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OZET

Teknolojinin gelismesi ve globallesme ile siyasal partilerin stratejilerinde blyuk
degisim yasanmaktadir. Bir strateji unsuru olan siyasal pazarlama, arag olarak sosyal
medyay! etkin bir bicimde kullanmaya baslamistir. Kitleler Gzerinde sosyal medyanin
etkisi ve kullanim dizeyi arttikca siyasal pazarlamanin degeri ve siyasi parti segim

sonuglarina etkisi de artmaktadir.

Bu calisma; siyasal pazarlama ile sosyal medya arasindaki iligkilerin gtincel
durumunu arastirarak, sosyal medya kullaniminin siyasi partilerin stratejilerinde

onemli etkiler olusturdugunu saptamak amaciyla yapiimistir.

Yontem olarak anket uygulamasi tercih edilmistir. Bulgular istatiksel olarak
SPSS analizleri ile degerlendirilip sonuclandiriimak suretiyle, oneriler ile birlikte,

ayrintili sekilde yorumlanmistir.

Yapilan bu calismada; Siyasal Pazarlama Unsuru Olan Sosyal Medyanin
Segmen Davranislari Ve Se¢cmen Sadakati Uzerinde Etkisi arastiriimistir. Sosyal
medya araglari icerisinde, Facebook, Twitter, Instagram, kullanan bireyler
arastirmaya dahil edilmislerdir. Bu amacla Ankara ilinde ikamet eden, yaslari 18 ve
ustl olan 275 kadin, 232 erkek olmak Uzere toplamda 507 katihmciya hazirlanan
Olcekler uygulanmistir.  Uygulanan olgekler bu arastirma igin gelistirilen “Siyasi
Pazarlama Tutum Olgegi”, "Secmen Baghligi Olgegi”, Segcmen Tatmini Olgegi”,
“Se¢cmen Sadakati Olgegi”, “Segmen Davranislarini Olgme” dlgeginden olusmaktadir.
Bu olceklerin kullaniimasi sonucunda elde edilen veriler istatistik yontemleri ile analiz
edilmistir. Yapilan analizlerde pozitif bulgulara ulagiimistir. Bu bulgular dogrultusunda
arastirmaya katilanlarin yas ile sosyal medya mecrasi kullanimi arasinda anlamli bir

iliski bulunmustur.

Calismadan elde edilen veriler 1s1ginda sosyal medyanin siyasi pazarlama
baglaminda se¢gmen davraniglari tzerinde onemli etkisi oldugu saptanmis ve siyasi

partiler agisindan stratejik degeri ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Sosyal Medya, Se¢gmen Davraniglari



SUMMARY

With the development of technology and globalization, there is a great change
in the strategies of political parties. Political marketing, which is an element of
strategy, has started to use social media effectively as a tool. As the influence and
use of social media on the masses increase, the value of political marketing and its
effect on political party election results also increase.

In this study, we investigated the recent relationships between political
marketing and social media which has an important effect on the strategies of political
parties.

For the method of this study, survey applications are applied Statistically, the
findings are evaluated with the SPSS analysis and interpreted in detail.

In this study; The effect of social media, which is a political marketing element,
on voter behavior and voter loyalty was investigated. Individuals using Facebook,
Twitter, and Instagram among social media tools were included in the study. For this
purpose, the scales were applied to a total of 507 participants; 275 females and 232
males, aged 18 and over, residing in Ankara. The scales applied in this research
consist of the; “Political Marketing Attitude Scale", "Voter Link Scale", “Voter
Satisfaction Scale", "Voter Loyalty Scale", "Voter Behavior Scale" which are
developed by the study group. The data obtained by using these scales were
analyzed by methods. Positive findings were obtained in the analyzes performed. In
line with these findings, a significant relationship was found between the age of the
participants and the use of social media channels.

In the light of the data obtained from the study, it was determined that social
media has a significant effect on voter behavior in the context of political marketing

and its strategic value for political parties has been revealed.

Key Words: Political Marketing, Social Media, Voter Behaviors
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ONsOz

Bu calismada, siyasi pazarlamanin sosyal medya Uzerinden yapilmasina
iliskin segmen davraniglari Uzerindeki etkilerini arastirdim. Sosyal medya
kullanicilarinin davraniglari Gzerinde, 6zellikle se¢cmen tercihleri, segmen baghhigi ve
secmen sadakati Uzerindeki etkileri noktasinda vyeterli ¢alisma bulunmamasi,
akademik camiaya katkida bulunmak adina bu calismayi benim igin daha 06zel
kilmigtir.

Calismamda deneyimleri ve fikirleriyle bana yol goésteren, destedini hig
esirgemeyen fikirlerini paylasip beni calismamda daha da motive ve disipline eden
degerli danisman hocam Prof. Dr. izzet GUMUS’ e ve ydnlendirici yaklasimlari ile
katki veren degerli hocalarim Prof. Dr. Siikran Giizin ILICAK AYDINALP ve Dr. Ogr.
Uyesi Serdar COP’ e tesekkdirlerimi borg bilirim.

Ayrica calismamda destegi olan, arastirmaya katllan herkese sonsuz
tesekkdrlerimi sunarim.

Saygilarimla.

Siheyla Giilgiin KOYUNCUOGLU
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GiRiS

20. Yuzyil sonlarina kadar pazarlama ticari mal ve hizmet alim satim stratejisi
olarak degerlendirilmigtir. Bu ylzyilin sonlarindan itibaren sadece mal ve hizmet degil,
dustnce de pazarlamanin konulari arasina girmistir. Bir amaca kanalize edilmis fikrin
hedef kitleye pazarlanmasi uygulanabilir hale gelmistir. Bu kapsamda siyasal
pazarlama faaliyetleri olusmustur.

Ozellikle 21. Yuzyill ile teknolojide biyik gelismeler yasanmistir. Bilgi
teknolojilerinin gelisimi yeni iletisim araglarinin dogmasina neden olmustur.
Globallesmenin etkisi ile her yere ulasan teknoloji kitleleri arasindaki iletisimi de
olumlu yoénde etkilemistir. Yine globallesmenin bir sonucu olan bilgiye erisim imkani
bireylerin farkl iletisim kanallarini ve O6zellikle de sosyal medyayi kullanmalari
sonucunu dogurmustur. Sosyal medyay! kitlelerle bulusturan ana kaynak olan
internetin giderek ucuzlamasi ile farkh kesimlerin sosyal medya kullaniminin éni
aclimig, sosyal medya hizla yayginlagsmistir.

Rekabet sadece ticari sahada degil; globallesmenin ve kulttrel degisimin
sonucu olarak her alanda goértilmeye baglanmistir. Bu sahalardan birisi de siyasi
partilerdir. Siyasi partiler aralarindaki rekabetten basarili sonuglar alabilmek
maksadiyla siyasi pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Bu stratejiler sayesinde parti
plan, program ve vaatlerini se¢menlere iletebilmek, onlarin “aklini ¢elmek”
kolaylagmistir.

Siyasi pazarlama araclari teknolojinin etkisiyle giderek degisiklikler
go6stermektedir. Sosyal medya bugun kitlelerin en ucuz ve kolay iletisim sahasi haline
gelmistir. Geleneksel iletisim aracglari ve basin yayin yerini buyidk o6lgide sosyal
medya platformlarina terk etmistir. Sosyal medya kullanicilari siyasi partilerin ve siyasi
pazarlamanin yeni hedef kitlesini olusturmaktadir. Bu sebeple stratejiler de sosyal
medyaya gore sekillendiriimekte, buyuk dlgide yeniden kurgulanmaktadir.

Alan bazinda sosyal medya kullanicilarinin davraniglari Gzerinde yeterli
calisma bulunmamaktadir. Ozellikle secmen tercihleri ve secmen sadakati (izerinde
calismalara pek rastlanmamistir. Bu ¢alisma ile literatirdeki bu eksiklik giderilerek,
siyasi pazarlamanin sosyal medya mecrasinda kullaniimasi ile segmen davraniglari
Uzerinde etkisi incelenecektir.

Yapilan arastirmanin amaci, Siyasal Pazarlama unsurlarindan olan sosyal
medyanin segmen davranislari ve segmen sadakati Uzerinde olumlu ya da olumsuz

etkilerinin, siyasi partilerin stratejilerini belirlemede 6énemli bir argiman olacagi



varsayimini ortaya koymaktir. Partilerin sosyal medyaya iligkin stratejilerini belirlerken
kullanacaklari kanallari etkileyen faktorleri ve ne seviyede etkileyecegini ortaya
¢lkarmak amaglanmistir.

Arastirmanin birinci béliminde, sosyal medya araglari ve bunlarin gelisimi
incelenmistir. Sosyal medya ile siyasal pazarlama arasindaki iligki ortaya konmustur.
ikinci bélimde ise, siyasal pazarlama tanimlanmis, boyutlari, kapsami, stratejileri,
araclari ifade edilmistir. Uglincti bélimde arastirmanin yontem ve bulgulari analiz

edilmis ve yorumlanmistir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA ARAGLARI

1.1. SOSYAL MEDYA

Yeni bir iletisim araci olan internet siyaset, egitim ve medya alaninda kokli
degisimlere yol ac¢mistir. Bu degisim ayni zamanda pazarlama alanini da
sekillendirmistir. Bu degisim tlketicilerin sosyal aglara kaymasi ve geleneksel

kanallara yonelik glivenin azalmasi ile baglamistir.

Dijital iletisim teknolojilerinin artan kullanimi ile birlikte siyasal pazarlama veri
tabanlari, e-postalar ve sosyal aglar gibi gincel yontemleri kullanarak secmenlere

ulasmaya calismaktadir.

Siyasal pazarlama surecinde etkilesimli ¢cevrimici aracglari kullanmanin aday
ve segmen arasindaki iliskiyi gelistirme, parti destegi saglanmasina katkida bulunma,
bireyler veya fonlari harekete gecirme ve bu alanda yapilacak olan siyasetin
gelistirimesine yardimci olma gibi yararlari bulunmaktadir. Bu nedenle ¢ift yonli
katilimin oldudu iletisim araclari olarak sosyal medya araglarinin siyasal konularda
glinden gine daha fazla kullanildidi gérilmektedir. Sosyal paylasim sitelerinin siyasal
katihmi olumlu yonde etkileme potansiyeli dusunuldigunde sosyal medyanin énemi

ozellikle vurgulanmaktadir.?

Barak Obama interneti, Web 2.0 ve sosyal medyayi en etkili sekilde kullanan
baskan adayi olarak kabul edilmistir. Birgcok kesimin Obama’yl bundan dolayi “sosyal
medya bagkani” olarak tanimladigi ifade edilmektedir. Segim dénemi ve dncesinde
destekgileri ve sempatizanlari tarafindan agizdan agza ve yuz yuze iletisim ile sosyal
medyada rakiplerine nazaran ¢ok daha genis bir “arkadas” grubu olusturmustur.
Obama ayrica sosyal medya araglari yoluyla birgok finansal kampanya yoluyla
kampanyasina maddi destek toplamigtir. (Akar, 2015, s. 6). Sosyal paylagim siteleri
ABD bagkanlik kampanyasinda geng takipcilerin arkadaslarini oy kullanmaya tesvik

'Erkan Akar, "Sanal Topluluklarin Bir Tarl Olarak Sosyal Ag Siteleri -Bir Pazarlama iletigim
Kanali Olarak Isleyisi “, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, 10(1), s.107-122.
2Akar, a.g.e., 2010, s.107.



etmesi icin de kullaniimigtir. Segmen katiliminda 2004 yilina oranla énemli bir artis
kaydedildigi gerekgesiyle Obama'nin kampanyasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
kullanimi ile yenilik¢i bir uygulama bakimindan evrensel olarak kabul edilmektedir. Bu
sonuglar neticesinde segimlerden sonra siyasi orgutler sosyal medyanin onemini
kavrayarak, iletisim stratejilerine sosyal medyayi da dahil etmislerdir. Geng kitleye
ulagabilmek icin 6zellikle kullanilan sosyal medya gerek 2008 gerekse 2012 ABD
Baskanlik kampanyasinda Obama’nin destekgileri arasinda sosyal hareketlerin
benimsenmesine olanak saglamis ve ayni zamanda merkezi olarak organize edilmis
bir kampanya yurtttlmuastir. Bu baglamda ABD baskanlik segim slreglerinde sosyal
medya kullaniminin belirleyici etkisinin gbzlemlendigi ilk se¢im kampanyasi olarak

siklikla dile getirilmektedir.?

Tirkiye’'de ise Yuksek Secim Kurulu’nun geleneksel medya Uzerindeki
propaganda yasaklarindan dolay! siyasi partiler ve adaylar basta Youtube olmak
Uzere video paylasim sitelerinde ve sosyal medya araciligiyla kampanyalarini devam
ettirmek suretiyle hedef kitleye mesajlarini iletme gayreti géstermistir. Bu sitelerde
genellikle parti liderlerinin miting videolari, 6zel dizenlenmis kisa videolar, seg¢im
propaganda sarkilari, rakip partiyi elestiren igerikli videolar seklinde propagandalar

yapmislardir.

1.2. INTERNET VE YENi MEDYA KAVRAMI

Enformasyon ve haber aligverigi teknolojisinin imgesi haline gelmis olan
internet; daima guncellenebilme ve yenilenebilme 6zelligine sahip, cift tarafli haber
alisverigini kullanarak, kisilestirilmis bilgilerin birtakim kigilerarasi iletisim imkanlari ile

daha genisg bireylere ulasimini saglayan bir iletisim agidir.® Cagimiz bilgi

3Drury Gerry, “Opinion Piece: Social Media: Should Marketers Engage And How Can it Be Done
Effectively?.Journal Of Direct”, Data And Digital Marketing Practice, 2008, 9(3), pp. 274-277.

4Omer Caha., Tiirkiye’de Se¢men Davranigi Ve Siyasal Partiler, Orion Kitapevi, Ankara, 2008,
S.56.

SHasret Aktas, “internetin Reklam Tirlerinde Uygulamalardan Kaynaklanan Sorunlar ve Bir

Siniflandirma Onerisi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, 6(3), s.148.

6Hakan Kulak & Miimin Ayparcasl, "Ogretmenlerin internet ve Sosyal Medya Kullanimi Uzerine
Bir Arastirma: Canakg! ligesi Ornegi”, Imgelem Alti Ayhk Hakemli Beseri Bilimler Dergisi , 2019, 3(4),
s. 7-32.



toplumlarinda internet, bilgiye ulagmak ile bilgiyi yaymada bir ara¢ olarak onemli
konuma sahiptir. interneti dnemli kilan sebeplerinden biri de giinimiizde hem ticari
hem askeri hem akademik hem de devlet kurumlari tarafindan, éteki kurumlarla is
birligi yapmak; bilgileri bir araya toplamak ve paylasmak gibi gerekcelerle de
kullanilmasidir.® Bir baska ifadeyle internet; pek ¢ok bilgisayar diizeninin birbirine
bagh oldugu, (www) yani; world wide web, dinya genelinde yaygin olan ve surekili
blylimeye devam eden bir iletisim agi olarak bilinmektedir. TCP/IP yani Transmission
Control Protocol/Internet Protocol ismi verilen ve bir bakima bilgisayarlarin bilinen
adresi olan protokol ile internet erisimine sahip bitln bilgisayarlari birbirine baglar; bu
sayede insanlari, kitleleri bir araya toplar ve enformasyon kaynaklarina erigimi
saglar.” interneti dteki tim iletisim araclarindan farkli kilan en net &zelligi, ¢oklu

etkilesime imkan saglayan teknolojik bir altyapiya sahip olmasidir.®

21. yuzyilin baslarinda dinya genelinde iletisim ortaminin gbézdesi haline
gelen internetin hizla gelismesiyle birlikte buna paralel olarak kullanici sayisi da
artmaktadir. 1995 yilhina bakildiginda 26 milyon olan kullanici sayisinin, Tablo 1'de
gorildigu gibi 2020°de 4.57 milyar’a ulagmasi, internetin yadsinamayacak bir 5neme

sahip oldugunun goéstergesidir.

"Aktas, a.g.e., s.148. _

8Erkan Bulut, “Pazarlama lletigiminde Yeni Yaklagimlar Kapsaminda Sosyal Medya Uygulamari
ve Etkili Kampanya Ornekleri”, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2012,
3(2), s. 25.

We Are Social.com., Nisan 2020, https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri-2-ceyrek, (Erisim Tarihi: 11.06.2020).
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Tablo-1 Diinya internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Verileri®

THE ESSENTIAL HEADUNE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCAL MEDIA USE
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POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

&
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internetin kisa slirede gelmis oldugu nokta ve hizli gelisim siireci, pek gok ilki,
onemli donim noktalari ve cikilan buylk basamaklari kapsamaktadir. Morgen
Stanley’in 2004’ de yaptigi, interneti 6teki iletisim araclar ile karsilastirdigi arastirma,
internetin ne denli bir hizla gelistigini gérmemiz agisindan dnemli bir ¢calismadir.
Arastirmaya bakildiginda 50 milyon aktif kullaniciya ulasma siresi internet icin 5
sene olarak belirlenirken; bu sire TV igin 13 sene, radyo icin ise 38 yil olarak
belirlenmigtir. Sahip olunmasi zor bu &zelligiyle internet, bir ilk olma pozisyonuna

sahiptir.1°

1.3. YENi MEDYA‘NIN TANIMI VE GELENEKSEL MEDYA’'DAN FARKLARI

Kavramsal olarak, Latince bir kelime olan medya, kamuya ait anlamina sahip;
mediae, medium sbézclklerinden turemektedir. Bir baska tanima goére medya, “Yazi
(Dergi ve Gazete), elektronik basin (Radyolar, Televizyonlar, Sinema ve Film),
internet, bilgisayar, video, haberlesme uydusu ve bunlar gibi kitle iletisim araglarina”

verilen isme denir.1?

Yeni Medya kavraminin ¢ikig noktasina baktiginizda, enformasyon ve iletisim
temelli calismalarda; psikolojik, toplumsal, politik, kultirel ve ekonomik, ¢alismalar
yurGtilen uzmanlar tarafindan 1970Q'lerde ortaya atilmis bir kavram oldugu

10Turgut O.Pektas, "Internet Reklamciliginda Tasarim Sorunlari Banner Reklamlar Uzerine Bir
inceleme”, Selguk Universitesi lletisim Dergisi, 2006, 6(3), s.1.

LHidir Polat, “Geleneksel Medyada Temsil Sorunu: Alternatif Bir Mecra Olarak Yeni Medya”,
Karadeniz Uluslararasi Bilimsel Dergi, 2018, 38(38), 45-60.
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gorulmektedir. 70'li yillarda atfedilen bu mana, 90'lh yillarda inanilmaz bir ¢ikis
saglayan bilgisayar ve internet teknolojisinin de etkisiyle geniglemis ve farkli ebatlara
ulagsmistir.*2 Glinimuzin iletisim caginda 6n plana gikan ve glin gegtikge 6nemi artan
yeni medya; farkh renk, ses ve fikirlerin butin dinya ekseninde iletisime gegmesine

imkan taniyan alternatif bir medya diisiincesi olarak belirginlesmektedir.*?

Gunumuz kosullarinda ortaya ¢ikan yeni iletisim teknolojileriyle uygulamalarini
tabir eden ve iletisim sirecini hizlandiran bir kavram olarak 6n plana ¢ikan yeni
medya, geleneksel medyadan tamamen farkl bir nitelik tagsimaktadir.'* Tablo 2’ de
g6rildugu gibi geleneksel medya ile yeni medya arasindaki farklara baktigimizda yeni
medyanin; hem medya dagitimi hem medya uretimi hem de medya kullanimi gibi
olduk¢a engin bir alan igerisindeki degisiklikleri icerdigi ve bu degisikliklerin de
teknolojik, geleneksel, yazimsal ve kiiltirel alani kapsadigi degisiklikler oldugu ifade
edilmektedir.

Tablo-2 Yeni Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari*®

Geleneksel Medya ve Sahip Oldugu Ozellikleri YeniMedya ve Sahip Oldugu

Ozellikleri
Kanal Daha azdir Daha coktur
Denetim Géndericidir Alicidr
Iletimi Tek taraflidw Cift tarafls ve etkilesimlidir
Icerigi Smuli diizevde Cesitlendirilmis diizevde

Kapsam Bélgesi

Yerel ve global
alandir

Global alandwr

Sosyal Kontrolii

Yasalar, ig ve ahlak
ilkeleri ile halk

Teorik cihazlar ve izlemedir

noktadan-cok
noktava)

egitimidir
Zamam Senkron Asenkron
Yapis: Merkezivetcidir (bir | Merkezivetci olmavan bir vapidadwr

(cok noktadan-¢cok noktava)

1.4. KAVRAMSAL OLARAK SOSYAL MEDYA

Cercevesi belirlenmis bir kapsam icerisinde halka acik ya da yari agik sistem

icerisinde bireylerin hesap olusturmasina, kullanicilarin sistem icerisinde 6teki

127afer Kiyan , Ergin Safak Dikmen, “Sosyal Medyanin Reklamciliktaki Rol(i: Instagram
Uzerine Bir Arastirma”, Ankara Universitesi flef Dergisi, 2019, 6(1), s.121-146.

13 Sinem Onar Cambay , “Bir Toplumsallasma Araci Olarak Yeni Medya: Kuramsal Bir
Degerlendirme”, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015, 2(5), 5.237-247.

4Cambay., a.g.e., s. 240.

BHjcabi Arslan vd., “Turkiye'de Geleneksel Medya ve Yeni Medyada Kadin Kimligi Uzerinden
Uretilen Haberlere Elestirel Bakis”, Dérdiincii Kuvvet Uluslararasi Hakemli Dergi, 2020, 3(1), 21-38.
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kisilerin baglantilarina bakmasina ve bu baglantilar arasinda gezinmesine olanak
sunan web tabanl hizmetler, sosyal medya olarak tanimlanabilir.’® Ayni zamanda
sosyal medya, sure ve yer kisitlamasi olmaksizin (mobil tabanli), farkli iletisim ve

tartismalarin temel alindigi insanf bir iletisim bigimidir.’

Surekli giincellenebilen, ¢ok degiskenli kullanima acik olan, sanal paylasima
firsat taniyan ve benzerleri agisindan en uygun mecralardan biri olarak kendini 6n
plana ¢ikaran sosyal medyada, insanlar glnlik olarak fikirlerini dile getirmekte, dile
getirdigi bu fikirler UGzerine kafa yorabilmekte ve yeni duslnceler ortaya
atabilmektedirler. Bunlarin disinda kisisel bilgileriyle beraber ¢esit ¢esit fotograflar ve
videolar paylasabilmekte, kendine uygun is bakabilmekte ve hatta bulabilmektedir.
Kisacas! sanal ortamda gergek dinyayi yasayabilmektedirler. Tium bu olanak ve
kolayliklar, ginden gune dikkatlerin buraya c¢evriimesine neden olmakta ve
glincellenen sanal aleme farkli bir teorik gerceve belirlemektedir. internet kullanan
bireylerin sosyal medya araglarinda daha yodun goérinmeleri ve bu platformlarda
daha sik zaman gegirmeleri, bu platformlarin ehemmiyetini artirmigtir. Sirketlerin de
tipki bireysel kullanicilar gibi bu alanlarda bulunmasi pazarlama ve reklamcilik
faaliyetlerinin gesitliligini arttirmaktadir.

Halkla iliskiler uzmani James L. Horton'a gére sosyal medya 6geleri asagidaki

standartlarida icermektedir:!®

° internet tabanh 6zellikler: S6zgelimi, meetup.com web sitesi yerel yiiz yiize
toplantilar ayarlamak icin internet' i kullanir. Bu bir internet organizasyon
sirketidir, ancak iletisim kisiseldir.

° iletisimi hizlandinr: Sosyal medyada yayin yapmak giinden giine daha az
zaman almaktadir. Twitter ya da internette var olan mesajlagsma gibi
servislerle, bu is yazma ya da gorusmenin kapsadigi saniyelere baghdir.
Sosyal medya ¢ogunlukla canli olabilir ve genel olarak dyledir.

. Cografi olarak sinirsizdir: Sosyal Medyanin cografi kisittamasi yoktur.
insanlar nerede olursa olsun bagkalariyla daima kigisel baglantilar kurabilirler.

. Eski ve yeni internet teknolojilerini birlestirir: Yeni medya e-posta, anlik
mesajlasma, dosya paylasimi, video aktarimi ve daha birgok teknolojiyi

birlestirir.

) 16B_eril Akinct Vural & Mikail Bat., “Yeni Bir lletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege
Universitesi lletisim Fakdltesine Yonelik Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, 2010, 5(20), 3348-
3382.

7Vural & Bat., a.g.e., s.3349.

18Bulut, a.g.e., s.118.



Tablo-3 Tiirkiye'de internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Verileri'®

"we e ®

83.88 77.39 62.07 54.00

N MILLION MIL N MILLION

Kullanim agisindan komplike bir sekilde goriinse de sosyal medya, kolay bir
iletisim uyumuna sahiptir. Ornek vermek gerekirse sekil 1'de 6grenciler sosyal medya
Ustinden bir egitmen ve alaninda uzman biriyle iletisime gegebilirken, ayni anda farkh
insanlar da bu kigiyle yine sosyal medya Uzerinden iletisime gegebilmektedir. Bu

gerceklik sosyal medyanin kullanim agisindan kolayhgini géstermektedir.

Sekil-1 iletisim Sosyal Medya Kullanimi®

OGRETMEN

OGRENCI

OGRETMEN

EBEVEYN

1BWe Are Social.com., 2020, https://datareportal.com/reports/digital-2020-turkey?rq=turkey,
(Erigim Tarihi: 23.02.2020).

Z_ODawIey, (2009: 112), Akt. Beril Akinci Vural ) & Mikail Bat, (2010) dan uyarlanmistir.,
“Yeni Bir lletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi lletisim Fakiltesine Yoénelik Bir
Arastirma”, Journal of Yasar University, 2010, 20(5), s.3353.
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1.5. SOSYAL MEDYA'NIN TARIHGESI

Sosyal medyanin, Jim Ellis ve Tom Truscott isimli arastirmacilarca Usenet ile
olusturulan bir platform seklinde ortaya c¢iktigi kabul edilmistir. Usenet, kendi
kullanicilarina mesaj atma olanagi saglayan bir tartisma platformu olarak hizmet
vermeye baslamistir. Buglnkid kullanimiyla ise 1989 senesinde Bruce ve Susan
Abelson isimli aragtirmacilarca kurulan ve online gunlik yazan Kigileri bir toplulukta
toplayan Acik Glnlik Web sitesi ile gergeklesmistir. Ayni sene icinde “Weblog”
kavrami ortaya c¢ikmis ve devaminda blog kavrami bulunmustur. Internet
kapasitesinin artmasi, fiber optik teknolojisinin gelismesi ve genis bant hizmetlerinin
artmasinin sonucunda 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda da Facebook kuruldu.?
Kronolojik sirayla, ilk sosyal ag sitelerinin Classmates.com (1995), Sixdegrees.com
(1997), Myspace ve Facebook (2004) ve sosyal medya sitesinin Flickr (2004) Youtube
(2005) oldugdu belirtiimektedir.?? internetin hemen hemen otuz yillik bir gecmise sahip
olmasi ve 90’l yillarda ilk web sitelerinin kullaniimaya baslanmasi, sosyal medyanin

cok eski gegmisinin olmadigini gostermektedir.?®

1.5.1. Web 1.0 Siirimii

Web'in ilk kullanildigi zamanlardaki kullanimi web 1.0’ dir. Web 1.0 teknoloji
olusturulan html uzantisi ile sunucu bilgisayar ile kullanicilar arasinda tek yonli
iletisim gerceklestirimektedir. Web 1.0’de html diline sahip olan bireyler tarafindan
sayfa olusturulmakta ve belli bir oranda da uzmanlik gerektirmekteydi. ilk web
sitelerinin kurulma amaci basit olarak iletisim kurmak, ziyaretcilere ve sirketlere bilgi
saglamaktl. Bu web sitelerinde pazarlama materyalleri, istihdam firsatlari, Grin
bilgileri ve yatirim iligkileri gibi siteyi ziyaret edenler igin hazir icerikler yer almaktaydi.
Televizyon ve Radyo gibi web siteleri de geleneksel medya araglari ile bilginin gok
sayida kullaniciya ulagmasini kolay bir hale getirmekteydi. Diger bir ifadeyle ilk web
siteleri, bilginin aranmasina ve okunmasina imkan sunmaktaydi. Web 1.0’da
olusturulan icgerikler, az sayida yazar kadrosu tarafindan ¢ok sayida okuyucu igin
hazirlanmaktaydi. Kullanicilar, internette kendilerine sunulan bu bilgileri bir

ansiklopedi gibi kaynagina giderek elde edebilmekteydi. Online dinyada “hazir

21Sung-Joon,Yoon, “The Antecedents and Consequences of Trust in Online Purchase
Decisions”, Journal of Interactive Marketing, 2002, 16(2), p, 47-63.

22Rudaina Yousif and Alsamydai Mahmood, “The Impact of the Political Promotion via
Facebook on Individuals’ Political Orientations”, International Journal of Business and Management,
2012, 7(10), p, 85-98.

28Yousif and Mahmood, a.g.e., s. 87.
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bulunmak” ve kendileriyle alakali bilgilerin daima, herkes icin bulunur halde olmasi

web site sahiplerinin arzuladigi seydi.?*

1.5.2. Web 2.0 Siiriimiine Gegis

Web 2.0 kelimesi, ilk olarak O’Reilly Media tarafindan kullaniimaya baslanan
bir ifadedir ve ikinci kusak internet servislerini, iletisim aglarini, toplumsal iletisim
sitelerini; internet kullanan insanlarin ortaklasa yayarak meydana getirdigi sistemi
aciklar. Sézciugun anlami tam olarak tartismaya aciktir. S6zcigin anlami Tim
Berners-Lee gibi iletisim uzmanlari tarafindan da sorgulanmistir. Genel olarak birgok
farkli uygulama, web 2.0 teknolojileri icinde mevcuttur. En ¢ok talep goéren
uygulamalara o6rnek olarak Facebook, Youtube, ELinkedin, Twitter, Google
uygulamalari ve Wikipedia gibi blog sayfalardir. Sosyal medya uygulamalarinda
icerikler daima kisiler tarafindan belirlenir ve Kisiler birbirleriyle bu uygulamalar
Uzerinden surekli iletisim halindedir. Kisaca ifade etmek gerekirse zaman ve mekan
kisitlamasi olmaksizin paylasimin, iletisimin ve gérismenin temel oldugu etkilesim
bigimdir.2®> Tablo 4 ve Tablo 5'de Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki teknolojik ve tasarim

farklari ayrintili olarak verilmektedir.

Tablo-4 Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Temel Farklar2®

WEB 1.0 Teknolojisi WEB 2.0 Teknolojisi

Sadece okumak Hem okumak / hem yazmak
Kisisel Toplumsal

isletmeler Gruplar

Metin agirlikh Video agirlikli

HTML tabanli XHTML tabanh

Sabit sayfalar Aktif sayfalar

Yoneticiden taraf Kullanicidan taraf

Sinirli paylasim Aktif paylagim

Ticari amagli Sosyallesme amagli
Uzmanlara uygun Amator de dahil olabilmekte
Sahiplik Paylasim

Reklam Agizdan agiza yayilmasi
Web (zerinden satilan servisler Web servisleri

Forum Sosyal ag. Blog vb.
Enformasyon niyeti kullanim Enformasyon,alisveris,sosyal vb. gergekler

24 Julia K. Woolley vd., “The Presidential Election, 2.0: A Content Analysis of User-Generated
Political Facebook Groups”, Mass Communication & Society, 2010,13(5), pp.631-652.

25R. Erdem Erkul, "Sosyal Medya Araglarinin (Web 2.0) Kamu Hizmetleri ve Uygulamalarinda
Kullanilabilirligi”, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , 2009,
18(4), s.96-101.

2Aghaei S. vd., (2012), Bektas, (2010)dan uyarlanmistir.,“Butik Otel Isletmelerinin Sosyal
Medya Kullanimina Yénelik Bir inceleme: Facebook Omnegi’, Kastamonu Universitesi [IBF Dergisi,

2014, 4(4), s.45.
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Web 2.0 teknolojisi, katimci ve igbirlik¢i olarak engin nitelikler iceren, dijital
medya imkani sunan ve kullanicilarin toplumsal olarak gesitli kaynaklardan toplayip
olusturdugu enformasyonu yaymalarina firsat saglayan bir iletisim sistemidir.?’
Kullanicilarin daha az denetimle daha fazla etkilesim kurmasina izin veren web 2.0,
salt web 1.0'in yeni bir sGrimu degildir; ayni zamanda web 2.0'in 6n plana ¢ikan
Ozelliklerinden biri olarak kabul edilen esnek web ve yaratici tasarimi ile karsilikli

icerik olusturmaya firsat veren bir teknolojidir.?®

Tablo-5 Web 1.0 -Web 2.0 Karsilastirmasi?®

Web 1.0 > Web 2.0

DoubleClick > Google AdSense

Ofoto > Flickr

Akamai > BitTorrent

Mp3.com > Napster

Britannica Online > Wikipedia

Kisisel Web Sayfalari > Blog Siteleri

Evite > Upcoming.org

Domain Adi Saptirmasi > Arama Motoru Optimizasyon
Sayfa goriintileme maliyeti | > Tiklama basina maliyet
Yayimlama > Katilim

icerik ydnetim sistemleri > Wikiler

1.6. SOSYAL MEDYANIN ONEMi VE OZELLIKLERI

Yeni iletisim aracglarinin en interaktifi ve en toplumsal olani sosyal medyadir.
Sosyal medya, arka tarafinda bilgisayar baglari olan, dijital bir dile sahip olan, iletinin
kaynaginin interaktif gerceklestigi ve mesaijin kiiresel sekilde yayilabildigi bir alandir.*°
Reel hayatta oldugu sekliyle sosyal medyada da sohbetler, iligkiler, karsilikli bilgi
aligverisleri, paylasiimis fikirler ve dikkat ¢ceken seylerde yerlesip kdklesmektedir.
Bugun sosyal medya; yoneticilerin, danismanlarin, reklamcilarin, internet liderlerinin,

gazetecilerin ve blog yazarlarinin fikir alisveris yaptigi bir platformu icermektedir.3!

2’Esen Giirbiiz ve Mehmet Emin inal, “Siyasal Pazarlama Stratejik Bir Yaklasim”, Nobel
Yayin Dagitim, Ankara. 2004, s. 52.

2G{irbiiz ve Inal, a.g.e., s. 53.

2li Goksel Bektas, “Liste Halinde Web 1.0 ve Web 2.0 Farki”, Kastamonu Universitesi
Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2014, 4(4), s. 45.

30Niliifer Candz, “Modern lletisimde Internet ve Sosyal Medya’'nin Yeri: Tiirkiye'deki
Kullanicilara Yoénelik Bir Arastirma”, Humanities Sciences, 2016, Sayi: 11(2), s. 33-54.

317{lfikar Damlapinar, Siikrii Balci, “Segmenin Zihnindeki Aday imajini Belirleyen Etkenler: 28
Mart 2004 Yerel Secimleri Alan Arastirmasi”, Selcuk ileti§im, 2005, 4(1), s. 58-79.
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Sosyal medya en Ust seviyede paylasimin gergeklestigi, cevrimici medyanin

farkl sekli olarak imkanlar ortaya koydugu en taze distincelerden biridir ve asagidaki

unsurlari igerir: 32

Katilimcilar: Sosyal medya katilanlari 6zendirir ve alakali olan tim
kullanicilardan geri donug edinir.

Aciklik: Sosyal Medya hizmetlerinin ¢ogu geri donuglere ve katihmlara
uygundur. Bu saglayicilar secgim, elestiri ve bilgi paylasimi gibi mevzularda
katihmcilari heveslendirir.

Konusma: Geleneksel Medya daha ¢ok yayina iligkin yani tek yonlu iken
(batdn icerik iletimi veya katilimciya veri iletimi), sosyal medya cift tarafli
etkilesime imkan vermesi sebebiyle tercih edilmektedir.

Toplum: Sosyal medya kitlelere hizli ve verimli bir olusum icin misaade eder.
Kitleler de bu sayede hoslarina giden resim, siyasi tutum ve ilgin¢ gdsteriler
gibi ilgi duyduklari mecralari paylasmaktadirlar.

Baglantilik: Sosyal medya tirlerinin cogu baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklari herhangi bir mevzuda link
verilmesine imkan tanir.

Bu iglevler cercevesinde sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki
farklar asagidaki gibidir:

Erisim: Hem geleneksel hem sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir
kitleye ulagsmasina firsat tanir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medyada herhangi bir Gretim yapmak genel olarak
sahsi girketlerin ve iktidarlarin tekelinde iken sosyal medya araclari tum
insanlar tarafindan az veya sifir maliyetle kullanilabilmektedir.

Kullanilirhk: Sosyal medyada Uretim igin belli bir yetenek ve egitime ihtiyag
duyulmazken, geleneksel medyada uretim, cogunlukla uzmanlasmis yetenegi
ve egitimi gerektirmektedir.

Yenilik: Dogrudan etki ve tepki gosteren sosyal medyayla mukayese
edildiginde, geleneksel medya araclarinda ortaya ¢ikan zaman farki gunlerce,
haftalarca ve hatta aylarca surebilmektedir (Tepkilerin ne kadar zaman
alacagina katihmcilar karar verir.). Gelenek medya da sosyal medya
araglarina entegre olmaktadir.

Kalicilik: Sosyal Medya’da yorumlar veya etkilesimler yeniden dizenlemeyle

aninda degistirilebilirken, geleneksel medya yaratildiktan sonra

320mer Alyakut, "Kahve Markalarinin Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Baglaminda Sosyal Medya

Kullanimlar’”, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2017, 19(2), s. 209-234.
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degistirilememektedir (herhangi bir makale basim ve dagitimini miteakip

degisiklik yapilamamaktadir).?

Tablo-6 Diinya Genelinde Sosyal Medya Kullanim Verileri®*

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

FES

3.80 9% +9.2% 3.75

BILLION BILLION

we s
are * Hootsuite
social

We Are Social‘in acikladigi 2020 raporuna goére diinyada sosyal medya
kullanici  sayisi 3.80 milyara ulasmis olup, her iki kisiden biri sosyal
medya kullanmaktadir. Tablo 6’daki bilgiler sosyal medyanin kiresel ¢capta ne denli

onemli oldugunun en buyuk gostergesidir.

1.7. SOSYAL PAZARLAMA

Bireyler, sirketler ve markalar icin kiymetli bir platforma dénitsen sosyal
medya, surekli gelismeye devam etmekte ve giderek yaygin olarak kullaniimaktadir.
Sirketlerin masgterilerle dolaysiz bir sekilde ve dodru zamanda iletisim halinde
olmasini saglayan sosyal medya, geleneksel medyanin sahip oldugu araglarla
kiyaslandiginda ekonomik olarak az bir maliyetle, daha genis bir etkinlikte

gerceklesmektedir. %

Sosyal medya; dogru igerigin, dogru Kisiye ulastirilabilmesi agisindan da
onemli bir pazarlama niteligine sahiptir. Sosyal medya; dogru kisiye, dogru icerik

33vural & Bat, a.g.e., s. 3349.

*We Are Social.com., 2020, https:/dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri, (Erisim Tarihi: 02.02.2020).

35Serkan Ada & Akin  Abul isletmelerde Sosyal Medya Kullanimi: Isletme Bélimii
Ogrencilerinin Algilari Uzerine Bir Arastirma”, Kahramanmaras Siitgii Iimam Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2015, 4(1), s. 316.
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ulastirabilmekte iken, geleneksel medyada bir igerigin o dogru bir kigiye erismesi
amaglanmaksizin sayisiz insana ulasmasi beklenmektedir. Bu nedenle gesitli yapilar
ve igletmeler sosyal medya adglari lzerinden ¢ok sayida bireyle etkilesim sansina
erismektedir.®® Bagka bir deyisle sosyal medya, sirketler ve potansiyel musterileri
arasindaki hassas ve stratejik bir bagi ifade etmektedir. Markalar bu platformlar
Ustliinden potansiyel magterileri ile yer ve sire kisitlamasi olmaksizin interaktif iletisim
kurma firsati yakalamakla beraber reklamlarini da isabetli misteri potansiyeline

iletme olanagi bulmuslardir.3’

internet ve bilgi teknolojilerinin son yillarda biyiik gelisme gosterdigi ve daha
blylk kitleler tarafindan kullanildigi ortadadir. Gln gectikgce gelisme gdsteren bu
teknolojiler, sirketlerin pazarlama iletisimi ve musteri iligkileri strecleri bakimindan
farkhlasmalarini saglamakla beraber, tliketicilerin giinliik yasamlarinda da siradan bir
sekilde yer almaktadirlar. Geleneksel medya araglarinin yaninda, artan miktarda
internet ve mobil iletisim araglari tiketiciler tarafindan kullaniimaktadir.®® Teknoloji
ilerledikge daha fazla uygulama, daha ¢ok insani birbirine baglamaktadir. Bu baglilik
sosyal medyanin, lokal ve igletme bilgisinin yaninda bireysel ve ticaret agisindan anlik

iletisiminde etkin oldugunu ortaya koymaktadir.

Kapsam ve farkli yapilar yéniinden sosyal medya farkhliklar ifade eder. Kliguk
ve benzesik aglar geleneksel ¢alisma topluluklari ve ilge boyutundaki yerlesimlerde
yasayanlarin meydana getirdikleri aglardir. Bu yapi var olma nedenlerini koruma
konusunda iyidir. Baylk sosyal topluluklarsa komplike ve ag Uyelerinin nitelikleri
acgisindan farkhlik gdsteren bir 6zellikle karsimiza c¢ikmaktadir. Diger yandan
medyada cogunlukla tg¢ farklh bagdan sdz edilebilir. ilki, kullanicinin hareketleri
arkadaslarini yapacagi davraniglari harekete gegirebilir. Ornek vermek gerekirse, bir
kullanici bir mal/arini satin aldiginda, arkadasi da ayni ya da benzeri mali
almaktadir. ikincisi, kisilerin benzer seylere ilgi duymasidir; bir bagka ifade ile
kendilerine yakin hissettikleri ile benzer 6zellikte davranis yansitmasidir. Sonuncusu

da gevresel etkenlerdir.3®

Sosyal medya, sirketlerin ve markalarinin musterilerle olan iletigimini

donudstirmesinin yaninda, is yapilis tarzini da birgok yonden degistirmistir. Sirketlerin

36Ahmet Ciftlikgi,”Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya’daki Uygulamalar”, i.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, , Malatya, 1996, s.126, (Yayimlanmamis Doktora Tezi).

37Ciftlikgi , a.g.e., s. 127.

38Ada & Abul, a.g.e., s. 317.

39Hasret Aktas, Bir Siyasal iIeti§im Araci Olarak Internet, Tablet Kitapevi. Konya, 2004, s.32.
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sosyal medyayl daha aktif kullanma sebepleri; potansiyel agilarina erigsmek, yeni
musteriler edinmek, itimat tesis etmek, taninirliklarini gelistirmek ve markalarinin
itibarint  muhafaza etmektir. Sundugu firsatlarla dinya c¢apindaki devasa
isletmelerden, kuglk lokal igsletmelere, sivil toplum kuruluslarina ve devlet
tesekkillerine dedin her kurulusa yarar verecek iletisim potansiyeline sahip olan

sosyal medya, bu yoni ile kurumlari cezbetmektedir.*

Sirketlerin  sadece hesap acgip paylasim yapmalari sosyal medya
pazarlamasinda basarih olabilmeleri igin yetersiz kalacaktir. Sirketler, strdurulebilir
ve planli bir yaklagsim belirleyerek musterilerle etkin bir bicimde iletisim kurmalarina
imkan veren sosyal medyayi, birbiriyle baglantii duruma getiren pazarlama
etkilesimine dahil etmeleri, anlik amaglarin yani sira uzun soluklu amagclara donuk
plan belirlemeleri ve bu planlar cercevesinde faaliyet gostererek sosyal medyayi

pozitif bir iletisim araci olarak kullanmalidirlar.

Sirketlerin sosyal medyadaki mevcudiyeti musteriler icin ilging ve cazibeli
olmalidir. Kullanicilarin sosyal medya platformlarini yalnizca ciddi haber kanali olarak
degil; zaman oéldirme, eglenme, fikir paylasiminda bulunma ve iletisim kurma gibi
isteklerini karsiladiklari bir ortam olarak da goérdikleri unutulmamaldir. Bu sebeple,
sosyal medya pazarlamasinin sdrdurilebilir olmasi igin sunulan igerik yaninda

basaril bir sosyal medya yonetimi de son derece 6nemlidir.*

1.8. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Kullanicilarin  kendi igeriklerini olusturabilmeleri, zaman ve mekan fark
etmeksizin birbirleri ile iletisim haline gecebilmeleri ve diledikleri kullanicilarla kendi
ortak aglarini yaratabilmeleri internetin git gide guglu ve baskin bir medya alani haline
gelmesini saglamistir (Onat ve Ali Kilig, 2007; Celik, 2014, s. 34). Buna dayanarak,
internet teknolojilerinin, sosyal medya duzenlemelerini gergek hayattan farkli kildigi
ifade edilebilir. Sosyal medya siteleri sosyal medya buinyesinde barinan sanal toplanti
alanlaridir. Bu alanlarda sahislar, devamli olarak birbirleri ile etkilesim ve kontak

halindedirler. Ayrica bu platformlar, pazarlama iletisimi endustrisindeki tim insanlar

4Robert P.Ormrod, ve Stephan C. Henneberg, “Understanding Voter Orientation in The
Context of Political Market Orientation: is The Political Customer King?” Journal of Marketing
Management , 2010, Vol.26, pp.108-130.

410rmrod vd., a.g.e., s 110.
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icin oldukga muhim bir pazar alanidir. Sosyal medya, igerisinde birgok farkl gesitte

cevrimici gruplar barindiran web siteleridir.*?

Sosyal medya aglari araciligiyla iletiler; yazi, ses, fotograf, resim ve video
yoluyla paylasilabilmekte, kullanicilarin vermis olduklari etkilesimler, takipgiler ve
izleyiciler tarafindan yorum yapilmasina, yanit verilmesine ya da video izlenilmesine
olanak saglamaktadir. Sosyal medya araglari, her gin blnyesine vyenilerini
katmaktadir. Sosyal medya araclari sahip oldugu bazi 6zellikleri itibariyle birbirinden

farklilasabilmektedir.

Sosyal medya araglari; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler, icerik
paylasim topluluklari, podcastlar ve forum gibi farkh 6zelliklere sahip siteler olarak
ortaya cikabilmektedir. Sosyal medya araclarini asagidaki gibi siniflandirmak

mUmkindir:*3

. Sosyal Aglar: Myspace, Facebook, Orkut, Bebo, Windowslive, Vkontakte,
Google+, Friendster, Odnoklassniki, MyHeritage, Meetup, My Yahoo!
FriendFeed, Gdgt, Chime.in, Path, So.cl,

. Mikrobloglar: Twitter, Tumblr, DayTum, Threewords,

. Bloglar: Wordpress, Blogger, LiveJournal, My Opera, Technorati, Posterous,

o Fotograf Paylasim: Flicker, PhotoBucket, instagram, Fotolog, Dailyboth,
Picasa, Gravator, Panoramio, Foodspotting,

. Wikiler: Wikipedia, Wikileaks, Wikia, Wikihow, Wikinews,

o Video Paylasim: Youtube, Yahoo! Video, Vlog, Google Video, Metacafe,
Dailmation, Vimeo,

o Sosyal isaretleme: Digg, Reddit, Delicious, StumbleUpon. Podcastler: Apple
iTunes.

We Are Social'in 2016 - 2020 yilllarini kapsayan raporu dikkate alindiginda,
Facebook liderligini korurken, kuresel anlamda sosyal mecralar arasindaki

populerligin zamanla degisebildigi tablo 7’de gériinmektedir.

42Mehmet Gékhan Genel, “Siyasi iletisim Kampanyalarinda Sosyal Medyanin Kullanimi”, The
Turkish Jaurnal of Design, Art and Communication — Tojdac October 2012, 2(4), pp.201.
43Kulak & Aypargasl, a.g.e., s.7-32.
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Tablo-7 2016-2020 En Cok Tercih Edilen Sosyal Medya*

2016-2020 EN COK KULLANICIYA SAHIP SOSYAL MECRALAR (DUNYA)

2016 2017 2018 2019 2020
FACEBOOK FACEBOOK FACEBOOK FACEBOOK FACEBOOK
QZONE YOU TUBE YOU TUBE YOU TUBE YOU TUBE
TUMBIR QZONE INSTAGRAM INSTAGRAM INSTAGRAM
INSTAGRAM TUMBIR TUMBIR QZONE TiK TOK
TWITTER INSTAGRAM QZONE TiK TOK QZONE
BAIDU TIEBA BAIDU TIEBA SINA WEIBO SINA WEIBO SINA WEIBO
SINA WEIBO BAIDU TIEBA TWITTER REDDIT REDDIT
YY PINTEREST BAIDU TIEBA TWITTER SNAP CHAT
VKONTAKTE Yy LINKEDIN DOUBAN TWITTER
PINTEREST LINKEDIN REDDIT LINKEDIN PINTEREST

Nisan 2020 tarihi itibariyle, dinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya

aracglarindan Facebook Grafik 1" de géruldigia gibi 2.49 milyar kullanici sayisiyla
birinci sirayi alirken, en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu olan Youtube 2

milyar, WhatsApp ise 1,6 milyar kullanici tarfindan tercih edilmistir.

Facebook
YouTube
Whatsapp*
FB.Messenger...
Weixin /...
Instagram*
Douyin / Tik...
QQ
Qzone
Sina Weibo
Reddit
Kuaishou
Snapchat**
Twitter**

Pinterest
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I 1300
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I 1000

I 300
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398

I 336

I 366

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Grafik-1 Dunya Capindaki En Populer Sosyal Medya Araclari ve Kullanici Sayilari,

Nisan 20204

4We are

Social.com., 2020, https://medyaakademi.com.tr/2020/02/03/2020-sosyal-medya-

kullanici-sayilari/, (Erisim Tarihi: 03.02.2020).
4Swe Are Social.com., 2020, https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri/, (Erigsim Tarihi: 02.02.2020).
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1.8.1. Facebook

Cagimizin en populer araci olan ve higbir sinilama olmaksizin dileyen
herkesin katilabildigi sosyal medya araci Facebook, pazarlama iligkilerinin tekrardan

sekillenmesinde 6ncl bir pozisyonda yer almaktadir. 46

Baglangigta Harvard Universite 6grencilerini bir araya getirmek amaciyla
kurulan Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. 24 saat
icinde 1.200 Harvard universite 6grencisinin Uye oldugu Facebook kisa sirede
ABD’deki diger okullar tarafindan ilgi gérmustir. Baslangicta “The Facebook” olarak
adlandirilan site 2005 yilinda 200.000 $ karsiliginda buglnkd ismini almistir. Amaci
dinyayi daha seffaf ve iletisim icerisinde bir sekle getirmek olan Facebook’u, insanlar;
arkadas ve aile cevresiyle iletisim halinde kalmak, yasadigi Ulkede ve diger
cografyalarda yasanan olaylardan haberdar olmak, onemli oldugunu disindigu

fikirlerini ifade etmek ve bunlari paylasmak igin kullanirlar.*’

ilk olarak egitim kurumlarinin kullandi§i e-posta adreslerine abonelik izni veren
Facebook, kisa slrede yasanan yogun ilgi ve talepten 6tiird 2006’nin Eylal ayinda,
13 yas siniriyla beraber tim e-posta hesaplarina, dinyanin neresinde yasarsa
yasasin, abonelik firsati sunmustur. Kullanici sayisi ve popllerlik bakimindan diger
sosyal medya platformlarindan dnde olan Facebook, bu basariyi geleneksel medyada
siklikla yer almasina ve ‘“kullanicilarin taleplerine uygun &zellikler gelistirerek
uygulama alanini stirekli glincelliyor olmasi” na bor¢ludur. Dinyada her gegen gin
daha fazla sayida insan tarafindan kullanilan Facebook, kullanicilar Gzerinde buyuk
bir etki yaratarak popdulerligini sirdirmekte ve Facebook’'un her &zelliginin

kesfedilmesi icin genis olanaklar sunmaya devam etmektedir.*®

46 Bulut, a.g.e., s. 118.

47 Bulut, a.g.e., s. 120.

48Seyma Yildinm, Mine Ozdemir & Ece Alparslan, “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami
Cercevesinde Bir Sosyal Paylasim Agi incelemesi: Facebook Ornegi’, Intermedia International E-
journal, 2018, 5(8), s. 42-65.
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Grafik-2 Facebook: Diinya Capinda Aylik Aktif Kullanici Sayisi 2008-2020%°

2020 yihnin 4. geyregi itibariyla grafik 2’de goéruldugu gibi, 2.8 milyar aktif

kullanicisi ile Facebook dunyadaki en blyuk sosyal ag sitesi olmustur.

49Galista.com., Subat 2021, https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-
active-facebook-users-worldwide/, (Erisim Tarihi:02.02.2021).
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Grafik-3 Facebook Kullanicilarinin Ulkelere Gére Dagilimi®

Facebook'u kullanicilari icin  vazgecilmez kilan, kullanicinin  diger
kullanicilardan gelen mesajlari paylastigi, sergiledigi duvar paylasimlari, agdaki
kullanicilar arasinda simgesel bir iletisim bigciminin yerini alan ve farkli hislerin
goOstergesi olan “Pokes”, kisisel yaraticilikla yaratilan ve kimligin bilesenlerini
olusturan fotograf albimleri ara ytzi, gegmisle nostaljik bir bag kurulmasini saglayan
“zaman tuneli” uygulamasi, video paylasimlari, sosyal medya mecrasinda aidiyet
hissiyatini tatmin eden grup Uyelikleri, kigisel ifadeleri yaymaya ve ifade etmeye
yarayan “note”lar, uygulama merkezi hizmet segenegi altinda yasam tarzlari,
etkinlikler, davetiyeler, oyunlar, uygulamalar gibi temelde birden ¢ok mecrada
gerceklestirilebilecek kategorilerin tek bir site donanimiyla kullanilabilir kilinmasidir.
Akislar arasinda 6zgurce ve sinirsiz dolasan Facebook kullanicilari igin gevrim-digi
yasamdaki sinirlar sanal mekéanlarda ortadan kalkmaktadir. Herkes sinirsizca istedigi
kisinin profilinde gezinebilmektedir. Bireyin kendi zevkine gére donattigi profilinde
istedigi gibi gezme hakkina sahip diger kullanicilar okurun deyisi ile tanidid Kigilerin
bilmedigi yonlerini 6grenebilmekte ya da tanimak istedikleri kisiler hakkinda bilgi

50 We Are Social.com., Ocak 2020, https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-53259275
(Erisim Tarihi: 20.07.2020).
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sahibi olabilmektedir.>* Kullanimi basit olan Facebook’taki bazi ozellikler, asagida
detaylariyla agiklanmistir.

o Fotograflar: Kullanicilarin, fotograflarini, arkadaslarini ve kendilerini
etiketleyerek paylasimlarini sunabilme imkani vardir. Facebook’a yiklenen fotograflar
herkes tarafindan gorilebilmektedir. istenirse, sadece istenen kullanicilarca
goérintilenmesi, ya da higbir kullanici tarafindan gdrintilenmemesi, kolayca
ayarlanabilir.

o Hediyeler: Kullanicilar birbirlerine kiguk ikonlardan olusmus hediyeler
gonderebilir. Apple tasarimcisi Susan Kare tarafindan tasarlanan bu ikonlardan
olusan hediyeleri, kullanicilarin gizli ya da acik verme imkani vardir. isteyen
kullanicilar, hediyelerini profillerinde gdsterebilirler. Kullanicilar hesaplarinin
acilmasiyla birlikte Ucretsiz bir hediye verme hakkina sahip olurlar. Sonraki hediyeler
icin 1 dolar Gcret alinmaktadir.

o Diirtme (Poke): Bir kullanici diger bir kullaniciyr dirterek diyalog
kurabilmektedir. Bu islem bazen merhaba anlamina gelmekte, ayni isi yapmakta olan
X Me ve Super Poke gibi bazi Facebook uygulamalari da bulunmaktadir. Bu
uygulamalarla dirtme iglemi, degisik varyasyonlarla yapilabilmektedir.

o Etkinlikler: Kullanicilarin arkadaslariyla bulugsmalar olusturmasi, diger
kullanicilarin bu etkinliklere PSVP bildirmeleri mumkindur. Birgok dogum gund,
dugun, imza gulnleri gibi organizasyonlar bu uygulamayla c¢ok rahat
duyurulabilmektedir.

o Video: Kullanicilarin YouTube gibi sitelerdeki videolari paylagsmasi ve
kameralarla 0zel mesajlar iceren goruntuler kaydedip, bunlari géndermek
muamkundar.

o Uygulamalar: “Facebook Platform” altyapisi, gelistiricilerin  etkilesimli
uygulamalar olusturmalarina imkan saglanmistir. Bunlar, Facebook API ile kolayca
yapilmaktadir.

Facebook, kullanicilarin iletisimini ve bilgi algverigini saglar. Uygulamalar,
sayfanin kullanilma dizeyine bagh olarak degisir. Eklenen uygulamalarla birlikte
kullanicilarin keyifli vakit gegirmelerini saglayacak oyunlar vardir. Pek ¢ok kisinin
bedendigi bu oyunlarla, sitede gecirilen vakit artmistir. Aktif canli yayin destegiyle,
tum arkadas listenize o anda ne yaptiginizi goésterebilirsiniz. Uzun zamandir
gbrismemis olanlarin birbirlerini bulabilmeleri, iletisim kurabilmeleri, pek ¢ok

dil destegine sahip Facebook ile kolayca saglanabilmektedir.

51Canodz, a.g.e., s.33-54.
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Pazarlama arastirmacilari ve stratejileri bakimindan Facebook’'un &nemi,

kullanim oranlarina ve bazi sayimlara bakildigi zaman daha iyi anlagiimaktadir.

Tablo-8 Turkiye'de Siklikla Ziyaret Edilen Siteler>?

2020 RANKING OF TOP WEBSITES BY AVERAGE MONTHLY TRAFFIC ACCORDING TO AILARW

JA MOST-VISITED WEBSITES (SIMILARWEB) Cx

#  WEBSITE CATEGORY MONTHLY TRAFFIC TIME PER VISIT PAGES PER VISIT
01 GOOGLECOM SEARCH 2,266,000,000 9M 125 8.0
02 YOUTUBE.COM STREAMING VIDEO 723,100,000 25M 015
FACEBOOK.COM SOCIAL 423,700,000 BM 525
GOOGLECOM.TR SEARCH 219,100,000 8M 155
TWITTERCOM SOCIAL 193,900,000 10M 575
INSTAGRAM.COM SOCIAL 169,800,000 8M 465 139
HURRIYET.COM.TR NEWS & MEDIA 120,400,000 5M 058 54
SABAH.COM.TR NEWS & MEDIA 113,500,000 2M 325 56
SOZCU.COM.TR NEWS & MEDIA 111,100,000 7M 365 51

SAHIBINDEN.COM CLASSIFIEDS 102,600,000 1M 315 12.0

we o .
are. . ® Hootsuite
social -

Tablo 8e goére Ocak 2020’de Facebook en ¢ok ziyaret edilen Uglncl site
olmustur. Arastirmalar 18-34 yas arasindaki Facebook kullanicilarinin %48’inin
uyandiktan hemen sonra, %28’inin ise yatmadan hemen énce Facebook’u ziyaret
ettiklerini gdstermektedir. Sanal ortamda gercek hayattakinden daha fazla konusan
insanlarin orani %57’ye tekabul etmektedir. Kullanicilarin yaridan fazlasi Facebook’u
her gun ziyaret etmektedirler. Haberleri Facebook Uzerinden takip ettiklerini sdyleyen
Amerikali genglerin orani %48'dir. Bu istatistiki veriler, hedef kitlelerine ulasmalari
konusunda pazarlama uzmanlarina Facebook tarafindan yeni imkanlar saglandigini
gOstermektedir. Socialbakers.com internet sitesinin verileri dogrultusunda Turkiye
Ozeline baktigimizda ise Avrupa ulkeleri arasinda Facebook kullanim orani agisindan
ilk sirada oldugu gérilmektedir. istatistiksel veriler incelendiginde, pazarlama

uzmanlari agisindan Facebook’un 6nemli bir pazarlama alani oldugu gorulmektedir.

Tablo 9'daki reklam kitlesine baktigimizda Facebook’un toplam kullanici
sayisi 37 milyondur. bu kitlenin toplam kullanici sayisinin %64’G erkek, %36’sI kadin

kullanicidir.

52We Are Social.com., Ocak 2020, https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, (Erisim Tarihi: 23.02.2020)
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Tablo-9 Facebook’un Tirkiye'deki Genel Kullanici Kitlesi®

FACEBOOK AUDIENCE OVERVIEW C+

THE POTENTIAL NUMBER OF PEOPLE THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEBOOK

NUMBER OF PEOPLE THAT FACEBOOK'S REPORTED QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF

FACEBOOK REPORTS ADVERTISING REACH QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO TOTAL IN FACEBOOK'S THAT FACEBOOK THAT FACEBOOK
ADVERTS ON FACEBOOK POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE*® REPORTS IS MALE

O AL

37.00 56% 0% 36.1% 63.9%

MILLION [UNCHANGED]

we o0 .
are. . ' Hootsuite
social -

1.8.2. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan Ekim 2010’da kurulan Instagram,
Ucretsiz fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Facebook tarafindan 2012 yilinda
satin alinan Instagram, Facebook’un degerini 35 kat daha arttirdigi s6ylenmektedir.
Instagram yalnizca bir fotograf ve video paylasim platformu degil, ayni zamanda
kullanicilarin akilli telefon ile fotograflara dijital filtrelerden bir se¢im uygulandiktan

sonra paylasiimasina olanak taniyan bir sosyal ag sitesidir.>*

instagram ismi iki kelimenin birlesiminden meydana getirilmistir. Instant-
Telegram. Instant “anlik” anlamina gelmektedir. "Hayatinizi arkadas listenizde
bulunan kigiler ve sosyal ag dunyasiyla fotograf araciligiyla eglenceli ve hizli bir

sekilde paylasabileceginiz bir ortam" olarak tanimlanmaktadir.

Fotograf editlemesine olanak saglamasi ve var olan fotograflar tGzerinde kolay
bir sekilde orijinal efektlere izin vermesi, Instagram’in bu denli yaygin olmasini
saglamakta ve pek ¢ok benzer platformlar olmasina ragmen en begenilen sosyal
medya agdi olmasini kolaylastirmaktadir. Bu &zelligine ek olarak Instagram,
yakinimizda olan hangi insanlarin bu sistem igerisinde yer aldigini gostermekte ve

sosyal medya agi uzerindeki bu kisilerle Instagram araciligiyla iletisim gelistirebilme

53We Are Social.com., 2020; "https://dijilopedi.com/2020-turkiye-internet-kullanimi-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/ “ (Erisim Tarihi: 23.02.2020).

54Nagihan Tufan Yenigikti ,"Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50
Sirket Uzerine Bir Aragtirma”, Selguk ileti;im, 2016, 9(2), s. 92-115.
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olanagi saglamaktadir. Fotograflarin begenilmesi ve yorumlanmasi da yine Instagram
tarafindan farkllik olarak éne ¢ikariimaktadir. 2013 yilinin baslarinda uygulamaya
eklenen “etiketleme 6zelligi sayesinde fotograflar siniflandiriimakta ve sosyal ortamda
daha kolay erigilebilir hale getirilmektedir. Kasim 2013 itibariyle 150 Milyon kullaniciya
ulagsmasi Instagram'in diger sosyal medya mecralarina gére ne denli ilgi gérdigunu
ortaya koymaktadir.>®

Instagram’in ginudmuzde bir milyar civarinda kullanicisi bulunmaktadir. Ancak
aktif kullanici sayisi bundan daha azdir. Platformu ginlik aktif olarak kullananlarin
sayisi 500 milyondur (Instagram 2019). Son verilere goére, platforma her saniye 900,
her gin 90 milyon civarinda fotograf yliklenmektedir. Simdiye kadar yiklenen fotograf
sayisi ise 27 milyardan fazladir. Bu veriler, kullanicilarin Instagram yoluyla Urettikleri

verinin blyukliga hakkinda fikir vermektedir.5®

Tablo-10 Dunya Genelinde Sosyal Medya Kullanim Verileri - Instagram Kullanici
statistikleri®’

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW

Ve

928.5 15% +5.7% 50.9% 49.1%

MILLION

we
are,
social

* Hootsuite

Tablo 10’da goéruldigu gibi Haziran 2020 tarihi itibariyle dinyada Instagram

kullanici sayisi 928.5 milyona ulagmistir.

55Harun Tiirkmenoglu, "Teknoloji ile Sanat lliskisi ve Bir Dijital Sanat Ornegi Olarak Instagram”,
Ulak Bilge Sosyal Bilimler Dergisi, 2014, 2(4), s. 87-100.

56Kiyan & Dikmen, a.g.e., s.121.

5"We Are Social.com., 2020, https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-
kullanim-istatistikleri/, (Erisim Tarihi: 02.02.2020).
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Instagram basindan itibaren fotograf paylasim sitesi olarak tasarlanmistir.
Platformun bu 6zelligi hi¢ degismemistir. Ancak gunumuzde kullanicilar bu platform
araciigiyla video paylasma ve canli yayin yapma gibi olanaklara da sahiplerdir.
Platform, kullanicilarina goérselleri dizenlemek i¢in cok sayida iyilestirme araci (filtre,
kirpma, déndirme vs.) sunmakta; kullanicilara, paylasgilan igerikleri begenme ya da

onlar hakkinda yorum yapma imkani tanimaktadir.5®

Instagram’da en 6nemli detay, igeriklerin ne kadar kaliteli oldugu ve bu
iceriklerin gercekten Kkaliteli oldugunu kullanicilara anlatan, arastirmalarla da
kanitlanmis olan kullanici davraniglarini etkileyen en buylk unsur referanslardir.
Takipgi sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, izlenme sayisi ne kadar fazla ise,
referanslar o kadar kuvvetli ve glivenilirdir. Instagram’da takip¢i sayinin artmasi veya
azalmasi, duzenli olarak paylasim yapilmasina ve sitenin aktif kullaniimasina baglidir.
Gundeme duyarsiz kalmadan, 6zel glinlere gore yapilan paylasimlar ise énemlidir.
Ayrica, kullanicinin kati bir goriisu sert bir israrla savunmasi, tahripkar ve tehditkar

paylasimlardan uzak durmasida faydasina olacaktir.

instagram, sosyal medyanin amiral gemisi olmak amaciyla, her gegen giin
kendini yenilemeye ve glncellemeye devam eden bir sosyal agdir. Hizli blylimesi
nedeniyle, belki birgogumuz, Instagram’in gelisimini ve 6zelliklerini ayni hizla takip
edemiyoruz. Ama, Instagram, dogrudan etkilesimin en dnemli mecralardan biri

olacagi iddiasini, her gegen gln pekistirmektedir.

Londra merkezli bir sosyal medya kurulugu olan We Are Social'in yayinladigi
2020 yihnin ilk rapora goére, Turkiye birgok sosyal medya platformunda kullanici
sayis| bakimindan dinyada ilk 10’da bulunuyor.Dinyada en fazla kullanilan sosyal
medya aglari listesinde, Instagram 1 milyara yakin kullanici sayisi ile Ust siralarda yer
aliyor. Turkiye’deki Instagram kullanici sayisi 2019 yilinin ayni  ddénemi ile
karsilastirildiginda yuzde 2,8 artarken, Turkiye, toplam 39 milyon Instagram
kullanicisi ile dinyada 6. sirada bulunmaktadir. Instagram, sahip oldugu 39 milyon

kullanicisi ile Turkiye'de Facebook'tan daha populer bir sosyal medya uygulamasi

58Kiyan & Dikmen, a.g.e., s.121.
5%Webtekno.com., https://teknosafari.net/turkiye-ve-dunyada-sosyal-medya-kullanici-sayilari-
aciklandi/, (Erisim Tarihi:24.02.2020).
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olarak kendini géstermektedir. ABD ise tim dlinyada en fazla Instagram kullanicisina

sahip (ilke pozisyonundadir.>®
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Grafik-4 Instagram Kullanicilarinin Ulkelere Gére Dagilimi®°

1.8.3. Twitter

Twitter, 2006 yilinin Mart ayinda, San Francisco podcast sirketi tarafindan, bir
harf eksik olarak “Twtter’ adiyla baslatilan bir web uygulamasidir. GUnimuzin en
yaygin mikro blogu olan Twitter, Evan Williams, Jack Dorsey ve Biz Stone tarafindan
internet Uzerinden sms olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal ag yapisi diger bloglara gére
daha gugli olan Twitter, basit ve kolay kullanim 6zelligi ile iletisimi daha kolay hale

getirebilmektedir.

Twitter Uyeleri 140 karakterden fazla olmayan kisa mesajlarla takipgilerine "ne
yaptiklarini" anlatir. Twitter'da Uyeler, kimleri “takip” edebilecegini ve kimleri “takip”
ten gikabilecegini secgebilmektedir. Bu sayede dilerlerse yakin cevreleriyle surekli
temas halinde olabileceklerdir. Uyelerinin kisa mesajlarla giris yapabildikleri; yazi,

resim ve web siteleri link birakabildikleri bir site olarak Twitter, medyadan aldigi

60Salista.com.,”https://www.googIe.com.tr/StatistaNisan,2020,Statista+Nisan%20+2020+Insta
gram+Kullanicilarinin+Ulkelere+Gére+Dagilimi”, (Erisim Tarihi: 27.04.2020).
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destekle birlikte Gye sayisini ginden gine artirmaktadir. Ancak 140 karakter limitinin
bazi dillerdeki paylagimlarda zaman zaman zorluk olusturdugu ifade edilerek Twitter
herkesin kendini tek bir tweet ile daha kolay anlatabilmesi igin karakter limitini 2017
yiindan itibaren 280’e c¢ikarmigtir. Facebook’'un sagladigi daha &zel alanla
karsilastiriidiginda, Twitter'daki mesajlarin ¢gogu kamuya agik, aranabilir ve igerik

siniflandirmasina goére kategoriye ayrilabilir niteliktedir.

Twitter, platform olarak mobil uygulamasina haber kategorisinde yer vermeyi
tercih ettijinden herkes icin 6nemli bir haber kaynagi olma yolunda ilerlemektedir. Bu
yuzdendir ki Twitter, dinya ¢apinda en ¢ok ziyaret edilen internet siteleri arasinda
kendine yer bulmaktadir. ilk kuruldugu zamanlarda sadece yazili kisa mesaj
paylasimina izin veren Twitter, ilerleyen yillarda fotograf, video, resim, video ve canli
yayin gibi pek c¢ok farkl igerik tirlerini de desteklemeye baslamistir. Fakat yine de
Twitter’in temel odak noktasi agirlikli olarak metinler olmustur. Kullanicilar, Gyeleri
olduklari bu platformu daha aktif ve canli bir sekilde kullanmak i¢in kendilerine has
bazi konusma bicimlerini kullanmaktadir. Bu tarzin en popiler olanlari “hastag” olarak
adlandirilan ve diyez (#) karakteriyle kullaniimaktadir. Bu sayede kullanicilar herhangi
bir konu hakkinda hastag kullanarak fikrini paylasan herkese ulasabilmektedir. Bir
digeri ise “@" karakteridir. Bu karakter ile Twitter kullanicilari, bir bagka kullaniciyi
veya platforma tGye diger Kigi ve kuruluslari bulabilmektedir. Bunlara ek olarak Twitter,
bazi 6nemli glnler icin de dzel semboller iceren konseptler gelistirmektedir. Ornek
vermek gerekirse, diunya kupasi basladiginda, konuyla ilgili yazilan mesajlarin

yaninda “futbol topu” simgesi ¢ikmistir.®2

61\/olkan T. Yiizer , “Giinliik Yagamda internet ve Medya lliskileri’, Selguk lletisim, 2013, 4(2),
S. 86-96.
62Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi, Elif Yayinevi, Ankara, 2010, s.48.
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Tablo-11 Dunya Genelinde Sosyal Medya Kullanim Verileri — Twitter
Kullanici Verileri®?

sl TWITTER AUDIENCE OVERVIEW

@@@Q@

339.6 6% -3.1% 38% 2%
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Kitlesine bakildiginda Twitter'in toplam kullanici sayisinin 340 milyona
ulastigi tablo 11’de gorilmektedir. Kitlenin agirlikh kullanicilari  erkeklerden
olusmaktadir. Istatistiki verilere baktigimizda lyelerin %62’si erkek kullanicilardan

olusurken, %38'i ise kadin kullanicilardan olusmaktadir.

PERCENTAGE OF it ¢ WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

MOST- USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

YOUTURE

INSTAGRAM

WHATSAPP

FACEBOOK

TWITTER

FB MESSENGER

PINTEREST

UINKEDIN

SNAPCHAT

TIKTOK
SKYPE

TWITCH
TUMBLR
REDDIT
WECHAT

UNE

® Hootsuite

are.
social

Grafik-5 Turkiye’de En Cok Ragbet Goren Sosyal Medya Platformlari®

63\We Are Social.com., 2020, https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri/, (Erisim Tarihi: 02.02.2020).

54We Are Social.com., 2020, “https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri/”, (Erisim Tarihi: 02.02.2020).
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Turkiye’'de en ¢ok ilgi goren sosyal medya platformlari grafik 5'te géruldigu
gibi 11,8 milyon Twitter kullanicisi ile dunyada 6. Avrupa'da ise 2.sirada yer
almaktadir. Gegtigimiz yilin ayni donemine goére, Turkiye'deki Twitter kullanici

sayisinin yuzde 3 oraninda digmus oldugu gorinmektedir.

insanlar gesitli nedenlerden dolayr Twitter kullanmaktadirlar. Kim (2011)
Twitter kullaniminin bilgi arama, eglence ve sosyal kullanima yénelik oldugunu
belirtmistir. Jaidka ve Ahmed (2015) basarili siyasi partilerin Twitter kullanarak
cevrimici ve gevrimdisi kampanya etkinliklerini takipgileri ile paylastiklarini, McCreery
ve Smith (2011) ise Twitterda insanlarin siyasi dislincelerine gére homojen
kiimelenmeler oldugunu ifade etmistir. Genel anlamda Twitter kullanmanin
arkadaslarla iletisim kurmak, fikirler paylasmak, yeni arkadasliklar edinmek, kitap-film
muzik vb. hakkinda yorum yapmak, gincel olaylardan haberdar olmak, Unld insanlari
takip etmek gibi kisisel faydalari vardir. Ayni zamanda reklam yapmak, benzer
kurumlarla iletisim kurmak, kurumsal ag olusturmak, is olanaklari kesfetmek, marka
olusturmak gibi kurumsal faydalarinin da oldugu belirtiimektedir. Twitter ile ilgili Zhao
ve Rosson (2009) calismalarinda kullanicilarin arkadaslariyla iletisimde olmak, bilgi
arayigl ve stres atabilmek igin Twitter kullandiklarini, bu nedenle Twitter'in diger

sosyal medya uygulamalarindan farkli oldugunu belirtmistir.

Kurumsal ifadelerin tiiketicilere dogrudan ulastiriimasi bakimindan da oldukga
onemli bir site haline gelen Twitter'in bu sebepten 6tlra drgutsel kullanimi da surekli
artmaktadir. Twitter'in sundugu kolay iletisim kurma olanaklarindan dolayi, isletmeler
ve markalari, mugterileriyle hizli ve birebir diyalog kurabilmektedir. Sirketler, Twitter’in
anlik mesajlasmaya benzer 6zellikler sunmasindan 6turu tuketicilere “insani yonlerini”
de paylasabilme sansina sahiptir. Sirketlerin Twitter'da bulunma amaglarindan biri
takipgi sayilarini artirmak ve vyeni Uyelere ulagsarak markalarinin reklamini
gosterebilmektir. Bunun yapilma nedeni sadece reklam mesajlarinin ya da Urdn
tanitimi iceren gincellemelerin yapilmasi degil ayni zamanda Twitterda bulunan
tuketicilerin beklentilerinin kargilanmasi ve iki yonli iletisime olanak saglamasidir.
Twitter'da mesaj paylagsmak tek basina yeterli degildir. Bunun yani sira musterilerin
yorumlarini okumak, istek ve beklentilerine karsilik vermek de énemlidir. Sirketler de
tipki siradan kullanicilar gibi Twitter'in arama c¢ubugundan kendileri hakkinda

paylasilan tim mesajlari takip edebilmektedir. Sirketler arama ¢gubugundan herhangi

) 65Hl'J'srev_ Eroglu ve Sumru Bayraktar, “Siyasi Pazarlama Uygulamalarinin Segmen Tercihleri
Uzerine Etkileri — Izmir Ili Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
2010, 2(12), s.187-207.
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bir islem yaparken ayni zamanda gesitli s6zcukler, igerigin olumlu/olumsuz olusu,
lokasyon ya da dil gibi 6zelliklere gore filtreleme yapabilmektedir. Kolaylik saglayan
bu Ozellik sayesinde sirketler olasi musteri kitlesini belirleyebilir ve olumsuz fikirlere
sahip mausterilerle ilgilenebilirler. Tim bu ydnleriyle Twitter, kurumsal itibarin

yonetilmesi agisindan énemli bir sosyal medya aracidir.

Pazarlamacilar icin Twitter, takipgilerini blyldtmek ve mdusterileri ile degerli
iliskiler kurmak icin cok yararl bir platform olabilir. Ornegin, karakter siniri, takipgileri
ve musterileri icin isletmelerinin  yUrGttigu bir web seminerine katilmalarina veya
Ucretsiz bir e-kitap tanitimi gibi hizli ve pratik sekilde hazirlanmis reklamlara
ulasmalarina yardimci olabilir. Ornekten de anlasilacagi gibi, Urlinlerini veya
hizmetlerin tanitmak icin Twitter kullanabilirler, ancak bunu ¢ok dikkatli yapmalari
gerekir. Herhangi bir sosyal medya pazarlama stratejisi gibi, birincil odak, yararli icerik
ve artan marka bilinirligi ile birlikte musterilerini kendilerine ¢ekmek olmalidir. Ek
olarak, hedef Kkitlelerine kisisel ve anlamli sekillerde baglanmak igin Twitter
kullanabilirler. Takipgi, Grtinlerinden, hizmetlerinden birine odaklanirsa, yorumlarini
"begenebilir' veya ‘"retweetleyebililer". Ote vyandan, bir musteri Twitter
aciklamalarinizdan, Urlin veya hizmetlerinizden sikayet ederse, durumu gergek

zamanli olarak dizeltmek igin ona ulasabilirler.

PR Takimlari igin Twitter, halkla iliskilerde caligiyorlar ise musterilerinden
biriyle ilgili duyurular géndermek igin Twitter kullanmayi diistinebilirler. Ornegin, bir
masterinin Grdnd icin, bir ¢ikis tarihi veya yaklasan bir etkinlik hakkinda bilgi amagh
tweet atabilirler. Twitter ayrica, rakiplerin neler tartistigini 3renmelerine,
musterilerinin endUstri trendlerindeki gincel bilgilere ulasmasina ve musterilerini ve
sektorlerini anlamalarina yardimci olabilir. Twitter, musterine c¢alismaya ilgi

duyabilecek profesyoneller veya etkin kisiler ile ag kurmalarina izin verir.

Sonug olarak Twitter, hem kigisel hem de hizli oldugdu igin en g¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir. Unliler Twitter'i hayranlariyla
kisisel bir baglanti kurmak icin kullanmaktadirlar. Katy Perry, Ellen DeGeneres ve
Ozellikle ABD Bagkani Trump, Unll Twitter kullanicilarindan bazilaridir. Twitter, anlik
mesajlasma, blog olusturma ve mesajlasmanin bir karisimi, ancak kisa igerikle genis
kitleye hitap eden bir sosyal agdir. Bu nedenle, Twitter, arastirmaya deger bir
kanaldir. Yazmay! sevmiyorsaniz, bir dnlayd, belli bir hobi konusunu veya uzun
zamandir goérmediginiz kuzeninizi merak ediyorsaniz, Twitter, gerekli baglantiyi

kurmanin ideal bir yoludur.
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1.8.4. Youtube

internet teknolojisinin ve baglanti hizinin diinya genelinde artmasiyla beraber,
buna paralel olarak online video seyretme ve bunu baskalarina yayma aligkanhgi hizli
bir sekilde artis gdstermistir. GuUnumuz sartlarinda Youtube, internet kullanan
insanlarin online video seyretmek ve paylasmak i¢in yogun bir sekilde kullandiklari
medya paylagim sitesidir. 2005 yilinda, dnceden PayPal ¢alisani olan Steven Chen,
Jawed Karim ve Chad Hurley tarafindan kurulan Youtube, kurulduktan sonraki ilk tg¢
ayda 3 milyon kullanici tarafindan goérintilenirken, bu sayi ilk yilin sonunda 38 milyon
kullaniciya ulasmistir. Hizla biylyen ve genis kitlelere ulasan site, Ekim 2006 yilinda,
1 milyar 650 milyon dolara, populer arama motoru Google tarafindan satin alindi. Bu
devasa satis ile birlikte Google’in aramalarinda da listelenen Youtube videolari, daha

fazla kullaniciya ulagmistir.®®

Youtube; dizi, sinema, televizyon, mizik ve videobloggingler gibi genis bir
yelpazede c¢ok cesitli igerikler sunmaktadir. Bu yonlyle ¢agdas bir televizyon olan
Youtube, televizyonun eski 6zelliklerini binyesinde barindirmakla birlikte yeni nesil
izleyiciye hitap edebilecek igeriklere ve interaktif bir yapiya isaret etmektedir. Bu
acgidan hipertelevizyon olarak tanimlanan bu yapi, hipermetinsel deneyimlerde olusan
yeni nesil izleyicilerin arzularini karsilama egilimi ile gerek icerigi gerekse estetigi hizli
degistirilebilir ve gelistirilebilir dinamik bir nitelige sahiptir. Hipertelevizyon; hizli ritim,
sonsuz bir metinler arasi, anlati programlarinin ve karakterlerin cogalmasi gibi bir dizi
Ozellige sahiptir. Dolayisiyla glinimizde giderek yayginlasan ve &6nemi artan
Youtube, geleneksel bir medya olan televizyonu simule eden, bununla birlikte

televizyonun sinirlarini asan bir platform olma 6zelligi ile dikkat cekmektedir.®’

%6Dominic Wring ; “Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political
Marketing”, Journal of Marketing Management, 1997, 7(13), pp. 651-663.

7Ibrahim Etem Zinderen, “Yeni Medya Ekolojisi Ekseninde Youtube: Tirkiye Ornegi”, Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitdisii Dergisi, 2020, 24(1), s. 215-232.
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Tablo-12 Tirkiye’de En Cok Ragbet Géren Sosyal Medya Siteleri®®

MOST-VISITED WEBSITES (ALEXA) C+

RANKING OF TOP WEBSITES BY AVERAGE MONTHLY TRAFFIC ACCORDING TO

vt v

01 GOOGLECOM 12M 095 14.6 11 EKSISOZLUK.COM 7M 045
02 YOUTUBECOM 1M 445 67 1 HEPSIBURADA.COM 8M 235
GOOGLECOM.IR 4M 195 79 AKSAM.COM.TR 2M 335
FACEBOOK.COM 17M 485 78 TRENDYOLCOM 10M 145
SAHIBINDEN.COM 15M 585 191 YENIAKIT.COM.TR 6M 435
ENSONHABER.COM 7M 375 44 NETFUX.COM 3M 155
LUVECOM 4M 535 50 TURKIYEGOV.TR 4M 365
N11.COM 10M 345 72 SOZCU.COM.TR 6M 505
09 HURRIYET.COM.IR 5M 175 77 MILLIYET.COM.TR 6M 295

MEMURLAR NET 4M 245 30 INSTAGRAM.COM 7M 075 68
e

w
are,
social

® Hootsuite

Tablo 12’de géruldagu gibi, arama motoru olan Google’dan sonra Tirkiye'de

en ¢ok ziyaret edilen ikinci sosyal medya sitesi Youtube'dur.

Gunumuz sartlarinda siradan sosyal medya kullanicilari sahip olduklari takipgi
sayllari sayesinde populer insanlar gibi hayran kitleleri edinebilmektedir. Var olan bu
durum pazarlama endustrisine yepyeni bir kavram kazandiriimasina yol agcmistir. Bu
kavrama sosyal medya fenomenligi denilmektedir. Sosyal Medya fenomenlersi;
kendilerini izleyen geng kitleleri etkilemekte, onlari ardindan kosturmakta ve 6zellikle
herhangi bir Grinu satin alma konusunda takipgileri Uzerinde 6nemli bir reaksiyona

sahip olmaktadir.

Macke (2016) ise yaptigi arastirmalar neticesinde siradan pek ¢ok gencin
populer simalarin 6nine gectigini belirtmektedir. Fenomenler, sosyal medyada
Urettikleri icerikleri Youtube’a ylkleyip paylasarak genellikle geng¢ kusaklari tesiri
altinda birakan Youtuber’lardir. Video paylasim araci olan Youtube’a kendi iceriklerini
yukleyip paylasan ve bu icerikler sayesinde genis kitlelere erisen sosyal medya
fenomenlerine “Youtuberlar” denilmektedir. Youtubelar, takipgilerini memnun etmek

icin video bloglari hazirlayan girisimciler olarak nitelendirilebilir. Yarattiklari icerik

68We Are Social.com., 2020, https://dijilopedi.com/2020-dunya-internet-sosyal-medya-ve-
mobil-kullanim-istatistikleri/, (Erisim Tarihi: 02.02.2020).
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videolarini paylasan Youtuber’lar bu sayede daha fazla takipgi sayisina ulasarak
oldukga genis kitleleri, dnerileri ve dusinceleri etkilemektedir. Loanid vd. gore ise
cevrimigi etkilesimde fenomenlerin takipgileri ile kurdugu guven iligkisi oldukc¢a
onemlidir. Fenomenlere duyulan glvenden 6tlrlu sayisiz tuketici, Urin ve hizmet
hakkinda bilgi sahibi olma olanagini yakalamaktadir; c¢lUnki pek c¢ok takipgi
Youtuber’larin konugsma ve giyim tarzlari ile birlikte hareketlerini de taklit etmektedir.
Sirketler, kitleleri etkileyen Youtuber’lar sayesinde yeni firsatlar yakalama sansi elde
etmislerdir. Sirketler ayni zamanda Youtuber'lar ile sponsorluk anlasmalari yaparak
Urin ve hizmetlerini kitlelere aktaracak yeni bir pazarlama alanina kavusmustur.
Youtuber’lar nadiren de olsa, reklam anlagmalari olmadan, kendi kendilerine Griin ya
da markalar hakkinda ilgili fikirlerini, tecribelerini ve tavsiyelerini takipgcileri ile
paylasmaktadir. Gen¢ kusaklar, takip ettikleri Youtuber’larin hazirladiklari igerikleri
seyrettiklerinde kendilerini hos hissettiklerini, Youtuber'larin egitim ve alisveris gibi
mevzulardaki Onerilerini dinlediklerini ve bu O0nerilerde samimi olduklarina
inandiklarini ifade etmektedirler. Youtuber’larin given konusunda olumlu izlenim
biraktiklari, markalarin tanitimi igin faydali olduklari ve genglerin satin alma isteklerini

artirdigi gorilmektedir.°

Video paylasim sitesi Youtube, slre¢ igerisinde yaptigi eklentiler kadar, ¢ok
izlenen videolari paylasanlara reklam gelirlerinden pay vermesi sayesinde kisa
surede popller olmustur. Youtube hakkinda dikkat ceken bilgiler asagida

siralanmaktadir:”®

o Sitenin aylik ziyaretci sayisi 1.9 milyardir.

o Siteyi gunluk olarak aktif kullanan ziyaretgi sayisi 30 milyondur.

o Gunlik izlenen video sayisi 5 milyardr.

. Bu hizla devam ederse, 2022 yilinda internet kullanicilarinin %82’si Youtube’a

abone olacak.

o 18-24 yas arasindaki genglerin %96’s1 aktif olarak Youtube kullanicisidir.

o Youtube, 91 Ulkede, 80 farkli dilde yayin yapmaktadir.

. ABD, %15.8 oranla Youtube'u en ¢ok ziyaret eden Ullke olurken, Hindistan
%38.2 ile ikinci sirada, Japonya ise %4.6 oraniyla G¢lncu sirada yer almaktadir.

o Kullanicilarin gunluk olarak Youtube’'da harcadiklari vakit 40 dakikadir.

69Qya Isil Karapinar & Sileyman Celik,i "Kaynak Olarak Youtuber'a Glvenirligin ve Marka
Guveninin Genglerin Satin Alma Niyetine Etkisi,” Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi 2018,
14(2), s. 219-238.

7OYoutube.com., https://www.brandingturkiye.com/Youtube-istatistikleri-guncel/, (Erigim Tarihi:
27.02.2020).
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o Dakika basina yUklenen video sayisi 300 saate tekabil etmektedir.

o Arama motoru olan Google’dan sonra en ¢ok aranan ikinci mecradir.

o Mobil izlenmesi %70 oranindadir.

o 16-24 yas arasinda mobil kullanim orani %46’dir.

o Muziklerin videolarinin izlenmesi 2017 ve 2018 yillarinda %70 artmigtir.

o Youtube’a bir seyler 6grenmek icin giren 18 yas civarindaki genclerin orani
%70tir.

o Kullanicilar tarafindan bir yil boyunca 50 bin trlin incelenmesi izlenmistir.

o TV’lerde %45 oraninda dikkat ceken reklamlar, Youtube’da %83 oranindadir.

o Youtube’da yer alan reklamlarin %95’i sesli olarak gerceklesmektedir.

o Youtube’a abone olanlarin cogunlugu erkeklerden olusmaktadir. istatistiki

verilere gore erkeklerin orani %62 iken bu oran kadinlarda %38’dir.
o Kullanicilarin en hizli arttig1 yas araligi ise 35-55 arasidir.

o Tdm kullanicilar tarafindan izlenen video saati 1 milyari gegmektedir.

Variety Dergisi'nin (2014) yili calismalarina bakildiginda, Z jenerasyon her 10
kisiden 6’sinin Youtube’a Uye oldugu belirtiimistir. Youtube Turkiye Kullanici
Arastirmasi sonuglarina bakildiginda kullanicilarin igerik Gretmek, paylasim yapmak,
sarki dinlemek, bilgi edinmek gibi nedenlere ek olarak aligveris yapmadan 6nce
Youtube Gzerinden arastirma yaparak markalarin tekliflerinden ve firsatlarindan geri
kalmamak i¢in de Youtube’a Gye olduklari ifade edilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
%63’0 Uriin satin alma slrecinde, Youtube Uzerinden izledikleri videolarin faydali
oldugunu belirtmektedirler. Uriin tanitimi ile ilgili videolar izledikten satin alma islemi
gercgeklestirenlerin orani %45 oranindadir. Buna ek olarak katilimcilarin %41’inin
izledikleri videolardan sonra Urunun/markanin sitesini ziyaret ettidi, %28’inin de
izledigi videoyla alakali bagka igerikleri de Youtube Uzerinden aradigi

belirtiimektedir.”

We Are Social, Nisan, 2020 verilerine gore Turkiye'de Youtube kullanicilarinin

1.tercihi tablo 13'de goruldugu gibi sarki linkleri olmustur.

71¢aha, a.g.e., s. 56.
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Tablo-13 Turkiye'deki Kullanicilarinin Youtube‘da En Cok Sorguladigdi icerikler™

TOP YOUTUBE SEARCH QUERIES

THE MOST COMMON QUERIES THAT PEOPLE ENTERED INTO YOUTUBE'S SEARCH TOOLS THROUGHOUT 2019

o SEARCH QUERY

MINECRAFT 39
FALM sOz 38
ENES BATUR FERO 37
GCUKUR GULDUR GULDUR 37
HERCALI DERDIM OLSUN 33
PUBG AHMET KAYA 33
REYNMEN BEN FERO 33
SARKI NILOYA 31
KADIN SEN ANLAT KARADENIZ 3]

MOZIK MUSLOM GURSES 29

we 0 .
gre. ; & Hootsuite

YouTube, potansiyel mugterilerine video izlerlerken veya arama yaparlarken
ulasilmasini ve harekete gecilmesini saglayan reklam video hizmeti ile diger sosyal
medya araglarindan kendini daha 6n plana ¢ikarmayi hedeflemistir. Bu 6zelligi ile her
ay 1.5 milyon kisi YouTube’a giris yapmakta ve bu platformu kullanmaktadir.
Kullanicilar her gin mobil cihazlarindan YouTube’da bir saatin Uzerinde video
izlemektedir. Son iki yilda YouTube’da reklam yayinlayan KOBI’lerin sayisi iki katina
clkmistir.

1.8.5. Sanal Topluluklar

Kim vd., sanal topluluklari birbirleriyle etkilesim kuran insan topluluklari olarak
tanimlamistir. Sanal topluluklar bilginin toplanmasindan ziyade insanlarin bir araya
gelmeleriyle ilgili olarak bir baglhk ortaminin saglandig! yerlerdir. Sanal topluluklar;
aligveris ve acik artirma siteleri, haber bdltenleri, bloglar, internette oyun oynayan
kullanicilarin olugturdugu topluluklar, internet forumlari ve sosyal paylasim sitelerinin
tamamini ifade etmektedir. Genel anlamda yer ve zaman ayrimi olmaksizin
paylagsimda bulunabilme olanagi saglayan sanal topluluklarda Kkisiler fiziksel
ortamlarda oldugu gibi sosyallesmekte, birbirleriyle fikir aligverisi yapmakta ve

tecriibelerini paylasmaktadirlar’.

We Are Social 2020, https://gamzenurluoglu.medium.com/15-maddede-tiikiyenin-dijital-
tablosu, (Erisim Tarihi: Feb 25, 2020).

73Sang Hoo Kim vd., "Dimensions of online community attributes, Examination of online
communities hosted by companies in Korea”, International Journal of Retail & Distribution
Management, 2008, 36(10), pp. 812-830.
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Sanal topluluklar genel olarak gevrimigi gruplardir. Bu gruplara tye olanlar,
belirli ortak normlari ve uygulamalar birbiriyle paylasirlar. Bununla birlikte belirli ahlaki
standartlarin olusmasini ve devam etmesini aktif olarak saglarlar. Bu gruplarda ayni
zamanda uyelerin baglihk duyduklari bazi ortak simgeler ya da ritieller de yer
almaktadir. Bu birliktelik ve paylagimdan 6trd gruplarin topluluk olarak adlandiriimasi
mumkunddr. Banliyolerde olugturulan yerlesim alanlarindaki gibi sanal ortamda
olusturulan topluluklarin da 6zel toplumsal kurallari, glivenlik glgleri ve disarindan
gelenleri engelleyecek koruma duvarlari vardir. Sifreleme sistemleri, gtivenlik sirlari

ve diger bazi teknolojiler sanal topluluklara girigleri kontrol altinda tutar.”

Kisilerin internet ortaminda topluluklar olusturmalarinin gesitli sebepleri
bulunmaktadir. Bunlar arasinda insanlarin gesitli ilgi alanlarinin olmasi, insanlarin
sosyal varliklar olmasi nedeniyle baska kigsilerle iletisim ve iliski kurma istekleri gibi

nedenler bulunmaktadir.

internet ortaminda olusan bu topluluklar, tyelerin ortak amaglari ve ilgileri
dogrultusunda sekillenmektedir. S6z konusu sanal topluluklari 5 kategoride
incelemek mimkindr:

o Bilgi paylasimi topluluklari: Karsilikli bilgi paylasimi temeli Uzerine bir araya
gelen sanal ortamlardaki topluluklardir. internetin ortaya gikisinda ilk etapta
sadece bilginin degis tokusu mevzu bahis olsa da gunimuzde bilgi aligverigi ticari
bir nitelige barinmustar.

e llgi topluluklari: Her bir bireyin kendisine 6zgli spor yapmak, eglence ve seyahat
gibi ilgi alanlari bulunmaktadir. Birbirine benzer ilgi alanlarina sahip olan
bireylerin, internet ortaminda ilgi alanlari cergcevesinde bir araya geldikleri
gorulmektedir. Bunlar benzer konularda birbirleriyle bilgi paylagimi yapmaktadir.
Bir kisim kullanicilar bunu profesyonelce yaparken bir¢cok kisi de amatérce
topluluk icerisinde bulunur.

e Fantezi topluluklari: Online ortamlarda bir araya gelip iletisim icerisinde olan
bireyler yeni eglence alanlari olusturmaya baslamaktadir. Bu tir Kisilerin
digerlerinden ayiran temel 6zellik kendi gercek kisiliklerinden ziyade farkh bir
kisilikle topluluk igerisinde bulunmalaridir. Bunlar genellikle e-spor gibi oyunlarda

topluluk halinde takimlar olugturarak birbirleriyle yarisabilmektedir. Bunlarin

74Mike Thelwall, "No Place For News in Social Network Web Sites”, Online Information
Review, 2008, 32(6), s. 657.

“SIna O’'murchu vd.,”Online Social and Business Networking Communities”, Derr
Technical Report, SIGKDD’03, Washington, DC., 2004, pp. 08-11.
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online olugturmus olduklar kigilikler gergek kimlikleri olmasina gerek yoktur.
Onemli olan diger oyuncularla dogru ve etkili etkilesim ve iletisim kurmaktir.

e ligski Topluluklar: Sosyal varlik olan insanlarin dogasi geregi diger kisilerle
iletisim kurmalari kaginilmazdir. Diger bireyler ile ortak duygular paylasmak veya
onlar ile iligski kurmak internet Gzerinde kurulan platformlarda mimkin hale
gelmistir. internet ortaminda mekan ve zaman sinirlari agilarak bireyler biraya
gelmesi saglanmaktadir. Herhangi bir sorun etrafinda bir araya gelen kisiler
benzer problemler veya konular Uzerinde fikir ve bilgi aligverisinde
bulunabilmektedir.

e Tartigsma topluluklan: internetin en hararetli topluluklarindan birisi de tartisma
topluluklaridir. Burada tartismalara direkt olarak katilanlar oldugu gibi sadece

okuyucu veya dinleyici olarak katilanlar da mevcuttur.

Sanal ortamda tlketim ya da pazarlama ile ilgili alanlarda ortaya c¢ikan
topluluklar da mevcuttur. Tlketim amach kurulan bu sanal topluluklarda belirli bir
tiketim eylemi ya da grup faaliyetleri ile alakali olarak, bilgi ve coskunun paylasimina
dayali sanal etkilesimlerin gerceklestigi, Uyelik esaslarina dayanan gruplar oldugunu
soyleyebiliriz. Onceleri yalnizca bilgi toplayan ve bu ortamda heniiz sosyallesmemis
olan internet kullanicisi bir kisi, daha sonralari bir grubun dyesi olarak sosyal
etkinliklerde bulunmaya baglar. Daha net ifade etmek gerekirse, internet kullanimi
konusunda belli bir tecriibeye sahip olmayan kisi, satin almak istedigi bir Grtnle ilgili
sanal ortamda yalnizca bilgi toplamak igin dolagacaktir. Buyuk ihtimalle satin almak
istedigi drGnin/markanin resmi sitesini ziyaret edecektir. Zamanla sanal ortamda
tecribe kazandikga Urtnle ilgili olarak bilgiler sunan baska siteleride ziyaret edecektir.
Bunlarla da yetinmeyip o trinua kullananlarin Grin hakkindaki fikirlerini 6grenecek ve
bu kisilerle sanal ortamda iletisim kurma yoluna gidecektir. Bu yollarla kurdugu iletisim

sayesinde bu kisilerin yer aldigi herhangi bir grubun tGyesi de olabilecektir.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAMA VE SIYASAL PAZARLAMA

2.1. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama olgusu, her tir gereksinimin takas yoluyla teminine bagvuruldugu,
yani para denilen seyin hendz bulunup kullaniimadigi c¢aglarda baslamistir. Bu
konuda etkili bir etmen olarak pratik anlamda arz-talep dengesi karsimiza ¢ikar. Tarihi
gelisimi bakimindan incelendiginde pazarlama; Uretim ve mala iliskin dénem, satisa
iliskin donem, markete iliskin dbnem ve glinimuz pazarlama stratejisi donemi diye
dort ayri asamada aglklanmaktadir. Yine hemen eklemek gerekir ki, pazarlama
stratejileri ve etkinlikleri bu konularin uzmanlari tarafindan kavramsallastiriimasindan
evvel ilk ddnemler itibariyle uygulayici kimselerce tanimlanmaya calisiimistir. isletme
bilgisi acisindan isletmeciler onu geleneksel ve agirlikli olarak dar anlamli bicimde
tanimlama yoluna gitmiglerdir. Bu acidan pazarlama olgusu, “mal ve hizmetlerin
Ureticiden tuketici veya kullanici odakli ve o yondeki akigi bicimlendirip ydneten

isletme faaliyetlerinin gerceklestiriimesi” olarak tanimlanmaktadir.”®

isletmeler, 1948’den sonra pazarlamayla ilgili strateji ve faaliyetlerini Giretim ve
satis konularindan ayri tutmuslardir. Bdylece bu sireg¢, modern pazarlama temelleri
adina ilk agsamalarin gecilmesi olacaktir. 1937°de kurulmus olan Amerikan Pazarlama
Birligi, isletmecilere ve iktisatgilar agisindan daha genisletiimis bir pazarlama tanimi
ortaya koymustur. Amerikan Pazarlama Birligi'nce 1948’de belirlenen pazarlama
tanimi su sekildedir: "Ureticiden tiiketici veya kullaniciya dogru yonlendirilen igletme
faaliyetlerinin yerine getiriimesi ve mallarin ve hizmetlerin akigini gerceklestirilen
bitin olaylardir. “Pazarlamaya dair bu tanim 1960’da ufak tefek degisikliklerle su
bicime donusturalmustur: Pazarlama, “Mal ve hizmetlerin Ureticilerden tlketicilere

akisini yonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine getiriimesidir.”"”

1960'larda klasik pazarlama ifadelerinin gelistirimesinde ve pazarlamanin
fonksiyonlarinin irdelenmesi ve ¢gagdas pazarlama bakiginin olusumuna katkilari olan
Kotler ve Levy, s6z konusu durumlar agisindan ¢ok etkili calismalara imza atmislardir.
1970'lerde gozlemlenen birtakim yeni gelismeler yoluyla, pazarlama ilkelerinin

sadece ticari igletmelerce degil, diger kurum ve kuruluslarca da uygulanip

"Sismet Mucuk, “Pazarlama ilkeleri, 17 Baski, Tiirkmen Kitapevi, istanbul, 2006, s.3.

""Mithat Uner, "Pazarlama Karmasi Paradigmasinda Pazarlama Tanimi", Pazarlama ve
lletisim Kiiltiirii Dergisi, 2009, 4(17), s. 8-9.
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uygulanamayacagi meselesi glindeme getirilmistir. Sonugta da sadece mal ve hizmet
uretimlerinin degdil, dugtunce ve fikirlerinde pazarlanabilecedi genel kabuline
ulasilimigtir. 1985'te ise Amerikan Pazarlama Birlidi, pazarlama tanimini su sekilde
yapmistir: “Pazarlama, kisi ve orgutler i¢in, onlarin kendi amaglarina paralel olacak
bicimde degisimi gerceklestirmek icin mallarin, hizmetlerin ve disuncelerin
yaratiimasini, fiyatlandiriimasini, dagitimini ve satis konusundaki calismalarini

planlama ve uygulama sirecidir.”’®

1980'ler sonrasinda degisik sahalarda giderek 6nem kazanan dislince ve
deger kavramlari, ayni trende uygun olarak pazarlama alaninda da énem ve deger
kazanmistir. Daslnce ve deger kavramlari akademik acidan pazarlama tanimlari
acisindan degerlendiriimeye baslanmistir. Philip Kotler pazarlamayi su sekilde
tanimlamistir: “Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaclarini belli bir kar elde ederek

karsilamak icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ile sanatidir.””®

Zorlu rekabet sartlarinin geregi olarak, ayni zamanda pazarlamanin musteri
memnuniyetini ve musteri sadakatini gerceklestirme islevi bakimindan, alici ve mal
veya alici ile igletme arasinda bir duygusal bag meydana getirmek adina tim
pazarlama karma elemanlariyla beraber, deder pazarlamasindan yararlaniimasi
geregi bugln artik ¢gok énemli konumdadir. Butlin bu agilardan hareketle tarihsel
sure¢ icinde her bir devrin kendi sartlarina paralel bicimde yapilan pazarlama
tanimlari mercek altina alindiginda pazarlama adina gergeklestirilen eylemlerin;
“0rtn, dagitim, pazar ve ihtiya¢ temelli dar tanimlardan uzaklasarak; arastirma ve
analizlere dayanan, hedef kitle, musteri analizi, misteri memnuniyeti ve musteri
sadakatinin de” dikkate alindigi ve bu baglamda tim degiskenlerin beraberce dikkate

alindigi birtakim tanimlar 1s1ginda bigimlendirildigi gézlemlenmektedir.8°

Buglne kadar yapilan ve literatire giren tanimlar incelendiginde iki husus
g6ze garpmaktadir. Birincisi, pazarlama taniminin bir gelisim siirecinden gegtigidir. ilk
baslarda malin satiimasi ile sona eren pazarlama kavrami, modern pazarlama
evresinde satistan sonra da suUrmekte, satistan sonraki kimi faaliyetleri de
kapsamaktadir. ikinci olarak ise pazarlama giderek daha genis bir anlamda karsilik

bulmakta, sadece mal ve hizmet ile sinirli kalmamaktadir.

8Cemal Yiikselen, “Pazarlama llkeler — Yénetim” , 11.Baski, Detay Yayincilik, Ankara, 2015,
s.4.

79Philip Kotler, “A’dan Z’ye Pazarlama, Pazarlamayla llgilenen Herkesin Bilmesi Gereken
80 Kavram”, Cev:Asli Kalem Bakkal, 7.Baski, MediaCat, istanbul, 2015, s.12.
80Y{ikselen, a.g.e., s. 5.
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Siyasal Pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki fark: Siyasal
pazarlama da hedef lider ve iktidar sahibi olmak iken, geleneksel pazarlama da hedef
kazanca yonelik ticarettir. Ayrica Siyasal pazarlama da etik degerler 6n planda yer

alirken, geleneksel pazarlamada ekonomik kaygilar 6n plandadir.

Pazarlama olgusunun gelisim safhalarina bakildiginda doért alt baslk altinda
incelenmesi olasidir. Bu safhalar: Uretim ve Uriine ydnelik anlayis, satisa yonelik
anlayis, modern pazarlama anlayisi ve toplumsal pazarlama seklinde

siralanmaktadir.

2.1.1. Uretim Ve Uriine Yénelik Anlayis

Uzun sdrecler dahilinde gelismis olan serbest ekonomi piyasalarinda
isletmelerin pazarlama anlayis ve uygulamalarinda ¢ok 6nemli ve kayda deger
gelismeler olmustur. Daha onceki devirlerde igletmeler Uretim anlayisiyla yollarini
Gizmis, Uretime agirlik vermis ve urettikleri mallarin tiketicilerce benimsenecegini
ongorerek hareket etmiglerdir. Boyle bir felsefeyle hareket eden isletme icin temel
sorun Uretimin nasil artirilacagi ve belirli bir kalite seviyesine ulasmis malin nasil
Uretilecegi meselesi olmustur. Bunun sonucu olarak da, tiketiciden ¢ok, teknolojik
bilgiye iligskin olan ve Uretim odakl planlara yonlenmigtir. Boylece genel bir sonug

olarak da kitlesel Gretim ve dislik birim maliyetleri elde edilmistir.8!

2.1.2. Satis Temelli Yaklagim

2. Dunya Savasi ertesinde ylkselen pazardaki rekabet sartlari da agirlasmistir
ve ayni sekilde satis anlayisinin benimsenmesini de zorunlu kilmigtir. Tarihi gelisim
gizgisi icinde konumlanmis durumdaki satisi esas alan yaklasim ya da satis idaresi,
isletme yonetimlerinin “genis capli satis artirici ¢abalara girisiimedikce tuketicinin

mamulden yeterli dlglide satin alma yoluna gitmeyecegdi” dogrultusunda digsunmesi

demektir.8?

Satis anlayis ve felsefesi agisindan bakildiginda goérilecektir ki isletme
istedigini Uretir ve Urettigini tuketiciye satmak icin de yogun bir ¢caba goOsterir.

Anlasiimaktadir ki satis anlayisi kisa vadedeki amaglari igeren bir stratejik yapidir.®

81Tokol Tuncer ,” Pazarlama Yénetimi”, 10. Baski, Vipas A.S. Bursa, 2006, s.5.
82Mucuk, a.g.e., s. 7.
83Tokol, a.g.e., s. 5.
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2.1.3. Modern Pazarlama Anlayisi

Buglin pazarlama anlayisinda ana amag; Uretimde verimlilik, iyi mamul ve
satis c¢abalarn yerine, tiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir. Bu durum agisindan, hedef
pazarlarin ihtiyac ve isteklerinin saptanmasi olgusu ve rakiplerden daha etkin ve

yeterli misteri tatmininin yaratilmasi Gstiinde galigilmasi zorunlu konular olmaktadir.®*

Pazarlamanin bu modern felsefesi, yonetimin daha Uretim éncesinde tiketici
gereksinimlerini 6grenmesini ve satin alinan mallar bazinda elde edilecek yararlarin
gerceklesmesi  hususlarinda tiketicilere  yardimci  faaliyetleri  yapmasini
gerektirmektedir. Bitlin bunlardan anlasiimaktadir ki, cagdas pazarlama yaklasiminin
esasinda alici, alici gereksinimi ve alicl tatmini birlesik bir bicimde pazarlama
cabalarini olusturmaktadir. isletmeler perspektifinden bakildigindaysa, geleneksel
anlayis cergcevesinde meydana getirilen organizasyonlarin bile artik alici gereksinim
ve tatminini 6ne alan ¢agdas pazarlama yaklasimi dogrultusunda kdkten degismekte
oldugu goézlemlenmistir. Sunu da belirtmek gerekir ki imalat, finans, satis
departmanlarina bagl durumdaki pazarlamanin, giderek, mustakil bir departmana
donistiaga ve diger departmanlardan bagimsiz olarak ve onlara isik tutacak

pozisyonda konumlandirildigi sdylenebilmektedir.%®

2.1.4. Toplumsal Pazarlama

Klresel sirket sayilarinin giderek blyuk artisa gegmesi, kaynaklara ulagim
olgusunun da ¢ok hizli hale gelmesi, tiketim ve rekabetin artmasinin yaninda ayni
zamanda kaynaklarin sinirli olusu, ¢cagdas pazarlama felsefesi dogrultusunda gelisen
ve ilerleyen pazarlamanin birtakim yeni islevler yiklenmesini zorunlu hale getirmigtir.
1970’'ten sonra gelistirilen modern pazarlama anlayisi agisindan pazarlama artik
yalnizca ticari alanda degildir; o, toplumu ilgilendiren tim alanlarda etkilidir. Boyle
olunca da goyle bir gerceklik ile kargi karsiya kalinmaktadir: Pazarlama yonetimi
simdilerde siyasal ve dusunsel alanlar basta olmak Uzere, daha pek ¢ok alanda ¢ok

etkin ve islevsel durumdadir.®

GuUnumuz dlnyasinda toplumun genis bir kesimini yakindan ilgilendiren ve kar
amacinda olmayan sosyal kampanyalar icin de, hedeflerine ulagabilmesi adina
pazarlama ilke ve yonetimlerine iligkin bilgi ve deneyimleri devreye alinmaktadir. Nihai

amaglar kar ve surdurilebilirliklerini gerceklestirmek olan uluslararasi ve ulusal

84Y(ikselen, a.g.e., s. 8.
85Tokol, a.g.e., s. 5.
86Y(ikselen, a.g.e., s. 9.
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sirketlerse s6z konusu olan hedeflerine ulasabilmek adina, topluma iligkin sosyal ve
gevresel sorunlarin ¢ézima anlaminda birtakim ¢ézimler veya en azindan ¢ézimlere
katki saglamalarinin ¢ok gerekli oldugunu distnir olmugslardir. Bu ve benzeri
realiteler g6z Onlne alindiginda, toplumsal/sosyal pazarlama su sekilde
tanimlanmaktadir: “Kisilerin ve toplumun refahi igin, kurulusun hedef pazarlarinin
gereksinimlerini ve arzularini belirlemesi ve rakiplerinden daha iyi bir sekilde bunu
karsilayarak tlketicilerini memnun etmesidir.”®’ Toplumsal/sosyal pazarlama, her
gecgen gun biraz daha kiresellesen, ama ayni zamanda kaynagi eksilen ve Ustelik
rekabet kosullari da gittikce daha zorlasan giunimiz dinyasin da “sorumlu tiketim”
ifadesi ve uygulamalari, sosyal alanda ve pazarda etkisini genisletecek ve

slirdUrllebilirligine katkida bulunacaktir.®

2.2. SIYASET KAVRAMI

Siyaset s6zcugu tarll tirlt anlamlari icermekte ve dusundirmektedir. Ancak
bunlardan ikisinin daha agirlikli olarak gindeme geldigini belirtebiliriz. Bunlardan
birine gore siyaset, insanlar arasinda gergeklesen bir “catisma”, bir micadele ve
kavga halidir; bu agidan da o glicl ele gegirmek, bu anlamda iktidara sahip olmak ve
onun sayesinde elde edilecek gikarlari paylasmak demektir. ikinci anlamina gére ise,
siyaset, toplumda bUtlnligu ve dengeyi gerceklestirmek; bu dogrultuda da nimetleri

kisisel olmaktan gikararak onlari genel kilmaktir.®°

Unlti antikgad filozofu Platon, Atinalilar ile Spartallar arasinda gecen
micadeleyi analiz yoluyla ve bu iki Yunan kavminin birbiri ile olan kapigsmalarinin
doruk noktasi kabul edilen Peloponnesos Savasi Uzerine yaptidi degerlendirmeler
yoluyla Devlet adli eserini kaleme almigtir. Ayni iz ve gelenegi stirdigimuizde de daha
yakin tarihlerde gerek Machiavelli gerek Hobbes gibi dugunurlerin kendi yasadiklari
toplumlarda gerceklesmis olan olaganustli durumlar cercevesinde siyaset Uzerine
distlinceler ortaya koyduklari gériliir. Machiavelli, italya'da, site-devletler arasinda
goriilen zorlu rekabet sebebiyle ortaya gcikmig muharebeler yiiziinden italyan birliginin
gerceklesmemesinden sikayetgidir ve bu yondeki duygu ve diguncelerle Prens’i
yazmistir. Hobbes ise, ingiltere'yi igine alan ve saran din savaslari sebebiyle duydugu
endige dolayisiyla Leviathan adh eserini kaleme almistir. Durumu soyle de

Ozetleyebiliriz: Her sey istenildigi gibi isler ve yolunda giderse kimse siyasete iligkin

87Serra Gorpe, “Halkla iliskiler Kavramlari”, Global Media Journal: Turkish Edition, Istanbul,
2014, 5(9), s.9.

88Yavuz Odabas! ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, MediaCat, Istanbul, 2012, s.23.

89Mustafa Aydin, Siyasetin Sosyolojisi — Bir Sosyal Kurum Olarak Siyaset, 4.Baski. Agilim
Kitap, istanbul, 2015, s.20.
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olarak duslince Uretimine gerek duymaz. Siyaseti diglinmek demek, dogru diye
bilinenlerin inkarinin séz konusu oldugu, degismez kabul edilen veya sanilan
kanaatlere itiraz edilmesi ve bdylece onlarin gecersiz hale getirildiginin goralmesi
durumlarinda ve bdylece de higbir seyin kesin olmadigi, tam aksine her olmaz-olamaz
denilenin olasi duruma gectigi ve bu baglamda hi¢ beklenmeyenlerin giderek egemen

oldugu slreglere 6zgl bir zihinsel ugras olarak gérinmektedir.®®

Siyaset olgusu esdegerde bir kavrami ifade etmesi bakimindan politika
sbzcugu ile de dile getirilir. Turk Dil Kurumunun siyaset tanimi “Devlet islerini
dizenleme ve yuritme sanati ile ilgili 6zel goris veya anlayis” bigimindedir. Siyaset
bir bilim olarak kabul gormis bulunmaktadir ve bu bilim dalina iliskin de birgok
arastirma gergeklestiriimekte ve bunun bir sonucu olarak da farkli siyaset tanimlari
meydana konmus olmaktadir. Siyaset olgusunun diger bir tanimi da su bigcimde
yapilmistir: “Kendine mahsus bir dil ile insanlarin kanaatlerini etkilemek, kanaat
olusmamis olanlari kanaat sahibi kilmak ve sonunda onlari taraftarlar safina alma

amaci tasiyan bir slregtir” %

Siralanan bilgi ve goéruslerden yola cikilarak siyasetin genel gecer bir
tanimindan s6z edilemeyecegi ac¢iktir. Bu durumun bir bagka gostergesi de, siyasete
iliskin olarak yapilan tanimlarin ¢gok ¢esitli ve sayica ¢ok oluglaridir. Ancak bunca ¢ok
ve farkli tanimlarin hepsinin de degindigi noktalar g6z &énldne alindiginda
anlasiimaktadir ki siyaset, sorun ¢ézme ve ydnlendirme fonksiyonlarini biinyesinde

barindirmaktadir.®?

2.3. SIYASET VE PAZARLAMA iLiSKisi

Siyaset ve pazarlama arasinda gorilen iliski pazarlama felsefesinde Grinin
Uretilmesi ve satisa sunulmasi esnasinda olusmamistir. Fakat modern pazarlama
anlayigiyla beraber pazarlama ve siyaset olgusu arasinda gorulen iliski olasi duruma
gecmistir. Ozellikle 1980'lerden sonra kar amaci olmayan 6érgltler hedef pazarlarini
daha iyi etut etme adina; onlarin talep ve ihtiyaglarini daha iyi saptamak, kendi

urtnlerini ve bu alanda ki programlarini daha da modernlestirmek ve hedef kitle ile

Nur Vergin, Siyasetin Sosyolojisi - Kavramlar, Tanimlar, Yaklagimlar, DoJan Kitap,
istanbul, 2013, s.117-118.

91K Mukadder Tiiredi, “Siyasal Pazarlamada iletisim Kanallarinin Segmen Davraniglarina Olan
Etkileri Uzerine Bir Aragtirm”a, Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Burdur, 2015,
s.2. (Yayinlanmig Yiksek Lisans Tezi),

92 M. Can Demirtas, “Segmen Tercihlerinin Siyasal Pazarlama Karmasi Agisindan Analizi: izmir
ilinde Bir Uygulama”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir, 2010, s. 5 (Yayinlanmig
Yiiksek Lisans Tezi).
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daha etkin iletisim kurabilme adina modern pazarlama anlayigi c¢ergevesinde
davranmaya baslamislardir.®® Pazarlama, en nihayetinde insani ve sosyal ihtiyaglarin
karsilanmasi demektir. Bu tanimda da gorulmektedir ki; pazarlama ile siyasetin
arasinda yakin bir iligki vardir. Cinkd butiin demokratik toplumlarda vatandagslar oy
kullanma vyoluyla segimlere dahil olurlar bu da onlarin sosyal bir gereksinimi

durumundadir.®*

Pazarlama olgusunun siyasetle olan iligkisi, icinde bulunulan en son dénemde
artik kacinilmaz duruma gecmistir. Bunun temel sebebi ise siyasi sureglerde basarili
olabilmek adina secimlerin kazaniimasi gerekir. Bu da siyasal pazarlamanin devrede
olmasini zorunlu kilmaktadir. Aksi bir durumda ise partilerin ve adaylarin segmene
vaatlerinin bireyler Uzerinde hangi etkilere yol acip onlarin nasil algilandiginin
bilinmesi olaslI olmayacaktir. Hatta secmende algi olusmasindan evvel sunulan
vaatlerin segmene ulasmasi durumu bile mumkun olmayabilir. Bu sebeplerle siyaset
surecinde pazarlama olgusunun varligi zorunlu ve kaginilmaz haldedir gibi bir ifadenin

kullanilmasi yanlis olmayacaktir.®®

Siyaset ve pazarlama iligkisinin analizi ve izahinda asagida yer alan
degerlendirme rehber ve aydinlatici olabilir. Devletin her tir tasarrufunu
dizenleyebilmek demek insanlarin rizalarini almak demektir. Bu da iktidar olma adina
aday kimseler ve onun politikalart ile halkinin kabuliinin muibadelesini
gerektirmektedir. Elbette ki bu sekilde iki tarafin bir deger elde etme adina yaptiklari
degisim bir pazarlama olgusunu da gindeme tasir. Bu vaat edilen degisimin
insanlarin rizasini yeterli oranda kazanabilmesi adina sunulan kisinin, hedeflerinin ve
politikalarinin hedef kitle tarafindan kabul edilip benimsenmesi geregini ortaya
¢lkarmaktadir ki, bu da politik micadelenin pazarlama anlayisiyla ele alinmasi
sonucunu dogurur. Batin bunlardan anlasiimaktadir ki siyasi sureglerin dogalari
geregi bireylere ulasmanin zorunlu olugu pazarlama ve siyaset iligkisini hep canli

kilmaktadir.%®

93Omer Baybars Tek, Pazarlama llkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, 8.Baski, Beta Yayinlari, istanbul, 1999, s.64

%4Kotler, a.g.e., s.430.

9%Tiredi, a.g.e., s.4.

%Mehmet Enes ince, “Politik Pazarlamanin Geleneksel Pazarlama Karmasiyla iliskilendiriimesi
ve Ak Parti Ornegi”, http://www.kto.org.tr/d/file/politik-pazarlamanin-geleneksel-pazarlama-karmasiyla-
iliskilendirilmesi-ve-akparti-ornegi.pdf,( Erisim Tarihi: 23.10.2017).
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2.4. SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama literatiriinde ilk kez ele alinan siyasal pazarlama, ge¢mis
dénemlerde o&ncelikle segim kampanyalari esnasinda gergeklestirilen siyasal
iletisimin belirli tarlerini tanimlayan bir olgu ve onu ifade eden bir terim olarak
degerlendirilmistir. Bugln ise pazarlamacilarin ve pazar arastirmacilarinin siyasal
kampanyalara yogun bicimde katilimlari neticesinde siyasal pazarlama Uzerine ve
ona iligkin olarak ¢ok iyi kurulmus belli ve 6zel bir alan olarak, bir pazarlama literattr(

meydana gelmistir.’

Siyasal pazarlamaya iliskin olarak buglin genis ve giderek daha da blylyen
bir 6zel literatlr olmasina karsin, neredeyse, tum siyasal pazarlama konu ve eylemleri
ve etkinliklerini iceren bir alt bilim dali olmasi itibariyle, arastirmacilarca kabul edilmis

kesin bir tanim ve onun lzerinden gergeklesmis ortak bir uzlasi hentiz yoktur.*®

Siyasal pazarlama diye adlandirilan olgu, toplumlarda secilmis kisi veya
gruplarin istek ve ihtiyacglarina karsilik olarak, kamuoyu olusturulmasina, onlarin kendi
ideolojilerinin ilerletiimesine, sec¢imlerin kazaniimasina ve referandumlari gegcmeye
¢alisan adaylarin, siyasi partilerin, hikimetin, lobiciler ve g¢ikar gruplar tarafindan
yurGtllen stratejik kampanyalarin analizini, gelistiriimesini, yuratiimesini ve

yonetilmesini kapsamaktadir.®®

Siyasal pazarlama olgusu, bir siyasi partinin hedeflemis oldugu se¢men
kitlesini ve bu kitleyi olusturan insanlarin istek ve ihtiyaglarini ve bu istek ve
ihtiyaclarin karsilanmasi yoluyla olusacak olan siyasal maliyeti dogru analiz edip
anlamak, sonrasinda da bu analiz ve anlayisla ilgili siyasi trtnler gelistirip sunmak ve

tim bu amaclara daha etkili bir sekilde ulasabilmek dlstincesi ve stratejisi demektir.1®

Siyasal pazarlama, bu gergcevede, pazarlama biliminden hareketle “siyaset”
adi verilmis olguyu, pazarlanabilir bir mal diye ele alip se¢gmen kitlesinin bu suregte

hissedip yasadigi belirsizligi ve kararsizligi azaltmal ve giderek yok etmelidir.%*

97Lock Andrew vd., Perceptions Of Political Marketing in Sweden: A Comparative
Perspective. Otago University Research Archieve, 2002, s.14.

98Giirbiiz ve Inal, a.g.e., 2004, s.25.

99].Bruce Newman, Handbook of Political Marketing, Sage Publications, Portland, 1999, s.13.

10Aron O'cass, "Political Marketing: An Investigation of the Political Marketing Concept and
Political Market Orientation in Australian Politics", European Journal Of Marketing, 2001, 35(9/10),
s.1006.

1014, Hans Bauer vd., "Political Marketing: An Information- Economic Analysis", European
Journal Of Marketing, 1996, 30(10/11), s.154.
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Lees-Marshment (2001) ise siyasal pazarlamay! siyaset ve pazarlamanin bir
evliligi diye degerlendirmisti. Ona gore siyasal pazarlama, politik Orgutlerin
hedeflerine ulasmasi ve bdylece basarili olmasina yardimci olacak pazarlama
kavram ve tekniklerinin ilgili alana adapte edilmesiyle ilgilidir. Siyasal pazarlama;
pazarlama arag, teknik ve metotlarinin politik alanda ve ilgili slreclerde kullanimi
demektir. Bir bagka soOylemle konu soylece belirlenebilir: Siyasal pazarlama,

pazarlama ve siyasetin izdivaci olmaktadir.1%?

Literatlr acisindan, mevcut bilgiler rehberliginde bakildiginda genel bir tanima
ulasma anlaminda sunlar séylenmelidir: Siyasal pazarlama; siyasi partileri, diger
partilerden farkh kilacak ve bu yénde rekabet glicti temin edebilecek lider, aday ve
politikalarin belirlenmesi, tutundurulmasi, fiyatlandiriimasi ve dagitimi anlamindaki

tum faaliyetleri kapsayan ve belirleyen bir pazarlama alt disiplinidir.

2.4.1. Siyasal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama birbiriyle mukayese edildiginde
gorillr ki, siyasal pazarlamada etik degerlere aykiri sayilabilecek nitelikte olan
uygulamalar epeyce c¢oktur. Siyasal pazarla ve gundelik yasamda gecerli liderlik
durumlarina iligkin aranan niteliklerin bUylk g¢ogunlugunun “ahlak”, “guven”,
“yalandan uzak”, “bireysel c¢ikarlar yerine toplum ¢ikarlarini koruma”, “kisisel hirstan
arinma” olmasi ve bdylece de etik boyutlari ile ilgili olarak gergeklestirilen ¢calismalar
ve s6zl edilen niteliklere yapilan vurgu geleneksel liderligin olusmasina neden olmus

durumdadir.103

Geleneksel pazarlama ile Siyasi Pazarlama arasindaki mukayeselerin 6geleri

sekil 2’de ayrintili olarak gortlmektedir.

102 Jennifer Lees M., “The Marriage Of Politics and Marketing”, Political Studies, 2001, 49,
s.700.
) 103 Jnnii Ayyildiz ve Ayse Nazli. “Politik Pazarlamada Pazar Yénlilik ve Otantik Liderligin
Onemi”, Ege Akademik Bakis, 2009, 9(4), s.1245.
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—:1- Tiketiciye yonelik tutum ] —1. Yurttaslara déniik tutum ]
—ia) Genel bir ihtiyac tanimi ] —[ a) Yurttaslarin ihtiyaci ]

—rb) Hedef gruplarin tanimi ] || b) Hedef segmenlerin tanimi ]
—:C) Farkhlagtirilmig mallar —[ c) Farklilastirilmis siyasal Griinler ]
—rd) Ayni Gstlnllk stratejisi —[d) Rakiplerden farkli stratejiler ]
—[2. Tuketici arastirmalari 2. Segmen arastirmalari

~[a) Mdsteri ve Toplumsal tatmin } La) Segmenlerin tatmini ]
—[b) Butlinlesmis pazarlama ] ib) Bitinlesmis pazarlama ]

c) Sistematik planlama {C) Sistematik planlama

Sekil-2 Pazarlama Anlayiginin Ogeleri*®

Ticari pazarlama, en kisa ve 6z tarifiyle, tuketici ihtiyaglarinin temini yoluyla
isletme amaclarina ulasiimasi demektir ve bu dogrultuda bir kdpri islevi gorur. Politik
anlamdaki pazarlamadaysa, ticari pazarlamadakine benzer sekilde, siyasi fikirlerin ve
adaylarin ve partilerin gerceklestirmeyi vaat ettikleri yararlarla segmenlerin umduklari

yararlar veya gikarlar arasinda bir baglanti ve denge gergeklestirmeye caligilir.1%

Hizmet pazarlamalarinda ve isletmeden isletmeye pazarlama arasinda
olabilen farkli yaklagim ve uygulamalar, siyasal pazarlama alanlarinda da
gorilebilmektedir. Bu baglamda aligiimis pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda
gorilen degisiklikler agagidaki gibi belirlenmis ve siralanmigtir. 106197
. Fiyatsizlik: Direk veya iligkisiz bir fiyat etiketi secime iliskin olarak ortaya

konmamistir ya da siyasi partinin segilmesi olgusu, farkh mal segimlerine

104 A Hamdi islamoglu , Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimi, 2. Baski, Beta
istanbul, 2002, s.24.

105F Demirci Orel, Burak Nakiboglu, “Geng Segmenlerin Oy Tercihlerinde Politik Pazarlama
Faaliyetlerinden Etkilenme Dizeyleri”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 2010, 47(543), s.76.

106 John Egan, “Political Marketing: Lessons From The Mainstream”, Journal of Marketing
Management, 1999, 15(6), 498. 90.

107Dominic Wring, “Political Marketing and Party Development In Britain, A Secret History”,
European Journal of Marketing, 2010, 30(10/11), s. 378.
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nispeten ¢ok farkli konumdadir. Sebebi de, fiyat taniminin oldukga dar
olmasindandir. Fiyat olarak ifade edilmek istenen bu olgunun maddi kargiligi
degil, secenin ihtiyaclaridir. Bu ihtiyaclar: psikolojik esasli, mali beklentiler ve
ulusal guvenlige iligskin ihtiyaclar olarak ifade edilebilir.

Ortak Sec¢im: Ortak sec¢im siyasi pazarlamanin niteligi olusundan 6te, bilerek
meydana getirilmis bir farklihk olmaktadir. Millet, oylarin cogunu alan adayin
idaresinde, belirlenmis bir stire dahilinde yasamak mecburiyetinde kalir.
Kazanan Hepsini Alir: ‘Winner takes all’ diye ifade edilebilen bu olgu,
nihayetinde bir secim turtdur. Anlami da kisaca sudur: ‘Rakibinden bir oy fazla
alan aday basarili olur.’

Uriin Karisikligi: Secenler siyasal bir angajmana yénelik tercih belirlerken
onun hakkinda malumat haiz olmak mecburiyetindedirler. Bu konudaki
zafiyetleri bir sonraki secime kadar beklemeleri sonucunu doguracaktir.
Marka Girisi Genigletme: Geleneksel pazarlamayla mukayese edildiginde,
politik anlamdaki yeni markalarin/partilerin  dahil olmalari  siklikla
gerceklesmektedir.

Marka Lideri Ustinliigl: Birgok pazarlama olayinda, marka lideri 6nde olma
temayullne sahip olmaktadir. Fakat ayni durum siyasal pazarlamada gecerli
olamamaktadir. Ancak burada var oldugu kabul edilen farklar ise ylizeyseldir.
Negatif Reklamcilik: Negatif siyasal reklam demek, siyasi partilerin ve
adaylarin rakipleri durumundaki parti ve adaylarin, segmen nazarinda kuguk
dusurdlmesi veya yapmis olduklari uygulamalar tGzerinden olumsuz profiller
olarak isaretlenmesi amacli reklamlar demektir. Geleneksel pazarlama
alaninda ise bu tur reklama benzeyen en yakin olgu ‘Karsilastirmali Reklam’
olayidir. Su da var ki; geleneksel pazarlama alanindan bu tdr reklamlarin
yapilmasi  bazi  dizenleyici kuruluglarca yasaklanmaktadir veya
engellenebilmektedir.

Yerel Kampanyalar: Siyasi pazarlama olgusu genelde ulusal partilerin
merkezilesmis faaliyetleri olarak kabul edilir. Yerel kampanyalarsa, iki 6nemli
secim taktigini meydana ¢ikarirlar. Birincisi, secim gunu segime katiimayan
se¢cmenleri saptayarak, onlari hemen sandiga tasimak; ikincisi ise, surekli
pazarlama olgusudur. Siyasal pazarlama, aligilagelmis davranis denilen
olgunun dnemini goérmustur ve segmenlerin sadakatle bagh olduklari partileri
degistirme hizinin gok arttigi ¢agimizda, onlarin siyasi tercihlerini etkileyip

bicimlendirmek Gzere kampanyalar olusturmaktadirlar.
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2.4.2. Siyasal Pazarlama ve iligskisel Pazarlama iligkisi

iliski pazarlamasi demek, daha ¢ok servis isletmeleri alaninda misteri
tatminini arttirma adina ve var olan alicilardan daha cok siparis almak adina
masterilerle sanki akraba gibi uzun vadeli iligki olusturup bunu korumaya donik olarak
tasarimlanan herhangi bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza gelen olgular

demektir.108

iliski pazarlamasi, kisaca ve 6z olarak, alicilarla iletisime girmek, bunu devam
ettirmek ve ayrica gelistirmek demektir. iliski pazarlamasinin maksadiysa, alici

kiymetini arttirmak, alici tatmini ve alici baghhgini koruyup ylkseltmektir.1°

isletmelerin, kendileri agisindan degerli olan miisterileriyle uzun siireli ve kalici

iliski kurmalari onlara su faydalar getirmektedir:1°

° Tuketicilerin ihtiyaglari anlaminda veri temini kazanimi yaratir,
° Tulketicilerin farkli sahsi arzu ve ihtiyaglari ¢ergevesinde mevcut mallarda

revizyon gergeklestiriimesine yol acar.

Siyasal pazarlama s6z konusu oldugunda siyasi liderle segmen arasinda uzun
donemli ve interaktif bir iliskiye gereksinim var demektir. Siyasi lider ile segcmen
arasindaki s6z konusu bu iligkinin uzun nitelikli olusu liderin de se¢menlerin de
yararina demektir. Siyasal pazarlama faaliyeti, basta da belirtildigi Uzere, segim
oncesi ve secgim sonrasi olan tum calismalari igerir. Bu surecgte, siyasi pazar
arastirmasi yoluyla segmenlerin beklentileri belirlenebilmektedir. Bdylece siyasi
liderde, politikalarini ve ideolojisini en etkili bigimde segmen kitlesine
aktarabilmektedir. Buna karsin segmenler de oy verme oncesinde parti ve lideri
hakkinda daha fazla bilgi edinebilmekte ve bu konuda gesitli segenekler Uzerinde

dasundp onlari birbiriyle kargilastirma anlaminda daha ¢gok imkan bulmaktadir.!

1080Omer Baybars Tek , Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayinlari, istanbul, 20086, s.51.

109\Mustafa Giilmez ve Kitapgi Olgun, “lliski Pazarlamasinin Geligsimi ve Yakin Gelecegi”,
C.U.iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2003, 4(2), s.81.

1108(leyman Barutgu “Customized Products: The Integrating Relationship Marketing, Agile
Manufacturing and Supply Change Management For Mass Customization”, Ege Akademik Bakis,
2007, 7(2), s.577.

11Cihan Polat ve Banu Kitler, “Geng ve Potansiyel Segcmenler Goziyle Siyasi Lider
Ozelliklerinin Degerlendiriimesi: Siyasal Pazarlama Bakis Agisiyla Lise ve Universite Ogrencileri Uzerine
Bir Uygulama”, .U. Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, 2006, 12(2), s.197.
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Siyasal partiler de adaylar da segim slrecinde ayni hedef ve maksatlarla
hareket eden karsilarindakinden daha ¢ok rey alarak siyrilabilmek adina, idarede s6z
sahibi olmak maksadiyla secenlere ¢ok cesitli pazarlama teknik ve ydntemleriyle
erismeye ve bdylece onlari kazanmaya odaklanirlar. Esasinda bakildiginda ve
yorumlandiginda goérilecektir ki, siyasi pazarlama igin, ‘segmen’ ifadesi olagan
yasamdaki ticari tesekkdllerce ifade edilen ‘migsteri’ kavramindan, ‘iletiimek istenen
deger’ olarak cok da farkli durumda degildir. Degerler, kisilerin yasamlari icin
aradiklari kalicl motivasyonlar veya amaglar demektir. Pazarlama ve isletmecilik bilimi
de, kisilerin bu amagclarina ulasmalari adina gerekli araglari hazirlar veya temin eder.

Yani ‘degerler’ aslinda piyasanin gecerli durumdaki talebini belirler.112

Ticari isletmeler musterilerine hizmet sunarak, sonucta bu yolla hissedarlarina
para getirirler. Politik sahadaysa hukimet, tum halkin ihtiyacina odaklamis olan
hizmetler sunar. Bu halk denilen kutleyi meydana getiren kesimler icindeyse hem oy

verenler hem oy vermeyenler olanlar vardir, olabilir.**®

Segmenler her yeni segimde 6nlerinde bulunan dénem ve gulnlerde
yasamlarinin kalitesinin yukselmesi istek ve iradesiyle bir parti veya adaya oy verirler.
Tarkiye’de yapilan 3 Kasim 2002 tarihli genel segimler bu baglamda ideal bir olgu ve

ornek kabul edilebilir.1'*

iliski pazarlamasi denilen olgunun esasi uzun siireli miisteri degeri meydana
getirmeye, ‘aliciyla arkadas veya akraba olma’ gercegine uzanmaktadir. Siyasal
partiler de, segmenlerini yahut olasi se¢gmenleri durumundaki kisi ve kesimlerle
‘akrabalik’ iligkilerini kurmak ve giderek daha gelistirmek tzere segim 6ncesi ve segim

sonrasi iletigsim faaliyetlerini hig kesintiye ugratmaksizin devam ettirmelidirler.'*®

iliski pazarlamasi denilen olgu, kendi iginde musteriyle dogrudan iletisim kurup
gelistirme adina olusturulan bir pazarlama faaliyeti ve ‘Musteri iligkileri Yénetimi’

stratejisidir.11®

112Tek, a.g.e., S.66.

113 Ross Brennan and C. Henneberg Stephan, “Does Political Metketing Need The Concept of
Customer Value”, Marketing Intelligence & Planning, 2008, 26(6), s.557.

14Demirtag, a.g.e., s.35.

115Tek, a.g.e., s.51.

118Philip Kotler vd.,“Principles of Marketing”, 11th. Ed., Prentice Hall Inc., New Jersey, 2006,
s.13.
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Siyasal pazarlama konusu odak alindiginda, karli muagteriler, partiye sadik ve
dolayisiyla her secimde partilerine oy vermekte olan segmenler demektir. Ancak
partiler ve adaylar yalnizca kendi tabanindan degil, se¢menin &bur kesimlerinde
sayllan potansiyel oylari alabilmek amaciyla da calisirlar. Ancak adaylar ve partiler
her secmenin oyunu alamazlar. Boyle bir durumun sebebi ise secimlerin ve siyasal
yasamin ideolojik bir karakterinin olmasidir. Bu da soyle bir sonucu meydana getirir:
Ancak ve ancak benzer goristeki segmenler, adaylar veya partilerce kendi taraflarina
cekilebilmektedir. Secmenlerle iyi ve verimli iligkiler kurabilen ve se¢im sonrasinda da
bu iligkilerini daha da gelistirebilen partiler kalici ve basarili olmaktadirlar. iliski
pazarlamasi olgusunda da musteri iligkileri ydnetiminde de pazarlamanin en esasli
odagi musteri olmaktadir. Bu anlamda ginimizde V.I.P (Very Important Person)
uygulamalari ¢ok sik olarak gézlemlenmektedirler. Kitlesel medyanin gelisiyor olmasi,
internetin ¢ok cabuk yayginlasiyor olusu, secmenlerin de elde etmek istedikleri
verilere ¢ok bigcimde ulasmalarina uygun ortam hazirlamaktadir. Siyasal Pazar
ortaminda ‘V.I.P.” tanimi, ‘V.1.V’ yani (Very Important Voter), (Cok Onemli Segcmen)’
bicimine dénigmustir. Bdyle bir realitenin yorumu ise su olmaktadir: Segcmenlerin her
birine tek tek ve ayri ayri 6nem ve deger verilmelidir; cinku elde edilecek bir tek oy
secimde galibiyeti getirebilir veya aksine kaybedilen tek bir oy partiye veya adaya

secimi kaybettirebilir.1’

2.5. SIYASAL PAZARLAMANIN AMACI

Siyasal pazarlama, birgok degiskeni kapsayan bir kavramdir ve kavramin
kapsaminin bunca genis olmasi nedeniyle hedeflenenlerin yerine getiriimesi hi¢ de
kolay bir konu olmamaktadir. Onceki bélimlerde sunulan siyasal pazarlamayla ilgili
olarak verilen bilgilerden hareketle siyasal pazarlamanin siyasi reklamlar,
propagandalar ve kamuoyu arastirma faaliyetlerinin kullaniimasi yoluyla se¢gmenlerin

tercihi olabilmeyi hedefleyen bir siireci ifade ettigi belirtilebilir.*18

Siyaset, segmenlerin partiyi / adayi tercih etmesi veya ettiriimesi amaciyla
gercgeklestirilen tim girisimleri ifade eder ve igerir. Bu realiteden gikarak siyasal
pazarlamanin amagclari maddeler olarak siralanmak istendiginde sunlar

soylenebilir:1°

17Demirtas, a.g.e., s. 35-36.

U8Eroglu ve Bayraktar, a.g.e., s. 190.

119Beyza Aydogan, “Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama Uygulamalarina Yénelik
Egilimler: Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama”, Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisu, Adana, 2007, s.12 (Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi).
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. Tasinan fikirleri/ideolojiyi mimkin oldugu kadar c¢ok sayida segmene

acgliklamak,

° Siyasi aktorlerin (parti, aday gibi) genis kitlelerce benimsenmesini temin
etmek,

° Siyaset sahasinda mevcut rakiplerden farkli niteliklerini ilgili kesimlere sireg¢

icinde dogru ve etkili olarak yansitmak,

° Yapilacak segimlerden mimkiin olan en fazla oyu alip bdylece galip ¢cikmak
ve bdylece belirlenen pazarlama amagclarini gergeklestirmis duruma
gecmek,

. Siyasi pazarlama sayesinde kazanilan desteklerin sureklilik gostermesine
yonelik girisimleri gerceklestirmek,

° Destek olan segmen sayisini mumkin oldugu kadar artirmak seklindedir.

Aciklanip yorumlanan tim bu maddelerde de gorilebildigi gibi, siyasal
pazarlama, siyasi hedeflerin gergeklesmesi icin se¢gmenlere ulasabilmek adina bu
amag cercevesinde bicimlenen bir stire¢ olmaktadir. S6z konusu sire¢ icinde bulunan
yapinin ¢ok dinamik olusu, siyasal pazarlama olgusunun amaglarinin
gerceklestiriimesini ¢ok zor kilmaktadir. Siyasal pazarlama olgusunun temel
hedeflerinin genel bir degerlendirmesi yapilmak istenirse sunlar belirtilebilir: Segmen
kitlesine etkin bir sekilde ulasmanin yollarini arastirmak, nasil cok daha fazla insanin
ikna edilebilecegini arastirmak, vaatlerin inandirici olmasi i¢in hangi sloganlarin
belirlenmesi gerektigini saptamak; butin bunlar sayesinde de segimleri kazanabilmek
adina hangi faaliyetlerin gerceklestiriimesinin gerekli oldugunu belirlemek... Siyasal
pazarlama olgusu tim bu ogeleri igeren bir surecin kendisi olmaktadir. Pazarlama
yaklasimi agisindan bir degerlendirme gerekse, siyasal pazarlamanin da musterisinin
segmenler oldugu belirtilebilir. BUtln bunlarin bir sonucu ve geregi olarak da se¢men
kitlesinin taleplerinin dogru ve isabetli bicimde analizi ve bu beklentilere ¢dzimler
sunulmasi siyasal pazarlamanin amagclari kapsaminda ¢ok 6énemli bir konumda

olmaktadir.*?°

2.6. DUNYADA SiYASAL PAZARLAMA

Pazarlama olgusunun, daha dogru bir sdylemle pazarlama teknik ve
yontemlerinin se¢cim kampanyalari ve dolayisiyla sureglerine girisi politik sahsiyetler

adina bir can simidi degerinde olmustur. Bu sayede de, se¢im kampanyalari daha

120 Bruce Newman ,’Branding and Political Marketing In The United States”, Werbe und
Markenforschung, 2006, pp.197-212.
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renkli olmus ve de rekabet daha da artmistir. Aslinda siyasi pazarlamanin baglangici
radio ve televizyonla atiimis oluyordu. Radyo-TV’'nun, bu aracglardan o6nceki
donemlerdeki secimlere nazaran, yeni secim kampanyalarina farkli boyutlar
kazandiracagini dngdren politikacilar bu nedenle anilan araglardan en verimli ve etkili

bigcimde yararlanma yollarini distintp arastirmislardir.t?

2.6.1. ABD’de Siyasal Pazarlama

ABD’de siyasal pazarlama olgusunun ilk olarak goéruldigu tarih 1952'dir. Bu
tarihte gergeklesen General Eisenhower ile Adlai Stevenson’un aday olarak katildigi
baskanlk sec¢imi siyasal pazarlamanin ilk uygulamasi olarak kabul edilir. 1952
tarihindeki bu segimde bir reklam ajansina is veren ilk siyaset adami da Eisenhower
olmaktadir.'?> Bu kampanya sirasinda gorev almis ajanslarsa BBDO ve

Young&Rubicam adli reklam ajanslaridir.

Televizyon denilen dnemli kitlesel iletisim aracinin siyasal pazarlama olgusu
alaninda kazandirdigi belki de en énemli / belirleyici olgu olarak ‘televizyonda aday
tartismalar’ sikki isaretlenmelidir. Televizyonda siyasi parti temsilcilerinin ve
adaylarin tartismasi olgusu, televizyonun siyasal kampanyalarda yer almasiyla
baslamis bir bagka siire¢ olmustur. isin aslina bakilirsa, ABD’de televizyon olmadan
Once de adaylar saatlerce toplumun 6nunde tartisiyorlardi. Ancak televizyon lokal
bazda gergeklesen bu tartismalari ve heyecanlarini bitlin Glkeye yansitma imkanini

yaratmis ve boylece her sey llke genelinde yasanir olmustur.1?

1960’ta yapilan baskanlik secimi ise, televizyonun siyasal pazarlama ve se¢im
kazanma Uzerindeki belirleyici rolind kanitlayip gdstermesi bakimindan ¢ok énemli
bir olay olarak kabul edilmigtir.  Adaylar giyim ve kusam bakimindan da
karsilastirildiginda da Kennedy avantajli konumda gérinmektedir. Kennedy,
stidyonun fon rengine uygun koyu renk bir elbise se¢gmis, buna karsilik Nixon’un
elbise rengi ile stidyonun fon rengi hemen hemen ayni gibidir. Program c¢ekimleri
esnasinda da Nixon hasta, yorgun ve sikintili bir profil gizer. Kennedy ise, aksine,
kendinden emin, guven dolu, dolayisiyla rahat ve dinamik gorinugu sayesinde bu
tartismanin kazanani durumunda programi bitirir. Tartigmayi radyodan ses olarak

izleyenler Nixon'u basgarili ve etkileyici bulup desteklerken, televizyondan goruntulu

21Ercan Gegez , “Pazarlamanin Gelisim Sireci ve Politik Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, 1990, 4(19), s.39.

122Gegez, a.g.e., s.39.

23yysuf Devran, Siyasal Kampanya Yoénetimi: Mesaj, Strateji ve Taktikler, 2. Baski,
Alemdar Ofset, istanbul, 2004, s.303.
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olarak izleyenlerse Kennedy'i basarili ve etkileyici bulup desteklemiglerdir. Segim
sonucunda da Kennedy bu yarigi kazanarak sonuglandirmis oldu ve ulkesine baskan

oldu.?*

ABD bagkanlik sec¢imlerine tarih icinde bakildiginda adaylarin yogun olarak
negatif reklamlar kullandiklari gézlemlenir. Bunun en tipik ve guzel sayilabilecek bir
ornegi de 1964'teki Johnson ve Goldwater arasindaki secimde yasanani ‘papatya
spotu’ olayidir. Bu reklam filminde elindeki papatyanin yapraklarini 10’a dek sayarak
koparan bir kizin, bu eylemi ve sesi nihayete erdiginde, bu kez disardan farkl bir ses
10’dan geriye dogru sayar ve ses 0 (zero) dediginde niikleer bomba patlar. En sonun
da, ‘Ya birlikte yasayacagiz ya da o6lecegiz; 3 Kasim’da oyunuzu Johnson’a verin’
denir. ABD baskanlik secimlerinde gergeklestiriien kampanya calismalarinda
adaylarin, bir marka imaji anlaminda meydana koyduklari sloganlar ve bigimleri
sunlardir;1%

¢ Ronald Reagan : (1980) Amerika’da Sabah

o George H.Bush : (1988) Isigin YUz Binlerce Noktasi

e George H.Bush : (1988) Dudaklarimi Okuyun, Yeni Vergi Yok!
¢ Bill Clinton : (1992) Sorun Ekonomi, Aptal!

¢ Bill Clinton : (1996) 21.YUlzyila Dogru Bir Képru

e George W.Bush : (2004) Daha Guvenli Bir Dinya

e John McCain : (2008) Once Vatan

ABD’de gbzlemlenen bir bagka siyasal pazarlama calismasi da, aday ya da
parti reklamlari gibi, kapi kapi dolagsarak segmenlerin segim atmosferine ¢gekilmesidir.
Bu uygulama yoluyla da parti/aday ve ekibi, secim bolgelerinde yogun olarak
se¢cmenler érgltlenmektedir. Onlar boylece parti lehine harekete gecirilmis olmakta,
bolgedeki sivil toplum kuruluglariyla is birligi igine girilmekte, ulasilamayan noktalarda
ise kanaat Onderlerinin destedine odaklaniimaktadir. Adayin kendini, se¢cmen
kitlelerine tanitip onlara programini anlattigi bu ve benzeri toplantilar, ABD’de se¢im

kampanyalari igin vazgecilmez etkinlikler olarak kabul gérmektedir.12

124Necati Ozkan, Obama’nin Liderlik Sirlari, 1. Baski, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2009,
s.98.

125Newman, a.g.e., s.201-203.

126G{rblz ve Inal, a.g.e., s.19.
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2.6.2. Tiirkiye'de Siyasi Pazarlama

Turkiye'de ise siyasal partilerin se¢cim kampanyalarinin uzman kurumlarca
gerceklestiriimesi, Batili Glkelere gdre daha ge¢ olmustur. Bu sonugta etkili oldugu
kabul edilen, partilerin Ust ydnetimlerinin pazarlama ilke ve yéntemlerinin bu sahada
gerekliligine inanmamis olmalari konusudur. Ust yénetimdeki kimseler bazi yetkilerini
profesyonellere devretmekte isteksiz olmuslardir. Ek olarak, siyasi parti yoneticilerinin

birgok yeniligi 6grenme konusundaki stipheli yaklagimlari da belirtiimelidir.*?’

Tark politik hayatinda siyasi partilerin secim kampanyalari, daha 1930’larda
baslamistir, ancak ¢ok etkin olduklari séylenemez. Bu anlamda ilk 6nemli ve kitlesel
kampanya 1950°de gerceklestiriimistir. Bu seckilerde, 1946 yilinda kurulan ve 2. defa
secimlere katilan Demokrat Parti tarafindan 27 senedir hikimette olup bunun 23
senesini tek basina sirdirmis bulunan Cumhuriyet Halk Partisine karsi bir kampanya
yuritilmustir. O yillarin olanaklariyla en modern kitle iletisim mecrasi durumunda
olup yayinlari ancak belirli bir kesime ulasan Ankara ve istanbul Radyolari s6z
konusudur. Bu radyolar bir yandan se¢im haberleri verirken diger yandan hukumet ve
muhalefete iliskin gelismelere yer vermekteydiler. Glinun kosullari iginde duvarlara
yapistirilan ilanlardaki el isareti ve onun altindaki “Yeter S6z Milletindir!” slogani ve
ayni zamanda-"“Buy(ik Tlrkiye Igin Desteginizi istiyorum” — yazili ve kirat amblemli
afisler s6z konusudur. Batin bunlarin yaninda, dretilen birtakim sloganlar yoluyla, o

glne dek gézlemlenmemis bir se¢cim kampanyasi yiritilmis oluyordu.t?8

Siyasal pazarlama anlayisi agisindan Turkiye'ye bircok yenilikler kazandiran
secgimlerse 2002 yilindaki genel segimlerdir. Bu yenilikleri, 6zellikle Cem UZAN’in
lideri oldugu Geng Parti yapmisti. S6z konusu parti bu segimlerde Ali Taran tarafindan
yonetilen kampanyayi kullanmistir. UZAN'’ larin sahibi olduklari Star TV, bu kampanya
arunlerinin kitlelere duyurulmasinda 6nemli rol icra etmigtir. Prime-time sirasinda
gerceklesen bircok yayinin altinda ¢ok ve cesitli siyasi kampanya mesaijlari verilmis
ve boylece bunlarin se¢gmene ulagmasi saglanmistir. Mitinglerdeyse segmenlerin
ilgisini cekmek adina miting konusmasi dncesinde populer sanatgilarin konserler
vermesi saglanmigtir. Yine Uzan ailesinin sahibi oldugu GSM Operatdru vasitasiyla
Uye kullanicilara sik sik siyasal mesajlar atiimigtir. SMS servisi bu sekilde siyasi

pazarlama alanina tagsinmis oluyordu.

) 127ZAhmet Tan , llke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, 1.Basim, Papatya Yayincilik,
Istanbul, 2008, s.24. .
128pysel Aziz, Siyasal lletigim, 2. Baski, Nobel Yayinlari, Ankara, 2006, s.83-84.
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Geng Parti esasen 2002 segimleriyle siyasi alanda ilk kez boy gésteriyordu ve
ilk kez secimle karsilagiyordu. 32.753.386 segmenin oy kullandidi se¢cimde Geng Parti
2.284.644 oy alarak %7.25 pazar payina sahip olmus bulunuyordu.*?® Bu oran ilk kez
segimlere katilan yeni bir parti icin gok énemli ve ylksek bir sonucu belirttigi gibi
siyasal pazarlama uygulamalarinin bir partiye nasil ve ne derece katkiyi verdiginin de

gOstergesi olmustur.

2.7. SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

Siyasal pazarlamada pazarlananlar fikirler, kisiler, politikalar, partilerdir.
Bunun karsiliginda da fikrin ya da adayin benimsendigini gosteren oy s6z konusu
olmaktadir. Siyasal Griin segmen tarafindan satin alindiginda, yani kabul goérdiginde,

karsihginda oy alinip kazaniimis olur.t3°

Siyasal pazarlama karmasi olgusu secmenlerin ihtiyaclarina ve orgtlerin
amaglarina ulasmasi konusunda yardimci olma islevindedir. Sadece tanitim ve
reklam teknikleri degil, tim karma elemanlari modern siyasal pazarlama alaninda
kullanima sokulmaktadir. Béylece pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin kendi

icinde bir bltiin olabilmesi siyasal pazarlama bakimindan gok 6nem tasir.13!

Sekil'3 de pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki benzerlikler, pazarlama

karmalari ile karsilastiriimistir.

129Belgenet.com., www.belgenet.net, (Erigim Tarihi: 23.10.2019).

1%Shamma Hamed and S. Salah Hassan, "Integrating Product and Corporate Brand Equity into
Total Brand Equity Measurement”, International Journal Of Marketing Studies, 2011, 3(1), s.13.

B81Engin Yicel, “Siyasal Pazarlamada Siyasal Kampanyalarin Segmen Temelli Marka Degerine
Etkisi: izmir ili Ornegi”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, s.17. 2013, (Yayimlannug
Yiiksek Lisans Tezi).
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PAZARLAMA POLITiIK PAZARLAMA
Uriinler Adaylar
Uriin Karmasi Aday Karmasi
Uriin imaji Aday imaji

Uriin Gelistirme

Aday Gelistirme

Uriin Yaklasimi

Aday Yaklasimi

Uriin Yaklasimi Testi

Aday Yaklasimi Testi

Uriin Yerlestirme

Aday Yerlestirme

Uriin Yasam Egrisi

Aday Yasam Egrisi

Urlin Tutundurma

Aday Tutundurma

Kisisel Satis

Propaganda

Uriin Yéneticisi

Aday Yoneticisi

Marka Sadakati

Parti Sadakati

Marka Yoneticisi Parti Yoneticisi
Tuketiciler Secmenler
Tiketici Pazar Bolimlendirme Se¢men Pazar Bolimlendirme
Tiketici Tatmini Se¢men Tatmini
Tiiketici Kanaat Liderleri Siyasi Kanaat Liderleri
isletme Sosyal Sorumlulugu Siyasi Sosyal Sorumlulugu

Tiketicilik Watergate Skandali Donemi
Tiketici Pazar Payi Se¢cmen Pazar Payi
Tiketici Arastirmasi Secmen Arastirmasi
Pazarlama Kampanyasi Siyasal Kampanyasi
Pazar Planlama Siyasal Planlama

Sekil-3 Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Benzerlikler'®?

2.7.1. Uriin

Geleneksel pazarlama olgusunda Urun, tiketici intiyaci yaratmak ve sonra da
bu ihtiyaglari tiketicilerin istekleri dog rultusunda kargilamak maksatli olarak piyasaya
sunulur. Leess ve Marshment (2010) siyasi "urin"u, partinin her kademesinde birgok
Ozelligi iceren ve surdurilmekte olan ve yalniz secimlerde degil, her zaman 6ne

slrilen davranig diye tanimlar.**

Siyasal Urlnle tlketici Grini arasinda pazarlama bakimindan ayrima neden
olan farkhhklar bulunur. Politikacilar degerlerin onaylanmasiyla ilgilidirler. Bu nedenle
bir siyasi konu yalnizca aligverigi vuku bulacak bir Grtin degil, ayni zamanda bireyin
kim ve ne oldugu duygusunu kendi bunyesinde birlestiren bir canli deger sembolu

durumundadir.t3*

132G{jrbiiz ve Inal, a.g.e., 2004, s.59.

133] ees M. Jennifer, “Global Political Marketing", Routledge, New York, 2010, s.284.
134 NiICHOLAS O’shaughnessy, The Marketing of Political Marketing. European Journal Of Marketing,
2001, 35(9/10), s.1049.
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Siyasi partiler se¢gmenleri bazinda etkili olabilecek nitelikteki Grlnleri tercih
etmelidir. Bu baglamda urlinin segmenler Uzerinde etkili olabilecek 6zelliklerinin
arastirilmasi ve se¢mene uygun politika ve stratejilerin belirlenip tanimlanmasi
gerekir. Siyasal Uriinun etkinligini arttiracak bir bagka husus da siyasal trGne yonelik
politika ve stratejilerin diger siyasal pazarlama karmasi elemanlariyla uyumlu olmasi

geregidir.13®

2.7.1.1. Siyasi Parti Lideri

Siyasi partilerin secimlerde basarili olabilmesi baglaminda ¢ok énemli bir diger
etmen de siyasi partinin lideri olmaktadir.'*® Siyasi parti liderinin kim oldugu kadar,
onun se¢cmen tarafindan algilanmis kisiligi, yani imaji, segmenin hem partiye hem de
siyasi parti adaylarina olan bakisini blyuk olgtde yapilandirir. Bu nedenledir ki bir

siyasi partiye yoneltilen elestirilerin odak noktasinda siyasi parti lideri bulunur.

Arklan (2006)**" agisindan siyasi parti lideri, bir siyasal toplulugun basindaki
ve segmen istekleriyle parti amaclarini ayni anda koordine eden ve bdylece
se¢gmende olusturdugu biling yoluyla onlari siyasi parti amaclari dogrultusunda
yobnlendirme g¢abasi iginde olan kisi demektir. Bu hususta yapilan bir¢cok ¢alismaya
gore yeni bir lider, her zaman olmasa da, sik sik partinin pazar stratejisi hakkinda
onemli bir degisiklige yol actigindan parti liderinin kritik bir 6ge olmasina igaret
etmektedir.'3®

2.7.1.2. Siyasi Parti Programi

Siyasi parti programi demek, s6z konusu olan o partiyi diger partilerden, bir
baska sdylemle rakiplerinden farkli kilarak, béylece onu se¢gmeninin de 6tekilerden
ayirt etmesini doguran ve tam da bu yolla se¢gmeninin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
nasil karsilayacagini acgiklayip gosteren bir eylem plani demektir. Partileri iktidara
tasima maksadi cercevesinde sekillendirilen bu planlarin yine onlarin olusturulmus

olan kendi ideolojileri ve imajlari ile ters dismemesi de zorunludur.*3®

135 Divanoglu U.Sevilay, "Segim Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlarinin
Yeri ve Onemi", Nigde Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2008, 1(2), s.107.

136 ock vd., a.g.e., s.9.

137Arklan Umit, "Siyasal Liderlikte Karizma Olgusu: Recep Tayyip Erdogan Orneginde Teorik ve
Uygulamali Bir Calisma", Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, 16, 44-65,
S.48.

138 ees, a.g.e., s.289.

13%[slamoglu, a.g.e., s.123.
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2.7.1.3. Siyasi Parti Adaylari

islamoglu (2002)'da siyasi parti adaylari gergegdinin de segmenin segimde
hangi partiyi tercih edecegine yonelik olan karari agisindan ¢ok dnemli bir diger kriter
oldugunu vurgulamistir.**® Glinlimlzde uygulanip ydritilen segim kampanyalari
yontem ve teknikleri cok gelismis ve zengin icerikli olabilmekteyse de slrecte partiler
ve secmenler igin eskiden beri 6nemli olmug olan “aday” 6gesi sozu edilen 6nem ve

bu yoldaki belirleyiciligini hig yitirmemis durumdadir.14

Bastan bugtine 6nem ve belirleyici degerini hic yitirmeyen siyasi parti adayi
ogesi acisindan, hitap edilen segmen kitlesi, onda gérmeyi isteyecekleri durustlik,
beceriklilik, dinamizm, aciklik, deneyim, mantikllk, tutarliik, yararliik ve benzeri
Ozellikleri ve nitelikleri acisindan da mutlaka bilgilendirilmelidir. Daha dogru bir
soylemle bu niteliklere ikna edici bi¢cim ve derecede zaten sahip oldugu se¢gmenlere

gosterilmelidir.142

2.7.2. Fiyat

Geleneksel pazarlama olgusunda, bir trlin veya hizmetin elde edilebilmesine
yonelik olarak tuketicilerin 6demek zorunda olduklari maliyet karsihgidir, yani s6z
konusu Urlin veya hizmetin fiyatidir, parasidir. Siyasal pazarlama alanindaysa belli bir
partiye veya adaya oy vermenin bir fiyatindan s6z edilemez.'*® Siyasal pazarlama
olgusunda fiyat, partinin ve adayin ortaya koydugu ve savundugu politikalari oyla
segmenin desteklemesi olabildigi kadar, yine o parti ve adaylar adina ddedigi uye
aidatlari, bagislar, partiye verilen tirli hizmetler ve de Urlnler karsiigi bir bedel

seklinde de olabilmektedir.14

Wring (1997)e goreyse fiyat realitesi, segcmenlerin, Ulkeye iligkin olan
ekonomik kokenli ve psikolojik kaynakl tim umutlari ve guvensizligi gibi olgulara dair

olan duygularindan olugur.4®

14%jslamoglu, a.g.e., s.129.

141Divanoglu, a.g.e., s.110.

142Tan, a.g.e., 2008, s.42.

143Henneberg, a.g.e., s.22.

144G, Emel Giiler ve Elif Ulker, "Politik Pazarlama ve Ornek Bir Olay Incelemesi: Barack
Obama", E-Journal Of New World Sciences Academy, 2010, 5(2), s.96.

145Wring, a.g.e., s.657.
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2.7.3. Dagitim

Dagitim olgusu siyasi pazarlamada fikirlerin en uygun zamanda ve en
ekonomik bicimde se¢menlerle bulusturulmasidir. Siyasi partilerin il ve ilge teskilatlari

bu baglamda dagitim kanallari olarak degerlendirilir.246

Siyasi pazarlama olgusu icinde dagitim stratejisi adayin segmenler tarafindan
kisisel olarak benimsenmesini getirecek olan yontem ve tekniklerle veyahut da bu

islevli kanallarla ilgilenir.14’

Kampanyalarin hem sec¢im Oncesinde ve o suregte ve hem de secim
sonrasinda yurutlilmesinde siyasi partilerin merkez ve tasra orgutleri Snemli iglevlere
sahiptir. Yine belirtmek gerekir ki siyasi partilerin adaylari merkez ve tasra 6rgitiinden

bagimsiz bigimde galismalarini ylritebilirler.148

Siyasi partiler icin dolayl dagitim demek olan il ve ilge 6rgitl ¢alismalarinda
adaylar Urdnlerini dagitma konusunda etkin bir rol almakta ve bdylece kendilerine
segmenle bire bir iliski kurma firsati dogmaktadir. Siyasal pazarlama olgusunda
onemli dagitim kanallarindan biri olan siyasi parti ¢alisanlari da partilerin kendilerine
bagl bigcimde ve Ucretli olarak calistirdiklari; danigsmanlik, biro memurlugu, afis
yapistirmak ve propaganda yapmak gibi degisik isleri yapmak adina kendilerine gérev
verdikleri kigilerdir. Partiler ve adaylar sonu¢ olarak kampanya dagditiminda ¢ok
dikkatli olur ve éyle de olmalidirlar; bu yolda gergekci olunmali ve acenteler eliyle degil
de, adaylarin bizzat kendileri tarafindan dagitim gercgeklestiriimelidir. Secimlerden
sonra da, adaylar ve partiler vaatleri anlamindaki sézlerini iyi distintp gergekgi bir

Ozveri gergevesinde bu sozlerini yerine getirme yoluna gitmelidirler.24°

2.7.4. Tutundurma

Siyaset pazarlamasinda tutundurma olgusu, o siyasi partinin liderini,
adaylarini ve programina iliskin bilgileri segmen kitlesine istenilen bigcimde ulastiran,

bu anlamda hakla iligkiler, propaganda, reklam ve satis gelistirme gibi birgok islemden

146Tan, a.g.e., s.21.

147philip B. Niffenegger, "Strategies For Success From the Political Marketers", The Journal Of
Consumer Marketing, 1989, 6(1), s.46.

148Tan, a.g.e., s.54-55.

149M. S. Nazar ve Abdul Latif, Scope And Dynamics of Political Marketing in Pakistan’s
Environment. International Bulletin For Business Administration, 2010, 26(3), s.18.
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meydana gelen slireg demekti.’® Tutundurma genel olarak siyasi parti ve adaylar

tarafindan kullanilan bir temel pazarlama 6gesi diye kabul edilmektedir.*>*

Siyasal pazarlama olgusu dahilinde tutundurma cabalarinin 6zl, secimlerde
hedef alinan se¢gmen kitlesini kendilerine oy vermeleri ydoniinde ikna etmek amaciyla
onlarin sistematik olarak bilgilendiriimesi ve ikna edilmesi sureci demektir. Se¢cmen
Uzerinde siyasi partinin gerceklestirdigi her calisma tutundurma odakh ve etkilidir.
Ancak tutundurma olgusunun iceriginde yer almis ve asil islevi inandirici iletisim
demek olan pazarlama karmasi araclarinin ayirici niteligini de gézden uzak tutmamak
gerekir. Siyasal pazarlama alaninda tutundurma olgusu 6ncelikle kisisel
propagandadan, sonra reklamlardan, daha sonra da tanitimdan yararlanir. Bu
etmenlere ve etkinliklere diger oy arttirici gabalar da katilir. Bu ¢gergevede tutundurma

tirleri dort baslik olarak tasnif edilmistir.t>2

+ Kisisel propaganda olgusu
+« Reklam olgusu
« Tantim ve halkla iliskiler olgusu

s Oy artinci diger calismalar

2.7.4.1. Kisisel Propaganda

islamoglu (2002) kisisel propagandayi su sekilde tanimlar: “Segmenleri, gesitli
arag ve gerecleri kullanma yoluyla belirli bir disiinceye, goérise ve ideolojiye yakinlk
duymasini gergeklestirme adina bulnyesinde barindirdigi mesajin  kaynaginin
bilinemedigi ¢abalarin butintdur.” Kisisel propagandada amag parti veya adayin
secmene tanitimindan ¢ok secgenin ikna edilmesi esasina dayanmaktadir.
Propaganda kapi kapi dolasarak yapilabilecegi gibi, parti bdrolarina gelen
secmenlerle bire bir gérusulerek de gerceklestirilebilir. Liderin, adayin ve propaganda
yapacak diger kisilerin gérinuagleri ve buna dair olan giyim ve kusamlari kadar, bilgi
ve hitabet dizeyleri de propagandanin etkinliginin arttirlmasi igin goéz 6nunde

bulundurulmasi gereken énemli etmenlerdir.*s3

150 Divanoglu, a.g.e., s.113.
151 Nifffenegger, a.g.e., s.47.
152 Tan, a.g.e., s.61.

153 [slamoglu, a.g.e., s.141.
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2.7.4.2. Siyasal Reklam

Reklam olgusu propaganda ile karsilastirildiinda se¢gmenin savunmaya
gecme egiliminin ¢ok daha ylUksek oldugu bir etkinliktir. Ancak bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma, destekleme ve deder katma islevlerini de zaten ayni yolla
gerceklestirir. Segmenin reklama her an agik olmayisi yaninda onun ayni zamanda
maliyetli bir ara¢ olmasi gercedi de dikkatli kullaniimasi gerektigini ortaya

cikarmaktadir.t>

Siyasal reklam denilen olgu 6z olarak soylece tanimlanabilir: “Aday veya parti
tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinmasi yoluyla, segmenlerin tutum ve
davraniglarini ve kararlarini s6z konusu aday veya parti c¢ikari dogrultusunda
olusturmak maksatli olarak geligtirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi

yoluyla gergeklestirilen siyasal kampanya iletisim etkinligi demektir.”1%°

2.7.4.3. Halkla iligkiler

Ihcak Aydinalp (2020) Bir isletmenin, bir kurumun ya da Kisilerin iletisim
kurmak amaciyla yuruttugu dizenli faaliyetler olan halkla iligkiler, cegitli mesajlar
olusturarak bu mesajlari dogru zamanda, dogru yerde ve dogru hedef kitlelere
ulagtirmayi amaglar. itibar, imaj yonetimi, kriz iletisimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk,
kurumsal kimligi yonetme, etkinlik yonetimi, kurumsal iletisim vb. gibi uygulama
alanlari mevcuttur.’®® Halkla iligkiler uygulamalarinda ise ikna iletisimi, halki
bilgilendirme, nedene dayali etkinlikler, imaj yonetimi, iliski ydnetiminin daha fazla 6ne

ciktigi soylenebilir.*>’

Halkla iligkiler denilen olgunun politik pazarlama agisindan éncelikli amaci s6z
konusu parti, aday ve se¢gmen Kitlesi arasinda olumlu beseri iligkiler kurulmasi ve
partinin politikalarina iliskin olarak se¢menlere bilgi vermek ve bdylece verimli bir
iletisim gerceklestirmektir. Halkla iligkilerin diger dnemli bir amaci da parti 6rgutiinde
gobrev yapanlar, sendikalar, ¢esitli baski ve ¢ikar gruplari ile arasinda saglikl ve

verimli bir iletisim kurmak ve slrdirmektir.*%8

S4islamoglu, a.g.e., s.149.

155Ferryh Uztug, Siyasal ileti§im Yénetimi, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2004, s.315.

156 ||icak, Aydinalp, S.G., "Halkla iliskiler Perspektifiyle Yapay Zeka”, Turkish Studies-Social
Sciences, 2020, 15(4), 2283-2300. https://dx.doi.org/10.29228/Turkish Studies 42106.

157 |licak, Aydinalp, S.G., Miize lletisimi, istanbul, Akademik Kitaplar 2019, (1-197). ISBN:978-
605-9786-47-8.

158Djvanoglu, a.g.e., s.115.
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2.7.4.4. Oy Arttinici Diger Caligsmalar

Siyasal pazarlamada diger ¢abalar diye anilanlar; kisisel propaganda, reklam
ve tanitim c¢abalari disindaki her tir etkinliklerdir. Bu tutundurma araclari siyasi
partinin hedefledigi kitleye gore gruplandirilir:>°
e Secmenlere ydnelik olarak dizenlenen hediye verme, konferans ve toplantilar,
¢ Resmi ve dini bayramlar vesilesiyle tebrik karti gdnderme, bayramlasma,

e Aracilara yonelik iletisim ara¢ merkezlerini ziyaret etme ve basin toplantisi,
¢ Propagandacilar bazinda 6zendirici ve tesvik edici tirli maddi ve manevi primler,

egitim seminerleri.

2.8. SIYASAL PAZARLAMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

Siyasal pazarlamanin asil ve ana amaci, tabii ki, siyasi parti veya adaylarin
rakiplerinden daha cok oy kazanmalari ve bdylece yonetim glcune erismeleridir.
Bdyle kisa bir tanimlamada, parti veya adaylarin nihai amacinin iktidara gelmek
go6rillr. Kazanan parti veya adayin disindaki diger aday veya partilerse, siyasal
surece muhalefet olarak devam edeler. Siyasal iktidarlar, bazi durumlarda alacagi
onemli kararlar icin kamuoyu destegini saglama adina c¢esitli érgltlerin ve hatta
gerekiyorsa muhalefetin destedini almak durumunda kalr. Hi¢ gbzden uzak
tutulmamahdir ki, iktidar, tim secmenlerin dedil de ¢ogunlugun destegini alarak
iktidara gelmigtir ve bu durumda da kendisini, sadece kendi segmenlerine karsi degil,
tim topluma karsi sorumlu hissetmelidir. Toplumun tamaminin istek ve ihtiyaclarini
gercgeklestirip kargilama yoluna gitmelidir. Sadece kendisine yakin olan segmen
grubunun cikarlarini 6ncelik olarak kabul eden iktidarlar eninde sonunda basarisiz

olacaklardir.1°

2.8.1. iktidar

Kelime anlami ile iktidar gliicl ifade etmektedir. Sosyal iktidar terimiyse, genel

anlami ile kitleleri etkileyip yonlendirme yetisi ve basarisi demektir.16!

iktidara sahip olabilmek adina, sayisal Ustiinliik gerekli gdriinmektedir; ancak

bunun tek basina yeterli oimadigi da bilinmelidir. iktidari isteyen bir partinin psikolojik

159Tan, a.g.e., s.62.

160Demir’ta§, a.g.e., s.37.
16175i Oztekin, Siyaset Bilimine Girig, 10. Baski, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2016, s.10.
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Ustinligl de kazanmasi zorunludur. Siyasi partiler entelektiel liderlik koltuguna da
oturmadikga, gucli parti olamaz ve bu goérinimi olusturup ikna edici bigimde

veremezler. Bu da zaten sayisal istiinlige ulasamamalari demek olacaktir.162

Siyasal partilerin amagclan iki farkli yonden gorulebilir. Birinci hedef,
demokratik platformda partinin siyasetteki roll ve fonksiyonunun ne olmasi konusuyla
ilgilidir. iktidar, iktidar ortagi, ana muhalefet olabilme gibi hedefler bu konudaki
drneklerdir. ikinci hedefse, iktidardaki hedefleri icerir. Bu ikisi arasinda derin bir bag
mevcuttur. Partiler, iktidar hedefi igin kurulmuslardir ve bu amaca yonelik olarak
faaliyette bulunurlar. Siyasal pazarlama, partilerin bu amaglarina ulasabilmek adina

kullanip yararlanabilecekleri en 6nemli yontem olmaktadir.163

2.8.2. Muhalefet

Siyasal muhalefet denilen olgu, genel muhalefet kavraminin siyasal perspektif
icinde ele alinmasiyla olusur. Muhalefet partileri de iktidari elde etmek, paylasmak ve
etkilemek maksadiyla yine belli bir program Uzerinden bir araya gelmis kimselerin
meydana getirdigi politik bir yapidir. iktidar olunamamasi durumunda da halkin farkli
dilimlerinin onayini alan ve bdylece onlari temsil hakkini da kazanmig kabul edilen
muhalefet partileri, temsil ettikleri bu kimse ve gruplarin ve halkin yarari icin ve

bunlarin korunmasi adina hilkumet Ustlinde baski unsuru oluma gayret ederler.'%*

Bu olgu, genel olarak iktidarin olumlu olmayan islem ve stratejilerini

elestirmekle beraber sunlari da igine alir,16>'1%

° Devletin bigim ve temeline, en 6z ve net ifadesiyle mevcut politik idareye ve
onlarin getirmis oldugu toplumsal ve mali sisteme karsi durmak, bu baglamda
sosyal yaplyi bir buttin olarak sorgulamaya ve elestiriye odaklanmak,

° Sadece mevcut toplumsal yapilanmaya veya yalnizca mevcut politik iradeye
muhaliflik,

° Yonetenlerin baskici olarak goruldigu hallerde onlarin bu tutumlarina karsi

durmak,

162slamoglu, a.g.e., s.146.
163G{irbiiz ve Inal, a.g.e., 5.110.
164G ztekin, a.g.e., s.12.

165¢ztekin, a.g.e., s.13.
166N (ikhet Turgut, Siyasal Muhalefet, 1.Baski, Birey ve Toplum Yayincilik, Ankara, 1984, s.7.
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2.8.3. Medya

Medya, siyaset pazarinda, diger hizmet pazarlarindan daha da yogun ve
onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bunun sebebi ise siyasi pazarlama igin gereken

kanallarin medya blinyesinde olmasidir.®’

Teknolojini ¢ok ilerlemis olmasiyla guinimizde hemen hemen her evde bir
televizyon vardir. Durumun bu sekilde olmasi siyasetcileri de televizyonu ¢ok

onemsemeleri anlaminda motive etmektedir.

Siyasi partiler, secim dénemlerinde oldugu gibi, se¢im disindaki zamanlarda
da medya ile iyi iligkiler gelistirdiklerinde, yani bir baska anlamda medya destegini
surekli kildiklarinda, se¢gmen Uzerindeki olumlu etkileri kendi beklentilerinden de fazla
olmaktadir. Medyanin sahip oldugu araglar, partinin medyayla olan baglantisi
dogrultusunda avantaj saglayabilecegi gibi, stratejinin yanlis islemesi durumunda

dezavantaj da saglayabilecektir.1%®

Siyasi partilerin katildiklari secimlerde gecerli ve istenen basarilarini
saglamlastirmalari, medyayla olan iligkileriyle dogrudan iligkilidir. Siyasi partilerin
medya ile iligkilerinde saglikh bir tutum gelistirmesi gerekmektedir. Medya ile iletisim
tesis ederken gz ontinde bulundurulmasi gerekli hususlar sunlar olmalidir:%°

e Medya ile iligki konusuna bakacak gorevliler saptanmalidir,

e Partinin alacagi her kararin, kamuoyunun dikkatini ¢ektigi hep dikkate
alinmaldir,

e Medyaya surekli bilgi verilmelidir,

o Medyanin istedigi bilgiler ona zamaninda sunulmalidir,

o Medyaya kesinlikle gergek disi bilgi sunulmamalidir,

e Orglte dair olumsuz haberler medyaya ulasmadan temin edilerek karsi strateji
olusturulmalidir,

e Medya goérismeleri 6ncesinde mutlaka detayli bir metin hazirlanmalidir.

2.8.4. Baski Gruplan

Siyasal arenaya dogrudan tesirde bulunan o6geler arasinda kabul edilen

‘muhalefet’ kavrami parlamento iginde olan ve parlamento disinda olan muhalefet

16’Margaret Scammel, Consumer Democracy: The Marketing of Politics, Cambridge
University Press, New York, 2014, s.729.

168Demirtag, a.g.e., s.42.

169Tan, a.g.e., s.71.
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Ogeleri diye iki ture ayrilir. Parlamento ici muhalefet, se¢imlerde elde edilen oy miktari
bakimindan iktidar olma hedefine ulasamamis ve fakat almis oldugu oylarla segmen
tarafindan bir bakima ‘denetleme’ goreviyle gorevlendirilmis siyasi partilerden

meydana gelmektedir.

2.8.5. Segmenler

Seg¢men denen Kkigiler, politik sistemin gelisimi ile varlik kazanmiglardir.
Toplumsal refah seviyesi ve kiiltirel faaliyetler arttikga da daha nitelikli karar alma
yetenegine sahip olmuslardir.t’®© Segcme ve secilme edimi, yurdumuzda anayasal hak
olarak duizenlenmistir. Bireyin herhangi bir secimde rey verebilmesi igin en az 18

yasinda olmasi sarti vardir.

Segmenler ve tiketiciler, temelde benzerlik gostermektedirler. Siyasal partiler
ve sirketler reklam ve diger tekniklerle hedef kitleyi etkilemeye calismaktadirlar. Bu
cabanin temeli segmen/musterinin algisi Uzerinde etkili olma, onu doénustirme

istegidir.1"t

Siyasi parti denilen yapilarin U¢ tir misteriye (se¢cmene) sahip olabilecegi

kabul edilmigtir:'’2

1. Partiye kayit olmak isteyenler

e Kendisi gelen tyeler

o Partililerin gevresindekiler

e Propagandacilar tarafindan getirilen kimseler

2. Parti Sempatizanlari: Takim tutma refleksiyle hareket eden ve partiye blyuk bir
bagllik tasiyan bireylerdir. Bu bireyler, bulunduklari her yerde partisi namina konusur
ve diger secenleri kendi partisine gekmeye cabalar. Ozellikle segim dénemlerde

kahvehane toplantilarinda namzetin her soyledigini tasdik edenler bu gruptandirlar.t™

170sapri Erdil, “Politik Pazarlama ve Siyasi Partilerde Segim Kampanyalari”, Pazarlama
Diinyasi Dergisi, 1989, 3(16), s.35.

17INorman Peng and Hackley Chris, “Are Voters Consumers’ A Qualitative Exploration Of The
Voter Consupengmer Analogy in Political Marketing”, Qualitative Market Research, 2009, 12(2), s.172.

172Mehmet Limanlilar, “Siyasal Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, 1991, 5(29), s.35-

36.

13Demirtag, a.g.e., s.54.
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2.8.6. Segmen Davraniglari

Ticari igletmelerin rekabetle bas edebilmek, karini maksimize edebilmek,
pazarda tutunabilmek maksadiyla alicilarinin davraniglarini takip etmektedirler. Siyasi
partiler de ayni sebeplerle secicilerinin davraniglarini analiz etmek ve bundan
cikardiklari sonuclar gergcevesinde stratejiler gelistirmek durumundadirlar. Segicilerin
ve alicilarin davraniglarinin benzestigi ve ayrildigi yonler bulunmaktadir.’

Farkhliklar sunlardir:
° Secimlerdeki alternatifler, cok degisik nedenlerle, mal ve hizmetlerinkilere

go6re daha azdir.

° Seckilerde s6z konusu olabilecek risklerin dngdrilmesi ve fiyat tespiti ve ¢cok
zordur.
° Mallarin tercihlerinde somut birtakim esaslar s6z konusudur ancak aday ve

partiler icin bundan s6z edilemeyecektir.

° Secimde genellikle segmen kime oy verecegine iliskin son ana kadar
kararsizdir.
Benzerlikler su sekilde siralanir:

° Segenler de siyaset kurumundan hizmet bekler.

° Secmenler alacaklari hizmete karsin bir bedeli vergi adi altinda
odemektedirler.

° Seg¢menin tercihinin dl¢ilir bir vasfi bulunmaktadir.

° Segmen de ayni alici gibi verdigi karari degerlendirerek sonugtan

memnuniyet veya pismanlik duyar.

Segmen davranigina iliskin olarak gergeklestirilen bir arastirmada
segcmenlerin tercihi ile ilgili olarak bir karma s6z konusudur ve bu model 7 bilesenden

meydana gelmektedir. Bu bilesenler asagida sekil 4'de ifade edilmektedir.1®

174[slamoglu, a.g.e., s.82.
1751, Bruce Newman ve N. Sheth Jagdish, “A Primary Voter Behaviour”, Journal of Consumer
Research, 1985, 12, s.178-179.
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Konular Duygusal

ve Gorugler
Politikalar

. Guncel
SECMEN TERCIH Durumlar
DAVRANISI

Biligsel
. Kisisel

Konular Durumlar

Sosyal Tanimlamalar

J

Sekil-4 Segmen Tercih Davranis Modeli'’®

2.9. SIYASAL PAZARLAMANIN SEGMEN DAVRANISLARINA ETKi EDEN
FAKTORLERI

Se¢gmen davraniglarina etki eden ve sireg iginde farkli sekil ve zamanlarda

ortaya ¢ikan etmenler s6z konusudur.t”’

2.9.1. Ekonomik

Sonugta ekonomik faktorler olarak yorumlanip gorulen igsizlik, milli gelir,
enflasyon gibi konular guincelliklerini daima korurlar ve tam da bu nedenle ekonomik
faktorlerin segmen davraniglarini etkiiememesi gibi bir sonuca varilamaz. Bélimde
de deginildigi gibi bu konulardan her biri se¢im kampanyalarinda yuritulen
etkinliklerde surekli olarak gundemin ilk siralarini mesgul eden konular diye
belirlenmiglerdir. Bu da siyasal pazarlama ve se¢cmen davraniglarina iligkin olarak

ekonomik faktorleri Gnemli bir konuma getirir.*’®

176 Newman ve Sheth, a.g.e., s.179.

177 Turedi, a.g.e., s.33.

178 | event Cinko, “Segmen Davranislari ile Ekonomik Performans Arasindaki lliskilerin Teorik
Temelleri ve Tiirkiye Uzerine Genel Bir Degerlendirme”, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Dergisi, 2006, 61(1), s.105.
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Siyasal Egilimler

iktisat Politikas!

Araglarinin Seg¢imi
Iktidar Suresinin
Uzayacagi Beklentisi

Cari Iktisadi , Siyasi iktidarin
Kosullar Performansinin

Degerlendiriimesi

Sekil-5 Siyaset ve Ekonomik Faktorlerin Etkilesimlerit’®

Sekil’s de gorildigu gibi siyaset, ekonomi ve segmenlerin birbirleri ile sirekli
olarak etkilegsimleri bir realitedir. Hikumetin sececegi iktisat politikalarinin da yer
buldugu bu semada, iktidar suresinin uzamasina yonelik beklentileri ortaya cikarak
bu temel faktérin aslinda bu s6zi edilen politikalar oldugu yorumu yapilabilir. Sonug
olarak hikimetlerin ekonomik basarilari seviyeleri, segmen davraniglarini dnemili
Olclde etkileyecektir ve bu sebeple de ekonomik faktérler ve se¢gmen davraniglari

arasindaki iligkinin kilit rolde oldugu rahatlikla ifade edilebilir.18

2.9.2. Demografik

Sec¢men davranislarini etkileyen faktorler icinde bulunan demografik faktorler;

cinsiyet, egitim, gelir, meslek ve yas olarak siralanabilmektedir.

2.9.2.1. Egitim

Sec¢cmen davraniglarinin analizine iliski calismalar yurutilir ve egitim dizeyine
bagh olarak degerlendirmeler yapilir. Siyasal pazarlama surecinde egitim-segmen
davranigi iligkisinin kapsami belirlenmeye calgilir. Egitim duzeyi ve se¢cmenin oy
verdigi partiler dikkate alinarak yapilan arastirmalarin varligi kesindir, ancak egitim

179Cinko, a.g.e., s.105.
180T[]redi, a.g.e., s.35.
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dizeyinin segmenin profilini agiklamada iyi bir gésterge oldugunun sdylenmesi zor

goriinmektedir. 18!

Egitim duzeyi, segmen davraniglarini analiz etmede bagvurulan, ancak
evrensel bicimde degerlendirilemeyen bir husustur. CUnkl her bireyin sahip oldugu
farkli nitelikler s6z konusudur ve kigiden kisiye degisen bu nitelikler saglkli bir
degerlendirme yapilmasini da énlemektedir. Bu nedenle, egitim faktoriine dayali
birgok calisma yapilmis ve yapiliyor olmasi, bunlarin segmen davraniglarini ve
se¢cmen profilini tam olarak yorumlama ve acgiklamada saglikli veriler sundugunu

sOylemek olasi degildir.182

2.9.2.2. Meslek

Segmenin toplumdaki konumunun belirleyicisi durumundaki meslegi,
secmenin davranisini etkileyen bir bagka faktér olarak degerlendirilir. Birey, meslegi
ile ilintili bir bicimde icinde yer aldigi toplumsal kosullar g¢ercevesinde, oy verme
davranig itibariyle o kosullara tabi olacaktir. Ve bu durum karari Gzerinde etKkili
olacaktire5. Bu nedenle meslek, se¢gmen davranislarini etkileyen bir diger faktorler

olarak zikredilir.183

2.9.2.3. Gelir

Segmenlerin davraniglarini bigimlendiren bir diger demografik faktérler de
gelirdir. Literatirde gelir duzeyinin bu isleviyle ilgili bircok c¢aligma vardir. Bu
calismalar gdstermektedir ki, kisinin yakin g¢evresi ile iginde bulundugu, iletisim
halinde oldugu bireylerin gelir seviyeleri, bireyin oy verme ile ilgili kararlarina yon

verebilmektedir.184

2.9.2.4. Cinsiyet

Cinsiyet 6gesi, se¢gmen davranislarinin analizi agisindan 6&zellikle son
calismalarda daha ¢ok ele alinmaya baglanmigtir. Buna bagli olarak da partilerin

kadin kollar gibi girisimlerinin de yogunlastigi gézlemlenmistir. Bunlara ek olarak, son

181Gilay Ercins, “Turkiye'de Sosyo-Ekonomik Faktorlere Bagh Olarak Degisen Segmen
Davranisi”, Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, 8(2), 25-40,
s.37.

182Adem Dogan ve Goksel Goker, “Yerel Segimlerde Segmen Tercihi: 29 Mart Yerel Segimleri
Elazig Se¢meni Ornegi”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2010, 5(2), 159-187, s.160.

183Dogan ve Goker, a.g.e., s.162.

184Kenan Aydin ve Volkan Ozbek, “Ailenin Segmen Davraniglari Uzerindeki Etkisi”, Kocaeli

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2004, 1(2), 144-167, s.165.
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dénemlerde giderek artan kadin vekil sayisi ve kadin bakanlar gibi dgelerin de artigi
ve bdylece kadinlarin siyasetin daha ¢ok igcinde yer almasi olaylari, dolayl olarak da
olsa cinsiyet-se¢cmen davranigi ile daha yogun iligkilendirilebilir olmaktadir. CUnki bu
noktada partinin attigi adimin yaninda se¢gmenlerin verdigi destedin de dnemi ortaya

cikar ve bu bir ciddi gésterge olmaktadir.18®

2.9.2.5. Yas

Onceki bélimde (izerinde durulan cinsiyet faktéri nasil segcmen algisi
acisindan énemliyse, yas da ayni derecede 6nem arz etmektedir. Geng segmenler
basligi altinda da deginildigi gibi, bu noktada 6zellikle genclerin farkl beklentileri ve
girisimleri s6z konusudur. Baska bir sdylemle, orta yasli ve yasl secenlerle ilgili nasil
bir tavirla karsilasilacagi belli dlgulerde bilinir, ¢inku belli seylerdir. Ancak geng
secmenler icin ayni seyi soylemek mumkun degildir. Yasin segmen davranislarina

etkisi konusu, segimlere katilim oranlariyla da ortaya konabilir.18®

2.9.3. Kultirel

Bireyin i¢cinde bulundugu toplumsal yapinin sahip oldugu kultir dizeyi bireyi
ve onun davranisina dogrudan etki etmektedir®’. Birey biitlin yasamsal adimlarinda
oldugu gibi oy verme faaliyetinde de toplumun etkisi altindadir. Bu sebeple siyasi
pazarlama stratejileri geligtirilirken toplumun sosyokulturel yapisi iyi analiz

edilmelidir.188

2.9.4. Psikolojik

Kisilerin her biri ¢cok farkli kisisel 6zelliklere sahiptir. Pozitif bir bakis agisina
sahip birey ile ice kapali bir bireyin siyasi bir kampanyayi degerlendirmesinde
farkhliklar bulunabilmektedir. Esasinda se¢men davraniglarinin analizinde asil
zorlugun burada oldugu da ifade edilebilir. Bu nedenlerle de kisisel faktorlerin segcmen
davraniglari Uzerindeki etkisini nitelik olarak da nicelik olarak da tam belirlemek olasi

goriinmemektedir.°

185A Esra Kilig, “Segmenlerin Oy Verme Davraniglarinda Etkili Olan Siyasal Faktérlere iligkin
Bir Arastirma: Ankara Ornegi”, 21. Yiizyilda Sosyal Bilimler Dergisi, 2012, 2(1), 178-222, s.185.

186T{redi, a.g.e., s.38.

187Kilig, a.g.e., s.187

188T{redi, a.g.e., s.39.

1890cal Hillya vd., "Siyasal Pazarlama Faktérlerinin Segmen Egilimleri Uzerindeki Etkileri:
Afyonkarahisar il Merkezinde Bir Uygulama", Yeni Diinya Bilimleri Akademisi Elektronik Dergisi,
2011, 6(4), 400-421, s.406.
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2.10. SIYASAL PAZARLAMADA PROPAGANDA

En yalin ifadesiyle propaganda; bir fikri, anlayisi, ideolojiyi, dini farkli metotlar

kullanarak bireylere kabul ettirme sanati olarak tanimlanir.*®®

2.10.1. Propagandanin Siyasal Pazarlamadaki Yeri

Siyasi partiler, se¢gmenlerin segimlerini yénlendirmek, kamuoyu olusumunu
kendi lehleri dogrultusunda ydnetebilmek ve bu amagla kararsiz segmenleri

etkileyebilmek adina propaganda tekniginden gokga yararlanirlar.t

Propaganda genel secimlerde de yerel secimlerde de siyasi partilerin ve
adaylarin 6zellikle secim dénemlerinde sikga basvurdugu iletisim aracglarindandir.
Cunklu propaganda siyasi partilere ve adaylara amaglarini gerceklestirmede
tutundurma islevi sunar. Segcmenin oyunu kazanmak adina bir ya da daha c¢ok
secmenle karsilikh iletisim halinde olmak kisisel propagandanin gereklerindendir.
Bunun yaninda propaganda secmen ve adaylar arasinda karsilikli dostlugun
gelismesine de yol acar. Cinki bu noktada karsilikli dinleyis ve anlayis vardir. iste
bu durumda propaganda yapmakta olan kimse, segmeni daha yakindan tanima firsati
da bulmus olur. Bu, birinci elden bilgi sahibi olmak demektir. Bu ve benzer faydalari
sebebiyle propaganda Ozellikle yerel secimlerde en etkili iletisim araglarindan
olmustur®, Siyasi partilerin biyik kisminin kayda deger basarilari, genis Olglide

propagandacilarinin olusturdugu basarili etkinliklerine dayanir.1®2

Siyasi partiler ve adaylar secimlerde basarili olmasi, kesinlikle etkin ve dogru
propagandayi zorunlu kilar. Bu konuda basarili olabilmek de hedef kitle durumundaki
segmenin gerek siyasi ortamla ve gerekse adayla ile ilgili her turlU bilgiyi birincil bilgi
kaynaklari araciligiyla edinmesine bagli olacaktir. Etkin ve basarili bir propaganda

icin siyasi parti ve adaylarinin dikkate almasi gereken hususlar bulunmaktadir.*®*

Propaganda calismalari ile hem genel segimlerde hem de yerel segimlerde

siyasi parti ve adaylar hedef kitle olan segmeni etkileyebilmekte ve nihai hedef olan

190 ock Andrew and Phill Harris, “To Spin or notto Spin, That is the Questions; The Emergence
Of Modern Political Marketing”, The Marketing Review, 2001, 2(1), s.37.

191G{irbiiz ve Inal, a.g.e., .82.

192Ferdi Akbiyik, "Yerel Segimlerde Uygulanan Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Segmenler
Uzerindeki Etkisi: Isparta ili Ornegi”, Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isparta,
2014, s.65 (Yayinlanmis Yiksek Lisans Tezi).

193Tan, a.g.e., s.74.

1940sman Ozsoy, Politik Propaganda Teknikleri, 3. Baski, Alfa Yayinlari, istanbul, 2008, s.12-
13.
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se¢cmen oyunu elde edebilmektedirler. Tabi bu noktada sadece partinin destekgileri
degil ayni zamanda potansiyel se¢cmenlerin de Uzerinde durulmali ve onlarin oylari
kazanilmaya c¢alisilmalidir. Propaganda calismalari genel sec¢imlerin yaninda yerel
secgimlerde de Ozellikle adaylar tarafindan etkin bir bicimde kullaniimaktadirlar. Ancak
adaylar o6zellikle aday olduklari bdlgelerde basariyl yakalamak istiyorlarsa, bu
¢alismalari yaparken yapilan propaganda c¢alismalarinin bdélgeye: ydre insanina

uygunlugunu goéz éniinde bulundurmalidir.19®

Propaganda calismalari ile genel segimlerde de yerel secimlerde de siyasi
parti ve adaylar, hedef kitle durumundaki segmenleri etkileyebilmektedirler. Ve nihai
hedef olan segmen oyunu béylece kazaniimaktadir. Tabii bu noktada sadece partinin
destekgileri degil, ayni zamanda potansiyel se¢gmenlerin de tUzerinde caligiimalidir ve
onlarin oylari kazaniimalidir. Propaganda calismalari genel segimler kadar, yerel
secimler icin de 6zellikle adaylarin kendisince etkin olarak kullanilmaktadirlar. Ancak
adaylarin 6zellikle aday olduklari bolgede basariyl yakalamak adina bu ¢alismalari
yaptiklari  sirada propagandalarinda bdlgeye ve ydre insanina uygun

davranmalidirlar.1%

2.10.2. Tiirkiye'de Propaganda

Tarkiye’de propagandanin ortaya ¢ikisi Osmanli’'ya dek uzanir. Osmanli'nin
fetih politikasi sonucu, fethedilen topraklarda Turk kaltirinu yaymak amaciyla yaptigi

benimsetme faaliyetleri, tarihimizin ilk propaganda faaliyetleri olarak anilir.1’

Matbaa ile birlikte propaganda tekniklerinde de degisim gérilmistir. ilk
gazete cikariimig ve bu gazetede iktidarin faaliyet ve duyurular yer almigtir. Bu

yanlyla gazete devletin resmi propaganda araci olarak ¢ikmigtir.1%

Turkiye'’de modern anlamda gazete ve ajanslarin kurulmasi da o6zellikle
Cumhuriyet’inilk yillarinda gergeklestirilen inkilaplarin halka anlatilmasi gergevesinde
baylk 6neme sahip olmustur. Halk bu ajanslardan c¢ikan haberlerle inkilaplari ve
doénemin sorunlari hakkinda bilgi edinmistir. Bu dénemde yapilan propagandalar

segimle ilgili degil de yapilan ¢calismalardan halki haberdar etmekle ilgiliydi, daha ¢ok.

195Akblyik, a.g.e, s.67.

19%Akbiyik, a.g.e., s.67.

¥7sumru Bayraktar, Siyasal Pazarlama Uygulamalarinin Segmen Tercihleri Uzerine Etkileri,
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii, Isparta,
2009, s.93 (Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi).

198Nur Undey, Siyasi iktidarlarin Kazaniimasinda ve Kaybedilmesinde Propagandanin Roli,
Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 1998, s.25 (Yayinlanmig Doktora Tezi).
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Bu donemde “Tek Parti” egemenligi s6z konusu oldugundan siyasi rekabet yoktu ve

bunun igin de propaganda siyasi amagli olamad1.%°

Radyo konusmalari, televizyonun olmadigi devirlerde parti lideri ve ydneticileri
icin halkla iletisim kurmayi saglayan ¢cok 6nemli bir ara¢ oldu. Se¢im doneminde
radyoda partilere belli saatler ayrilirdi. Ve bu saatlerde partiler kendilerini halka
iletmek adina radyo yayinini kullanirdi. Bu dénemlerde radyo konusmalarini en etkin
bicimde kullananlar, CHP adina inénii, Ecevit, Glines ve Oktem idi. Ozellikle Ecevit
iscilerin goztnde ¢ok etkili olmustu. Bunun farkinda olan Ecevit de iscilere yonelik

konusmalara agirlik verdi.?®

1980’lere gelindigindeyse televizyon yayginlasmis ve kullanimi da artmistir.
Boylece propaganda kavrami etkinligini ve kapsamini genigletti. Siyasi partiler ve
liderler televizyonu ¢ok degerli bir propaganda araci olarak aldilar. Donemin iktidari
tarafindan ve onun bagbakani Turgut Ozal''n konusmasina ayrilan program olan
"icraatin iginden" hilkiimet galismalarini yansitan program olmasi bakimindan ilk kez
31.01.1984 yilinda Kanunun 19. Maddesi geregince yapilmisti. Bu programla birlikte
basta iktidar partisi olmak Uzere diger partiler de televizyonun etkisini iyice
kavramiglar ve ondan yararlanmanin yollarini arastirir olmuslardir. Baslangicta
sadece devlet televizyonu olan TRT'de yayinlanan bu program daha sonralari batin
televizyon kanallarinda yayimlanir olmustur. Yine anilan dénemde Ozal'in yapti§i
birtakim konusmalar kasetlere doldurularak parti teskilatina dagitiimistir. Bu kasetler
Ozellikle yerel secimlerde de adaylar ve parti ¢alisanlarinca gidilen kahvelerde

segmen dinletilmis ve bdylece partinin propagandalari hayata yansitiimigtir.2°*

Tuarkiye'de oOzellikle 2002 yili genel segimlerindeki propaganda galismalari
hafizalardaki yerini hala korumaktadir. Se¢menlere bu dénemde verilen vaatler
arasinda, “Mazot 1 TL Olacak” vaadi (Geng Parti)- ¢ok etkili olmustur ve hala
hatirdadir.

29 Mart 2009 tarihinde yapilan yerel secimlerde de siyasi parti ve adaylar kitle
iletisim araclarinin yaninda sosyal medyaylr da kullanmiglardir. Cunku akilh
telefonlarin Ulkede yayginlasmasi, yine GSM sirketlerinin vatandasa sagladigdi

internet hizmetleri ile gindemi daha ¢ok ve daha yakindan takip sansi yakalayan ve

199Akblyik, a.g.e., s.69.

200Bayraktar, a.g.e., s.94.

201TRT.Net.Tr.com., icraatin iginden programi: https://tr.wikipedia.org/wiki/icraatin iginden,
(Erigim Tarihi: 31.01.1984).
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sosyal medyayl ¢ok daha etkin olarak kullanan segmene ulasmada aday ve siyasi
partiler amansiz bir yarisa girismiglerdir. Eskiden kahvehanelerde, siyaset
meydanlarinda yapilan se¢im propagandalarinin yerini, bu dénemde gelisen teknoloji
ve artan kitle iletisim araclari sayesinde internet mecralari ve “Facebook-Twitter” gibi
sosyal paylasim sitleri almistir. TUrkiye’de Gezi Parki olaylari sirasindaki Twitter
haberlegsmesinin 6rgutlenmeye yonelik hizi ve etkisi ¢cok daha iyi gorlimugtur.
Ornekle, Ak Parti Genel Merkezi teskilatlarina giinde 20 tweet atma zorunlulugu

getirerek sosyal medyanin 6nemini kavradigini kanitlamistir.202

2.10.3. Siyasal Pazarlamaya Yoneltilen Elestiriler

Siyasal pazarlamaya yoneltilen elestiriler arasinda sire¢ icerisinde yapilan
harcamalar konusu vardir. Siyasi slirecin sonunda segime giren her partinin mecliste
yer almasi olasi degildir. Dolayisiyla yapilan bu anlamda onlara ait harcamalarin
bosa qittigi ve gereksiz oldugu dusuncesi sik¢a dile getirilmistir ve siyasal pazarlama
bu noktadan elestirilir. Buradaki beklentinin, ¢ok fazla harcama yapmadan, surecin
ilerlemesi yonunde oldugu anlasiimaktadir. Ancak gelinen bugunkt noktada bu bunun

karsilik bulmasi mimkin degildir.2%

Yapilan elestirilere bakildiginda siyasetin pazarlamaya uygun bir alan
olmadi§i tezi dne ¢ikar. Ozellikle internetin yayginlasmasiyla birgok internet sitesinde
liderlerin konugsmalarinin yayinlanmaya baslamasi ve bu yolla da kayda deger bir kitle
tarafindan izlenmeleri bu elestirileri daha da artirmis bulunmaktadir. Bu noktada
sitelere yUklenen géruntller arasinda sec¢im sarkilari, liderlerin konusmalari, klipler,
vaatler gibi icerikler s6z konusudur. Béyle bir durumun var olmasi ve giderek daha
One cikmasiyla birlikte siyasetin pazarlamaya uygun bir disiplin olmadigi

dogrultusundaki elestiriler ortaya gikmistir.2%4

Siyasal pazarlamaya yoneltilen son elestiri de sudur: Sireg¢ igerisinde
kampanyalarin uygunsuz bicimde kullanildigi iddia edilmektedir. Siyasal sirecte
pazarlamanin dogru bir bigimde uyarlanmasi her ne kadar zor olsa da bu husus
dikkate alinmasi zorunlu olan bir husustur. Sonugta pazarlamanin politik kampanyalar

kapsaminda uygunsuz sekilde kullaniliyor olusu, siyasal pazarlamaya yoOneltilen

202Ahmet Emin Yilmaz , http://www.olay.com.tr/makale/ahmet-emin-yilmaz/secim-gercek-
ama-propaganda-sanal-twitter takipcin/,(Erisim Tarihi: 15.10.2017).

203G{l Bayraktaroglu, “Geleneksel Pazarlamada Politk Pazarlamanin Yeri”, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2002, 4(3), 58-84, s. 66.

204Erkan Akar, “internetle Degisen Siyaset Pazarlamasi: Diinyadan Orneklerle Yeni Trendler”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2009, 23(2), s.175.
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elestiriler arasindadir. Siyasal pazarlama ve etik iligkisi, tim faaliyetlerde dikkate
alinmahdir. Diger bir ifade ile etik degerlerden uzak bir siyasal pazarlama
anlayisindan s6z edilemez. Bu durum Turkiye bakimindan degerlendirildiginde s6zl

edilen gerekliligin ne derece uygulandigi da ayrica sorgulanmalidir.?%®

Siyasetin sahip olmasi gerekli olan etik degerlerin g6z ardi edilmesine olanak
sagladigi gerekcgesiyle siyasal pazarlama elestirilir. Siyasetin pazarlamaya uygun
olmadigi yénundeki elestiriler bunun sonucu ve gdstergesi durumundadir. Siyasal
pazarlamaya yonelik bu elestiriler var olsa da olgunun insan ve toplum hayati iginde

sahip oldudu etki yikselen ve yayginlasan bir grafige sahiptir.2%

2.10.4. Propagandada Bulunmasi Gereken Etmenler

Basarili propagandanin temel kosulu, propagandanin mesaj kaynaginin
ustalikla gizlenmesidir ve mesaj tasiyicilarinin inandirici olma durumudur. Yine
bireylerin savunmaya geg¢meden mesaji algillamasi ve tarafsiz olarak onu
yorumlamasi bir sekilde saglanmalidir. Bu nedenle mantik suregcleri iyi analiz edilmeli
ve mesaj kanitlarla iyi desteklenmis olmalidir. Bitln bunlar propagandanin ézenli bir
calisma ve planlamaya dayandiriimasi gerekliligini ortaya koyar.2’ Yapilan
propaganda ¢alismalari segmeni etkileme odakli degil, daha ¢ok ¢ok bilgi vermeli ve

se¢cmeni ydnlendirme girisimi formatindan uzak olmalidir.

Segmenin rasyonel tercih yapmasi, parti ya da adayr desteklemesi
uygulanacak siyasal pratikler konusunda dogru bilgilendiriimis olmasina baghdir.
Secmenlerin bilgisizligi gideriimis olmali ve sec¢meni bilgilendirme noktasinda

olusabilecek her tlrll bilgi kirliginden kaginiimalidir.2®

Propagandanin hedef kitlesi dinleyici olup onlar olmadidi takdirde
propagandanin da bir anlami olmaz. Kampanya baslamadan evvel hedef kitlenin
analizi yapilmali ve kampanya gergevesi ona gore belirlenmelidir®®. Bu sebeple
hazirlanan propagandanin hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek nitelikte olusu énemlidir.
Etkin bir yerel propaganda her seyden once bolgenin segmenine seslenir formatta
olabilmelidir. Bolgenin sorunlarina etkin ¢ozUmler getiriimeli ve bunlar oOne

cikariimaldir. Yine bu dogrultuda olusturulan segim propagandalari segim yoreleri

205 ock ve Harris, a.g.e., s.22.
208T{jredi, a.g.e., s.26.

207jslamoglu, a.g.e., 5.142.
208/.-}kblylk, a.g.e, s.71.
2090zsoy, a.g.e., s.188.
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dikkate alinarak esnek olabilmeli ve degisiklik gosterebilmelidir. Yine propaganda
¢alismalarinda konusmalar, 6zellikle yerel secimler bazinda hem akla hem de
duygulara seslenmelidir. Bunun yaninda propaganda ile verilen s6z ve vaatlerin olasi
segmenlerin ihtiyaclarini tatmin ediyor olmasi ve bdlgenin gereksinimlerine ve

segmenlerin tarzlarina uygun olarak tayin edilmesi gerekir.?°

2.11. SIYASAL PAZARLAMA iLE iLGILI ARASTIRMALAR

Aygoren (2013) yapti§i arastirmada, bireylerin oy verme davranislari
sirasindaki karar verme sureglerini anlamaya ve analiz etmeye yonelik bir model
sunmaya calismistir. Burada 2011 Turkiye genel secimleri stirecinde gerceklestirilmis
olan iki asamali bir veri toplama sureci yoluyla 6nerilen oy verme modelinin testi
gerceklestiriimistir. 2679 kisi ilk asamada cevaplar vermistir. Bu kisilerden 2085’i ise
ikinci asamayi da tamamlamistir. Elde edilen veriler bakimindan, uyum ve oy verme
niyeti degiskenleri Uzerinde ben-merkezci beklentilerin ve rekabetcilik imajinin
olumsuz yorumlara vesile olabilecedi ve partilerce bu durumun dikkatlice
degerlendirmesi gerektigi ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar, disuk
dahiliyet seviyesinde bulunan bireylerin ideolojiden etkilenmeye daha yatkin
olduklarini ortaya koymustur. Bundan 6turd, ideoloji uyumuna goére kimlik uyumunun,
muhtemel partilerin degerlendiriimesi sirasinda yuksek dahiliyetli kisilerde dusik
dahiliyetli bireylere gbére daha onemli bir araci durumunda oldugu sonucuna
ulagilabilir ve bu durum da Ozellikle sadakat degiskeninde gdzlenebilir

olabilmektedir.?!!

General (2013) yaptigi calismada, pazarlama faaliyetleriyle siyasal pazarlama
arasinda bulunan iligkiyi incelemistir. Bu sirada siyasal pazarlama ¢alismalarina karsi
Kirklareli halkinin ilgisi ve bu anlamdaki tutundurma faaliyetlerinden ne derece
etkilendiginin ve hangi tutundurma faaliyetinden daha ¢ok etkilendiginin saptanmasi
amaciyla anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Anket calismasi Kirklareli il merkezinde
yasayan ve oy kullanma yasi ve ehliyeti olan genel bir kitleden secilmig 302 Kisi
uzerinde yapiimigtir. Aragtirma sirasinda katilimcilarin buyuk ¢ogunlugunu geng ve
egitimli kigilerin olusturdugu gozlenmigtir. Bunun yaninda, yapilan siyasal pazarlama

faaliyetlerinin halki cok fazla etkilemedigi de goriimugtir.2t2

210Tan, a.g.e., s.75.

2110guzhan Aygoren, Siyasal pazarlama baglaminda bireylerin tercih davranigi: Oy verme
davranisini anlamak ve modellemek, Bogazici Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlis, istanbul, 2013, s.14
( Yayinlanmig Doktora Tezi).

212Can Ahmet General, Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine lliskin Secmen
Davranislari: Kirklareli Ornegi, Kahramanmaras Siitgli Imam Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisi,
Kahramanmaras, 2013, S.47 (Yayinlanmis Yuksek Lisans Tezi).
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Yucel (2013) tarafindan yapilan galismada ise se¢gmen temelli marka degeri
Uzerinde siyasal kampanyalarin algilanan kalitesinin etkileri analiz edilip incelenmisgtir.
Alan arastirmasi kapsaminda siyasal kampanyalarin algilanan kalitesinin se¢men
temelli marka degerine etkileri yorumlanmaya calisiimis. Siyasal kampanyalarin
acikliginin, segmenler agisindan marka degerini dnemli di¢ide etkiledigi sonucuna
variimistir. Calisma kapsaminda se¢menlerin oy verme tercihlerine etki eden
etmenler incelenerek sonuglarin siyasal kampanya faaliyetlerinin icerigini
yonlendirmesi hedeflenmigtir. Siyasal kampanyalarin pazar odakli olmasinin
gerekliligi, secmenlerin oy verme tercihinde o6zellikle partinin hayata gecirmeyi

vadettigi proje ve calismalarin etkili olmasi yoluyla ortaya koyulmustur.?*3

Kahraman (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, secmen davranisi Ustinde
siyasal iletisim literatiriinde degerli ve 6nemli bir yeri olan siyasal pazarlamanin etkisi
arastirilmistir. Calismanin yiiz ylize gérisme yolu ve acgik uclu soru ve cevaplara
dayall olarak gercgeklestiriimis olmasi, benzer yapidaki ve énceki arastirmalardan
temel farklihgini meydana getirmistir. Calismada, siyasal pazarlama olgusu, politik
pazarlamanin égeleri icinde oldugu icin incelenmis ve bir aragtirma sonucunda analizi

yapilmigtir.

Secmen davraniglart ve oy verme tercihlerinde siyasal pazarlama
faaliyetlerinin bir pekistirici islevi gordiguni gergeklestirilen arastirmada elde edilen

sonuglar gostermistir.?14

Yazici (2016) tarafindan yapilan calismada ise 2015 secimlerinde marka ve
bilesenleri eksenli bir arastirma gergeklestiriimistir. Elde edilen bulgular marka ve

kisiliginin segen davraniglarinda etkili oldugu gérilmustar.?*®

Demirag (2017) tarafindan gergeklestiriimis bir calismada, se¢gmen zihninde
siyasi partilerin markalarinin nasil konumlandiklarinin saptanmasi hedeflenmistir. Bu
baglamda, yuz ylze anket teknidi ile Gaziantep’te oy kullanan se¢cmenlerden veriler

elde edilmis.

213v{icel, a.g.e., s.1.

24Muzaffer Kahraman, Siyasal partilerin siyasal pazarlama uygulamalari ve Kayseri 6rnegi,
Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri, 2016, s.8 ( Yayinlanmis Yiiksek
Lisans Tezi).

215T{lay Yazici, Siyasal pazarlamada liderlerin marka kisilik analizi: Siyasi parti liderlerine
yonelik bir inceleme Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli, 2016, S.49 (
YayinlanmigYiiksek Lisans Tezi).
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Bu kapsamda, segmen nezdinde bazi siyasi partilerin bilinirliginin ve
hatirlanabilir olusunun rakiplerine nazaran daha az seviyede oldugu gorulmugtar.
Buna ek olarakda se¢gmenlerin parti sadakatlerine iligkin olarak édnemli bilgiler elde

edilmigtir.216

216B(lent Demirag, Siyasal pazarlama uygulayicilari olarak siyasi partilerin  marka
konumlandirma faaliyetleri Uzerine bir uygulama: Gaziantep 6rnegdi Gaziantep Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitisu, Gaziantep, 2017, S.8 (Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR

3.1. ARASTIRMANIN PROBLEMi

Pazarlama s6zcugunun tek basina kullaniimasi durumunda, bu kavramdan
genellikle ticari pazarlama anlasiimaktadir. Ancak pazarlama bilimi, yalnizca karin
temel amag oldugu alana uygulanip birakilabilecek ve diger alanlara —kar amacgsiz
kuruluglara- uygulanamayacak bir uygulamalar batina degildir. Kuskusuz tiyatrolar,
Universiteler, devlet kurumlari, inang kurumlari, siyasal partiler, dernekler, vakiflar gibi
kar amaci gutmeyen kurum ve kuruluslar da pazarlama biliminin uygulamalarindan
genis Olglide yararlanmaktadirlar.?’ Bu baglamda arastirmada siyasal pazarlama

uzerinde durulacaktir.

Siyasette basari segmenden gectigine goére segmenin kendisine sunulan
siyasal urunlerle ilgili disuncelerinin 6grenilmesi siyasetgiler icin olduk¢ca énemlidir.
Siyasetin pazarlama stratejileri ile tanismasi siyasi yasama bir dinamizm
kazandiracak, sec¢cmenlerdeki siyaset kurumu ile ilgili olumsuz dusuncelerin

diizelmesine imkan saglayacaktir.?8

Segmenlere ulasabilmek, siyasal pazarlamanin temel hedefleri arasinda yer
almaktadir. Siyasal pazarlama sureci igerisinde segmenlere ulagsmak adina reklam ve
tanitim faaliyetlerinden de faydalaniimaktadir. Pazarlamanin 6énde gelen unsurlari
arasinda yer alan reklamin varhi§i g6z éniinde bulundurularak Ocal vd. (2011) siyasal
pazarlamayi, “Se¢gmenin gereksinim ve beklentilerini gergeklestirmeye aday kisi ya da
partilerin ve onlarin programlarinin se¢gmene tanitiimasi ve tutundurulmasi ile ilgili

faaliyetler” seklinde tanimlamislardir.2®

Siyasal pazarlama, “bir siyasi partiyi veya adayi potansiyel segmenlere uygun
hale getirmek, siyasi parti veya adayi en yuksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu

kitledeki her segcmenin tanimasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup

217Giirbiiz ve Inal, a.g.e., s.50.

218Ali TATAR, Siyasal Pazarlama Agisindan Siyaset Kurumu imajinin Segmenler Tarafindan
Algilanmasina iliskin Bir Uygulama,T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiis(, istanbul, 2007,
s.2, (Yayinlanmig Doktora Tezi).

290cal vd., a.g.e., s.406.
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en az masrafla secimi kazanmak icin gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan

tekniklerin tamami” seklinde bir tanim ortaya gikmaktadir”.22°

Geleneksel pazarlama karmasi siyasi pazarlamada da s6z konusudur fakat

icerigi ticari pazarlama faaliyetindeki ile farkllagsmaktadir.??!

’Siyaset pazarlamasinda dagitim denince; siyasi Urlinlerin ve bunlara iligkin
mesaijlarin (parti programi, lider, aday, uygulamalar, 6rgit) secmen kitlelerine en kisa
yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bigcimde ulastiriimasi akla gelir.
Siyasette tutundurma; bir siyasi partinin, bir adayin ya da liderin kendine ya da Urettigi
politika ve hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef segmen gruplarina ya da bireylere

arzulanan bigimde ulastiran ve birgok elemandan olusan bir haberlesme sirecidir”.???

Siyasal Pazarlama surecinde hedef kitleye ulasmak buyik 6nem tagimaktadir.
iletisim kanallarinin ¢esitlenmesi ile birlikte bu “ulasma sireci” de farklilasmis,
cesitlenmistir. Ayni sekilde teknolojideki gelismeler stireci hizlandiran, ¢ok sayida ve

farkl kesimden bireye ulasabilmeyi saglamistir.?23

Sosyal medya bireylerin etkin olarak kullandidi, kendini buldugu, iletisimini
sagladidi, takdir edilme ihtiyacini giderdigi, sesini duyurdugu bir mecra durumundadir.
Ancak bireylerin sahip olduklari kilttir, bulunduklari yas, egitim seviyeleri, teknolojiye
olan vyatkinliklari, cinsiyetleri, kullanmakta olduklari sosyal medya kanallarini
segmelerinde etkili oldugu varsayimini ortaya koymaktadir. Bireylerin hangi iletisim
kanallarini tercih ettigi, hangi iletisim kanallarindan gelen bilgiyi etkili ve guvenilir
buldugu 6nemli bir sorunsaldir.??* Bunun yani sira, bireyler sosyal medya kanallarinin
guvenilirligi konusunda da birtakim 6nyargilar gelistirmektedirler. Gelen bilgiyi de bu

guvenilirlik dlgutiine gore degerlendirebilmektedirler.

Bu arastirmada yukarida anlatilan problem durumundan yola gikilarak, sosyal
medyanin, siyasal pazarlama ile olan iliskisi, segmen sadakati ve se¢gmen davranigina

olan etkisi Uzerinde durulacaktir.

220Erog@lu ve Bayraktar, a.g.e., s.189.

22ljslamoglu, a.g.e., s.116.

222Devran, a.g.e., s.138.

223Tatar, a.g.e., s.2.

224\, Unal ERZEN, "Siyasi Lider imajlarinin Secimlerde Etkisi", Istanbul Universitesi lletisim
Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 2008, 31, s.75.

82



3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu galismanin asil amaci, Siyasal Pazarlama unsuru olarak sosyal medyanin
secmen davranislarina ve segcmen sadakatine etkisini Ankara ili 6zelinde bir arastirma
yaparak etkilerini incelemek ve sosyal medyanin se¢gmen davraniglari Gzerindeki
olumlu veya olumsuz etkilerinin siyasi pazarlamada, siyasi imaji nasil yonlendirecegi

ve etkileyecegdini saptamaktir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

3.3.1. Aragtirmanin Modeli

Arastirmanin amaci kapsaminda sekil’6 da ifade edilen: Segmen Bagliligi
bagdimsiz degisken, secmen tatmini araci degisken, se¢men davranisi bagimli
degisken, se¢gmen sadakati ise araci degiskendir. Bu degigkenler, secmenlerin

siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlarini pozitif etkilemektedir.

Secmen
/ Tatmini

Se¢men Baglihgi

Se¢cmen

Davranisi
Se¢cmen

Sadakati

Secmenlerin Siyasal
Pazarlamaya Yonelik Sosyal
Medya Tutumlari

Sekil-6 Arastirmanin Modeli

3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada kullanilacak hipotezler agagidaki gibidir.
H1: Siyasi Pazarlama kapsamindaki sosyal medya faaliyetleri Segmen Baghligini
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir.
H2: Siyasi Pazarlama kapsamindaki sosyal medya faaliyetleri segmen davranigini
olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir.
H3: Se¢cmen Baghligi, segmen memnuniyetini olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir.

H4: Secmen Baglihdi, se¢gmen sadakatini olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir.
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H5: Segmen Baghhgi, segmen davranigini olumlu ve anlamli olarak etkilemektedir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENI, ORNEKLEMi VE SINIRLILIKLARI

3.4.1. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Ankara’daki segmen sayisi her gegen gun degistiginden, arastirmanin evreni

bilinmemektedir. Orneklem sayisi Kazim Ozdamar'in®® belirsiz evren yéntemi ile

hesaplanmistir. Sonuglari daha net elde edebiimek amaciyla 520 anket

uygulanmigtir. Orneklem buyikligi hesaplanirken %95 glivenilirlik ve %5 hata payi

g6z 6nunde tutulmustur.

Calismanin evreni ile ilgili kesin bir veri elde edilemediginden 6rneklem

asagidaki sekilde hesaplanmistir:

n=Belirlenecek érneklem sayisi ?

t=t tablo degeri (Sd 1000 lGzerinde ve sonsuz i¢in 0.05 olasilikta 1.96)

Q=Daha 6nceki benzer ¢alismanin standart sapmasi

d=Yapilacak yeni ¢alismada istenen standart sapma

()% x (Q)?
T Ey

n = 384

3.4.2. Aragstirmanin Sinirhihiklan

Bu calisma, "Siyasal Pazarlama Unsuru Olarak Sosyal Medyanin Se¢gmen
Davraniglarina ve Secmen Sadakatine Etkisi: Ankara ili Ozelinde Bir
Arastirma” ile sinirhdir.

Bu galisma, Ankara ilinde kayith 18 yas ve (st segmenler ile sinirhdir.
Yapilan bu caligmanin literatir bolimua; makale, tez, kitap, internet gibi

kaynaklardan alinan bilgilerle sinirlidir.

s.10.

225Kazim Ozdamar, Modern Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Nisan Kitabevi, Eskisehir, 2017,
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3.5. ARASTIRMADA KULLANILAN VERi TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket uygulanmistir. Segmenlere
gonderilen 520 anket formundan 507 uygulanabilir anket elde edilmistir.

Arastirmada kullanilan dlgekler:

e Siyasal Pazarlama Tutum Olgegdi Kushin ve Yamamato tarafindan gelistirilmis
olup, dort ifade igermektedir.?2®

e Secmen Baglihgini élgmeye yodnelik olarak Dabula’nin gelistirdigi ve ¢
ifadeden olusan 6lgek kullaniimistir.2?”

o Secmen Sadakati 6l¢gegi Ug ifadeden olusan, Se¢cmen Tatmini ise bir ifadeden
olusan ve Yoo ve Donthu tarafindan gelistirilen dlgektir.?®

e Secmen Davranisi Olgedinde ise iki ifade yer almakta olup, Linan ve Chen

tarafindan gelistirilmiglerdir.??°

3.6. YONTEM

Analizlerde kategorik degiskenler igin frekans ve ylzde degerleri
hesaplanmistir. ifadelere ait frekans, ylizde degeri ile ortalamalari hesaplanmistir.
Test tekniklerinden Ki-kare, Mann Whitney ve Kruskal Wallis kullaniimistir. Kategorik
degiskenler arasindaki iliski Ki-kare testi ile analiz edilmistir. ifadelere ait katihmin 2
gruplu degiskenlere goére farklilik gésterme durumu Mann Whitney testi ile 3 ve daha
fazla gruplu degiskenlere gore farklilik gésterme durumu ise Kruskal Wallis testi ile
analiz edilmistir. Puanlardan elde edilen garpiklik ve basiklik katsayilari +3 ile -3
arasinda oldugundan normallik saglanmig olup aracilik etkisi parametrik test olan

regresyon ile analiz edilmistir.

3.7. REGRESYON ILE ARACILIK ANALIZzi

Olgek puanlarinin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi icin basiklik ve
carpikhk katsayilari incelenmis ve normal dagilima uygun oldugu belirlenmigtir. Bu
bilgi dogrultusunda Siyasal Pazarlamaya Yoénelik Sosyal Medya Tutumlarinin,

Seg¢men Davranigina Etkisinde Segmen Baghliginin Aracilik Rolliniin incelenmesi ile

226James Kushin Matthew and Masahiro Yamamoto, Did Social Media Really Matter?College
Students’ Use Of Online Media And Political Decision Making in The 2008 Election. Mass
Communication & Society, 2010, 13( 5), pp:608—630.

227Nandi Dabula, "The influence Of Political Marketing Using Social Media On Trust, Loyalty
And Voting intention Of The Youth Of South Africa”, Business & Social Sciences Journal, 2017, 2(2),
Pp: 62-112.

228Yoo0 Boonhee and Naveen Donthu, "Developing And Validating A Multidimensional
Consumerbased Brand Equity Scale”, Journal Of Business Research, 2001, 52(1), 1-14.

22Francisco Linan And Yi-Wen Chen, " Development And Cross-Cultural Application Of A
Specific instrument To Measure Entrepreneurial intentions ”, Entrepreneurship Theory And Practice,
2009, 33(3), 593-617.
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Se¢men Baglihginin, Segmen Davranisina Etkisinde Segmen Tatmini ve Segmen
Sadakatinin Aracilik Roliniin incelenmesi regresyon modeli ile analiz edilmistir.
Aracilik etkisi igin yapisal regresyon analizinde Baron ve Kelly’nin adimlari dikkate
alinmistir. Araci degisken, iki dedisken arasindaki neden-sonug iligkisinin bir

parcasidir.23® Aracilik iliskisi Sekil 7’de gosterilen bir modelle test edilir.

c

Sekil-7 Araci Etki Modeli

Siyasal pazarlamaya ydnelik sosyal medya tutumlarinin, se¢gmen davranisina
etkisinde Se¢cmen Bagliidinin aracilik rolinin incelenmesi icin degiskenler;
Bagdimsiz degisken (X): Siyasal pazarlamaya ydnelik sosyal medya tutumlari
Bagimli degisken (Y): Se¢gmen davranisi
Araci degigken (2): Segmen Baghhgi

Segmen Baghhginin, segmen davranisina etkisinde segmen tatmini ve
se¢gmen sadakatinin aracilik roliiniin incelenmesi i¢in degiskenler:
Bagimsiz degisken (X): Se¢cmen Baghhgdi bagimli degisken
(Y): segmen davranigi araci degisken

(2): secmen tatmini ve segcmen sadakati

Bu sekilde X bagimsiz degigkeni, Y bagimli degiskeni ve Z araci degiskeni
temsil eder. Ayrica, ¢ yolu bagimsiz deg@isken ile bagimh degisken arasindaki etkiyi,

230David  McKinnon vd., “Mediation Analysis”, Annual Review Psychology, 2007, 58, 593—
614.
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a yolu bagimsiz degisken ile araci degisken arasindaki etkiyi, b ise araci degisken ile

bagiml degisken arasindaki etkiyi gostermektedir.23!

Araci etki modeli aracilik etkisinden s6z edebilmek icin bazi kosullarin
saglanmasi gerekir. Baron ve Kenny’nin adimlari olarak isimlendirilen bu kosullar
sOyle siralanmigtir.z2

o Bagimsiz degiskenin, araci dedisken Uzerinde bir etkisi olmalidir.

o Bagimsiz degisken, bagimh degisken lizerinde etkili olmalidir.

e Araci degisken, ikinci adimdaki regresyon analizine dahil edildiginde;
bagimsiz degiskenle bagiml degisken arasinda anlamli olmayan iligki ortaya cikarsa
tam aracilik etkisinden; bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide

azalma meydana gelirse kismi aracilik etkisinden s6z edilebilir, 233234235

3.7.1. Guvenirlik Analizi

Olgeklere iligkin olarak yapilan glvenilirlik analizi bulgular gergevesinde
Cronbach Alpha katsayilari 0,74 ile 0,89 arasinda bulunmustur. Bu bulgulara
dayanarak olceklerin yiksek ve ¢ok ylksek glvenilirlik derecesine sahip olduklari

sdylenebilmektedir.

Cronbach’s alfa katsayisina gore: Katsayi O ile 1 arasinda degismektedir. Alfa
(a) katsayisina bagli olarak 6lgegin glvenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir.236:237
.00 < a < .40 ise Olgek guvenilir degildir,
* .40 < a < .60 ise dlgegin guvenirligi dusuk,
+ .60 < a < .80 ise dlgek oldukga guvenilir,

» .80 < a < 1.00 ise dlgek yuksek derecede guvenilir bir dlgektir.

23IM. Baron Reuben and, David A. Kenny, “The Moderator-Mediator Variable Distinctionin
Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, And Statistical Considerations”, Journal of
Personality and Social Psychology,1986, 51(6), 1173-1182.

223ait Glrbliz ve Mustafa Bekmezci, “Insan Kaynaklari Yonetimi Uygulamalarinin Bilgi
Isgllerlnln Isten Ayrilma Niyetine Etkisinde Duygusal Baghligin Aracilik Ve Diizenleyicilik Rolii”, istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2012, 41(2), 189-213.

2333erhat Burmaoglu vd., Orgutsel Davranis Alaninda iliskisel Analiz Yontemleri ve Tiirkce
Yazinda Aracilik Modeli Kullamml Uzerine Bir inceleme”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2013, 13(1), s.13.

234David C. Howell, Statistical Methods for Psychology, Wadsworth, Cengage Learning,
8.Edt., Belmont, 2013.

235 Michael E. Sobel, “Asymptotic Confidence Intervals for Indirect Effects in Structural
Equations Models”, In S. Leinhart (Ed.), Sociological Methodology, 1982,13, 290-312.

236Jum C. Nunnally, Psychometic Theory, McGraw-Hill, Inc., 1St Edition, New York.
p.248,1979.

27Nezihe Tufekci, & Tifekci, O. K. (2006). "Bankacilik Sektériinde Farkli Olma Ustiinligiiniin
ve Miisteri Sadakatinin Yaratti§i Deger Isparta ilinde Bir Uygulama", Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(4), 170-183.

87



3.7.2. Acimlayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin yapi gecerligini tespit etmek icin agimlayici
faktér analizi yapiimistir. Olgegin faktér analizine uygun olup olmadigini anlamak
amaciyla KMO ve Bartlett testi yapiimistir. KMO katsayisi érneklemin baydklagana
test etmek igin hesaplanirken normal dagihm kosulu Bartlett testiyle incelenmektedir.
Bu kapsamda KMO testi 6lcim sonucunun 50 ve daha Ustl, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir.?®® (Jeong, 2004: 70)
Faktor analizi isleminde oOlgek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da dlgekten
cikariimasi islemlerinde faktor yuku degerlerine bakilmis ve ulasilan sonuclar asagida

tablolar egliginde agiklanmistir.

Tablo-14 Siyasal Pazarlamaya Yo6nelik Sosyal Medya Tutumlari igcin KMO ve
Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,692
Approx. Chi-Square 493,431
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. ,000

Siyasal pazarlamaya yoénelik sosyal medya tutumlari icin yapilan faktor
analizinde KMO degeri 0,692 olarak hesaplanmistir. Buna gore érneklem sayisi faktor
analizi igin uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 493,431 ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna goére

verilerin faktér analizi icin uygun oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo-15 Siyasal Pazarlamaya Yo6nelik Sosyal Medya Tutumlari igin Faktor Analizi
Sonuglari

Olgek Mad Faktor Acik.varyans Cronbach's

de yuka orani Alpha
A3 ,831
Siyasal Pazarlamaya Yonelik a5 814
Sosyal 56,693 742
Medya Tutumlari Al 686
Ad ,665

Yapilan faktér analizi sonucuna goére dlgegin faktor yikleri 0,665 ile 0,831

arasinda degisen 4 madde ve tek faktérden olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam

238 Jeong J., Analysis Of The Factors And The Roles Of Hrd in Organizational Learning Styles
As Identified By Key Informants At Selected Corporations in The Republic Of Korea, Texas A&M
University, Major Subject: Educational Human Resource Development. 2004, S.70 (Yayinlanmamis
Doktora Tezi).
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varyansi agiklama orani %56,693; guvenirlik katsayisi 0,742'dir. Buna gore 6lgegin

guvenirlik dizeyi oldukga yuksektir.

Tablo-16 Se¢men Baglihgi icin KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,852
Approx. Chi-Square 2119,675
Bartlett's Test of Sphericity df 21
Sig. 0,000

Seg¢men Baghligi icin yapilan faktér analizinde KMO degeri 0,852 olarak
hesaplanmistir. Buna gore 6rneklem sayisi faktor analizi igin uygundur (KMO>0,500).
Bartlett testi kapsaminda X? degeri 2119,675 ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktér analizi igin

uygun oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo-17 Secmen Baglihgi icin Faktor Analiz Sonuclari

Olgek Madde Faktor yiki  Aclk.varyans orani Cronbach's Alpha
B5 ,869
B6 ,821
B7 ,814
Secmen
B3 , 782 61,148 ,893
Baghhgi
B4 , 755
B2 , 744
Bl ,672

Yapilan faktér analizi sonucuna goére dlgegin faktor yikleri 0,672 ile 0,869
arasinda degisen 7 madde ve tek faktérden olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam
varyansi agiklama orani %61,148; guvenirlik katsayisi 0,893’tlir. Buna gore 6lgegin

yuksekligi guvenirliligini arttirmigtir.
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Tablo-18 Segmen Tatmini ve Segmen Sadakati igcin KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,800
Approx. Chi-Square 1042,591
Bartlett's Test of Sphericity df 6
Sig. ,000

Sec¢men tatmini ve segmen sadakati i¢in yapilan faktor analizinde KMO degeri
0,800 olarak hesaplanmigtir. Buna gore orneklem sayisi faktor analizi igin uygundur
(KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 1042,591 ve istatistiksel olarak
anlamh bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gére verilerin faktor

analizi igin uygun oldugu sonucuna ulasiimistir.

Tablo-19 Segmen Tatmini ve Segcmen Sadakati icin Faktor Analizi Sonugclari

Mad Faktor Acik.varyans Cronbach's

Olgek i
de yuku orani Alpha

C2 ,882

Seg¢men Tatmini ve Se¢gmen C3 ,880
: 72,225 ,869

Sadakati C1 ,847

C4 7187

Yapilan faktor analizi sonucuna goére olgegin faktor yikleri 0,787 ile 0,882
arasinda degisen 4 madde ve tek faktérden olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam
varyansi agiklama orani %72,225; guvenirlik katsayisi 0,869’dur. Buna gore dlcegin

guvenirlik dizeyi yuksektir.

Tablo-20 Segcmen Davranisi icin KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,505
Approx. Chi-Square 301,894
Bartlett's Test of Sphericity df 1
Sig. ,000

Segmen davranigi icin yapilan faktér analizinde KMO degeri 0,505 olarak
hesaplanmistir. Buna gore 6rneklem sayisi faktoér analizi igin uygundur (KMO>0,500).
Bartlett testi kapsaminda X? degeri 301,894 ve istatistiksel olarak anlaml bulunmustur
(p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gdre verilerin faktér analizi igin uygun oldugu

sonucuna ulasilmistir.

90



Tablo-21 Se¢gmen Davranigi igin Faktor Analizi Sonuglari

. Madd Cronbach's
Olgek Faktor yukld  Agik.varyans orani
e Alpha
Segmen D2 ,914
83,553 ,803
Davranigi D1 ,914

Yapilan faktdr analizi sonucuna gore dlgedin faktor yikleri 0,914 olan 2 madde
ve tek faktdrden olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam varyansi agiklama orani
%83,553; guvenirlik katsayisi 0,803’tur. Buna gore Olgegin glvenirlik duzeyi ¢ok
yuksektir.

3.8. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Ankete katilan katilimcilarin, verilerinden elde edilen bulgular dogrultusunda,
bunlarin sayisal olarak ifade edilmesi ve degiskenlerin arasindaki iligkilerin yorumlari

asagida tablolar esiliginde aciklanmistir.
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Tablo-22 Demografik Bulgular

n %
18-23 113 22,3
24-29 107 21,1
30-35 84 16,6
36-41 65 12,8
Yas 42-47 53 10,5
48-53 28 55
54-59 33 6,5
60-65 14 2,8
66 ve Ustl 10 2,0
Cinsiyet Kadin 275 54,2
Erkek 232 45,8
. Evli 270 53,3
Medeni durum Bekar 937 46,7
2100 TL'den az 222 43,8
2101-4000 TL 177 34,9
i 4001-6000 TL 68 13,4
Geliriniz
6001-8000 TL 30 59
8001-10000 TL 4 ,8
10001 TL'den fazla 6 1,2
Kamu calisani 72 14,2
Ozel sektor galisani 116 22,9
Girisimci/isletmeci 2 4
Meslegdiniz Emekli 44 8,7
Ev hanimi 101 19,9
Ogrenci 95 18,7
issiz 77 15,2
ilkdgretim 36 7.1
Ortadgretim 164 32,3
T On lisans 107 21,1
Egitim duzeyi .
Lisans 172 33,9
Yiksek lisans 22 4,3
Doktora 6 1,2

Tablo 22'de, Katilimcilarin 18-23 yas arasi olanlarin orani %22,3, kadinlarin
orani %54,2, evli olanlarin orani %53,3, geliri 2100 TL'den az olanlarin orani %43,8,
Ozel sektdr calisani olanlarin orani %22,9, lisans mezunu olanlarin orani ise
%33,9°dur.
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Tablo-23 Sosyal Medya Kullanimina Ait Bulgular

N %
Facebook 168 33,1
Twitter 23 4,5
En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasi
Instagram 306 60,4
Diger 10 2,0
0-300 245 48,3
301-600 145 28,6
En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasindaki 601-900 42 8,3
arkadas/takip sayisi 901-1200 25 4,9
1201 ve
50 9,9
uzeri
1 saatten
86 17,0
daha az
En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasinda bir 1-3 saat 310 61,1
gunde ayirdiginiz ortalama zaman 4-6 saat 68 13,4
7 saat ve
43 8,5
uzeri

Tablo 23’de goruldugu gibi katilimcilardan en sik Instagram kullananlarin orani

%60,4, en sik kullandigi sosyal medya mecrasindaki arkadas/takipgi sayisi 0-300

arasi olanlarin orani %48,3, en sik kullandigi sosyal medya mecrasinda bir glinde

ortalama 1-3 saat gegirenlerin orani %61,1’dir.
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Tablo-24 En Sik Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi ile Kisisel Bulgular Arasindaki
lliskinin Incelenmesi

En Sik Kullandiginiz sosyal medya

mecrasi
Facebook  Twitter Instagram ~ Ki-kare p
n % n % n %
18-23 6 54 4 3,6 101 91,0
24-29 19 178 6 56 82 76,6
30-35 27 325 5 60 51 61,4
36-41 27 422 4 6,3 33 51,6
Yas 137,50 000*
42-47 28 528 0 0,0 25 472 4
48-53 20 741 2 74 5 18,5
54-59 24 828 1 34 4 13,8
60 yas ve usti 17 739 1 43 21,7
. Kadin 77 289 11 41 178 66,9
Cinsiyet 6,950 ,031*
Erkek 91 394 12 5.2 128 55,4
i Evli 111 419 11 4,2 143 54,0
Medeni 16,590 ,000*
durum Bekar 57 246 12 52 163 703
2100 TLden az 63 290 7 3.2 147 67,7
2101-4000 TL 64 36,6 9 51 102 58,3
Geliriniz 9,056 ,170
4001-6000 TL 26 394 3 45 37 56,1
6000 TL Usti 15 385 4 10,3 20 51,3
Kamu g¢alisani 34 479 4 56 33 46,5
Ozel sektor calisani 35 30,2 8 6,9 73 62,9
Emekli 30 71,4 2 48 10 23,8
Mesleginiz 73,105 ,000*
Ev hanimi 28 289 2 21 67 69,1
Ogrenci 7 74 4 43 83 883
issiz 33 440 2 27 40 53,3
ikdgretim 22 66,7 1 3,0 10 30,3
Ortadgretim 67 419 5 31 88 55,0
gglztler; On lisans 25 234 7 6,5 75 70,1 36,946 ,000*
Lisans 41 240 9 53 121 70,8
Yiksek
lisans/Doktora 13 500 1 38 12 46,2
*p<0,05

Tablo 24'de en sik kullanilan sosyal medya mecrasi ile degiskenler arasindaki

iliskinin incelenmesi icin yapilan Ki-kare testi istatistiksel sonuglari asagida verilmigtir.

Yas ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda anlaml iligki

bulunmaktadir (p<0,05). Katilimcilarin genel olarak 18-23 yas arasi %91,0’i, 24-29
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yas arasl %76,6’s1, 30-35 yas arasi %61,4’G, 36-41 yas arasi %51,6's1 en fazla
Instagram kullanmakta iken, 42-47 yas arasinin %52,8’i, 48-53 yas aras| %74,1’i, 54-
59 yas arasinin %82,8’i, 60 yas ve daha biylk olanlarin ise %73,9'u Facebook

kullanmaktadir.

Facebook kullanim orani %34°tir. 18-23 yas arasi kullanim orani %5,4’tlr. Bu
oran yas arttikga artmakta veya yas dustikce azalmaktadir. Tam tersi 36 yas ve Ustl
kategorisinde ise genel kullanim orani ise %34’e oldukga yuksektir. Bunun tam tersi

Instagram igin gecerlidir.

Cinsiyet ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda anlamli iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Kadinlarin gogunlugu (%66,9) ve erkeklerin ¢odunlugu
(%55,4) en fazla Instagram kullanmaktadir. Erkeklerde Facebook ve Twitter orani

daha fazla iken kadinlarda Instagram orani daha fazladir.

Medeni durum ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda anlamli
iliski bulunmaktadir (p<0,05). Evli olanlarin ¢ogunlugu (%54,0) ve bekarlarin
¢ogunlugu (%70,3) en fazla Instagram kullanmaktadir. Evli olanlarda Facebook orani

daha fazla iken bekar olanlarda Twitter ve Instagram orani daha fazladir.

Meslek ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda anlaml iligki
bulunmaktadir (p<0,05). Kamu ¢alisani katilimcilarin genel olarak %47,9’u, emekli
olanlarinin %71,4’0 en fazla Facebook kullanmakta iken, 6zel sektor ¢alisani olanlarin
%62,9’u, ev hanimi olanlarin %69,1’i, 6grenci olanlarin %88,3’0, issiz olanlarin %53,’(

Instagram kullanmaktadir.

Egitim dUzeyi ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda anlamli iligki
bulunmaktadir (p<0,05). ilkégretim mezunu olanlarin genel olarak %66,7)’si, yiiksek
lisans/doktora mezunu olanlarin %50,0’'1 en fazla Facebook kullanmakta iken,
ortadgretim mezunu olanlarin %55,0’1, 6n lisans mezunu olanlarin %70,1’i, lisans

mezunu olanlarin %70,8’i Instagram kullanmaktadir.
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Tablo-25 En Sik Kullanilan Sosyal Medya Mecrasinda Gegirilen Sure ile
Degiskenler Arasindaki lligkinin Incelenmesi

En Sik Kullandiginiz sosyal medya
mecrasinda bir glinde ayirdiginiz

ortalama zaman

(]
I3 S R © T g E) 2 e
S 4§ 9§ 83«
a3 ~ 9
n % n % n % n %
18-23 17 15,0 68 60,2 17 150 11 9,7
24-29 18 16,8 68 63,6 12 11,2 9 8,4
30-35 8 9,5 54 64,3 13 155 9 10,7
36-41 11 16,9 41 63,1 7 108 6 9,2
Yas 42-47 14 264 31 585 8 151 0 0,0 L7236 .697
48-53 6 21,4 16 571 4 143 2 7,1
54-59 6 18,2 17 515 6 182 4 12,1
60 yas o 250 15 625 1 42 2 83
ve ustu
Kadin 44 16,0 162 58,9 41 149 28 10,2
Cinsiyet 3,872 276
Erkek 42 18,1 148 63,8 27 116 15 6,5
Evli 49 18,1 162 60,0 37 13,7 22 8,1
Medeni durum , 714 ,870
Bekar 37 15,6 148 62,4 31 13,1 21 8,9
2100
TLden 38 17,1 133 59,9 29 13,1 22 9,9
az
2101-
4000 27 153 110 62,1 26 14,7 14 7,9
Geliriniz TL 10,335 ,324
4001-
6000 8 11,8 45 66,2 10 147 5 7,4
TL
6000 13 325 22 5503 75 2 50
TL Gstu
Kamu ., 194 45 625 8 111 5 69
galisani
Ozel
sektor 17 14,7 79 68,1 15 129 5 43
galisani
Mesleginiz Emekli 11 250 24 545 6 136 3 6,8 11,914 ,686
Ev 18 17,8 56 554 13 129 14 139
hanimi
Ogrenci 13 13,7 59 62,1 14 147 9,5
issiz 13 16,9 46 59,7 12 156 6 7,8
ilkogretm 13 36,1 17 472 4 111 2 56
Ortadgretim 26 159 91 555 26 159 21 12,8
Egitim duizeyi Onlisans 11 10,3 73 682 14 131 9 84 26184 ,010*
Lisans 27 15,7 113 65,7 22 12,8 10 5,8
Yilksek lisar 321 16 571 2 71 1 36
Doktora
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Tablo-25 Devami

Facebook 36 21,4 95 565 24 143 13 7,7 4,551 ,603
En Sik Kullandiginiz

sosyal medya Twitter 4 174 14 609 3 130 2 87

mecrasi
4551 ,603
Instagram 44 14,4 195 637 39 127 28 92 Pios oo
En Sik Kullandiginiz
sosyal medya 0-300 48 196 155 63,3 27 11,0 15 6,1
mecrasindaki 301-
arkadas/takip sayisi 600 25 17,2 91 628 19 131 10 69
ggé' 5 119 27 643 8 190 2 48
En Sik Kullandiginiz ?%6 1 40 13 52,0 7 280 4 16,0 31,053 ,002*
sosyal medya
mecrasindaki 1201ve 2 940 24 480 7 140 12 240

arkadag/takip sayisi Gzeri

*p<0,05

Tablo 25°de en sik kullanilan sosyal medya mecrasinda gegirilen sire ile
degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi icin yapilan ki-kare testinin istatistiksel

sonugclari asagida verilmistir.

Egitim dlzeyi ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen sire
arasinda anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05). ilkdgretim mezunu olanlarin genel
olarak %47,2’si, ortadgretim mezunu olanlarin %55,5’i, 6n lisans mezunu olanlarin
%68,2’si, lisans mezunu olanlarin %65,7’si, yuksek lisans/doktora mezunu olanlarin
%57,1’i, 1-3 saat kullanmaktadir. Ortadgretim mezunu olanlarda 4-6 saat ile 7 saat ve

daha fazla kullanma daha fazladir.

Arkadas/Takipgi sayisi ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki
gegcirilen sure arasinda anlamh iliski bulunmaktadir (p<0,05). Arkadas/takipgi sayisi
0-300 arasi olanlarin genel olarak %63,3’4, 310-600 arasi olanlarin %62,8’si, 601-
900 arasi olanlarin %64,3’t(, 901-1200 arasi olanlarin %52,0’si, 1201 ve daha fazla

olanlarin %48,0’1 1-3 saat kullanmaktadir.
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Tablo-26 ifadelere Katilim Diizeylerinin Cinsiyet Agisindan incelenmesi

Cinsiyet

Kadin Erkek U

Ort ss Ort ss
Sosyal medya mecralarinin diger medya
platformlarindan (TV, radyo, gazeteler vb.) dahaiyi 3,35 1,32 3,38 1,30 31480,000 ,793
pir bilgi kaynagi olduguna inaniyorum
Iar}:ﬁgllfrln siyasi katilimlari icin sosyal medya iyi bir 327 1,31 325 1,37 31873,500 987
S_osyal m%dya Vmecrqlafln_!n yararli ve objektif siyasi 200 1,34 2,88 1,30 31714,000 908
bilgiler sagladigini distiniyorum
Sosya}I medylal mecrala_rl araciligi ile iletilen 391 1,22 3,82 1,30 30962,000 548
mesajlari politikacilar dikkate almahdir
Sosyal med_ya mecralgrl_nd? yer alan siyasi icerikler 354 1,26 3.49 134 31573,000 838
(haberler, vidolar vb.) ilgimi ¢ceker
Sdo;}i/reizrlnmedya mecralarinda siyaset ile ilgili bilgiler 3.35 1,27 3.25 1.38 30733,000 466
Sosyal medya mecralarinda kendime yakin 545 4 51 599 151 30369,500 341
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerini takip ederim
Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katihrrm 2,01 1,27 2,27 1,46 29062,000 ,064
So§yal mgc_iya mecralarinda siyasi igerikleri 286 1,40 2,89 1,49 31491500 799
begdenebilirim
Sosya_l _medya mecralarinda siyasi iceriklere yorum 229 1,39 2,47 1,50 30023,500 233
yapabilirim
Sosyal m_gdya mecralarinda siyasi igerikleri 222 140 2,27 1,49 31673,500 884
paylasabilirim
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerinin paylasimlari 2,64 1,40 2,56 1,42 30801,000 ,492
beni yeterince tatmin etmektedir
Kend.|m.| ygkln h|§sett|glm slyasl parti ve 2,49 1,40 2,44 1,40 31300,000 ,706
temsilcilerine baglilik hissederim
Ken_dlrr_u yaknj hlss_ettlglm siyasi parti ve temsilcileri 300 1,52 2,88 1,48 30410000 353
benim ilk tercihimdir
Kencyml yakm h|§§ettlg|m 3|ya.3|.part| ve temsilcileri 323 154 2.85 1,54 27515500 006*
oldugu surece, diger parti ve kisilere oy vermem
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerinin verdikleri 2,80 1,47 2,84 1,50 31352,500 ,732
mesajlar oy kararimi etkiler.
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissetti§im siyasi parti ve temsilcileriyle etkilesimde 2,81 1,47 2,77 1,49 31464,000 ,785

olmak beni oy vermeye tesvik eder

*n<0,05

Tablo 26’da ifadelere katilim dulzeylerinin cinsiyet agisindan incelenmesi igin

yapilan Mann Whitney testi sonuglari asagida verilmigtir.

“‘Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri oldugu surece, diger parti

ve kigilere oy vermem?” ifadesine katilm cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir

(p<0,05). Buna gore kadinlarda bu ifadeye katilim daha fazladir.
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Tablo-27 ifadelere Katilim Diizeylerinin Medeni Durum Agisindan incelenmesi

Medeni durum

Evli Bekar U

Ort ss Ort ss
Sosyal medya mecralarinin diger medya
platformlarindan (TV, radyo, gazeteler vb.) dahaiyi 3,31 1,33 3,43 1,29 30135,500 ,246
pir bilgi kaynagi olduguna inaniyorum
Iar}:ﬁgllfrln siyasi katillimlari igin sosyal medya iyi bir 3.29 1.35 3,24 1,33 31032,000 549
S_osyal m%dya Vmecrqlafln_!n yararli ve objektif siyasi 201 1,36 2,87 1,27 31393,000 708
bilgiler sagladigini distiniyorum
Sosygl medylal mecrala_rl araciligi ile iletilen 3.90 1.20 3,84 1,32 31813,500 908
mesajlari politikacilar dikkate almahdir
Sosyal med_ya mecralgrl_nd? yer alan siyasi icerikler 356 1,24 3.47 1.36 31277,000 653
(haberler, vidolar vb.) ilgimi ¢ceker
Sdoii)i/railrlnmedya mecralarinda siyaset ile ilgili bilgiler 3.37 1,29 3.23 1.36 30244500 275
ficsyal g mecralarinda kendigigiyakin gy 3,22 1,49 2,88 1,51 27929,500 ,012*
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerini takip ederim
Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katihrrm 2,20 1,37 2,04 1,35 29910,000 ,175
So§yal mgc_iya mecralarinda siyasi igerikleri 287 1,42 2,88 1,46 31865500 936
begdenebilirim
Sosya_l _medya mecralarinda siyasi iceriklere yorum 238 1,43 2,37 1.46 31721,500 862
yapabilirim
Sosyal m_edya mecralarinda siyasi igerikleri 228 142 2,20 1,46 30506,000 336
paylasabilirim
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerinin paylasimlari 2,64 1,39 2,57 1,43 30942,000 ,510
beni yeterince tatmin etmektedir
Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve 2,54 1,38 2,39 1,42 29895,000 187
temsilcilerine baglilik hissederim
Ken_dlrr_u yaknj hlss_ettlglm siyasi parti ve temsilcileri 203 1,49 2,97 1,52 31403,000 713
benim ilk tercihimdir
Kencyml yakm h|§§ettlg|m 3|ya.3|.part| ve temsilcileri 3.10 1,55 3,00 1,55 30826,000 466
oldugu surece, diger parti ve kisilere oy vermem
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerinin verdikleri 2,83 1,47 2,81 1,51 31732,500 ,870
mesajlar oy kararimi etkiler.
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissetti§im siyasi parti ve temsilcileriyle etkilesimde 2,85 1,49 2,72 1,46 30509,500 ,354

olmak beni oy vermeye tesvik eder

*p<0,05

Tablo 27’de ifadelere katilim dizeylerinin medeni

durum agisindan

incelenmesi icin yapilan Mann Whitney testi sonuclari asagdida verilmigtir.

“Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve

temsilcilerini takip ederim” ifadesine katilim medeni duruma goére anlamli farklilik

gostermektedir (p<0,05). Buna gore evli olanlarda bu ifadeye katilim daha fazladir.
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Tablo-28 ifadelere Katilim Dizeylerinin Gelir Agisindan incelenmesi

Geliriniz
2100 2101- 4001- 6000 TL X2
TLdenaz 4000 TL 6000 TL ustd P
Ort ss Ort ss Ort ss Ort ss
Sosyal medya mecralarinin diger
medya platformlarindan (TV, 3,47 1,31 3,32 1,31 3,16 1,35 3,38 1,21 3,601 ,308
radyo, gazeteler vb.) daha iyi bir
pilgi kaynagdi olduguna inaniyorum
Insanlarin siyasi katilimlari igin 3,19 1,38 3,31 1,30 3,40 1,41 3,25 1,13 1,641 ,650
sosyal medya iyi bir alandir
Sosyal medya mecralarinin yararli
ve objektif siyasi bilgiler sagladigini 2,89 1,38 2,92 1,25 2,84 1,43 2,88 1,09 0,291 ,962
distniyorum
Sosyal medya mecralari aracihgi
ile iletilen mesajlari politikacilar 3,88 1,24 3,88 1,29 3,81 1,34 3,90 1,06 0,272 ,965
dikkate almahdir
Sosyal medya mecralarinda yer
alan siyasi igerikler (haberler, 3,562 1,29 3,55 1,32 3,46 1,38 3,50 1,15 0,332 ,954
vidolar vb.) ilgimi ¢ceker
Sosyal medya mecralarinda 3,34 1,35 3,33 1,30 3,19 1,35 3,18 1,24 1,330 ,722
siyaset ile ilgili bilgiler edinirim
Sosyal medya mecralarinda
kendime yakin hissettigim siyasi 2,94 152 3,19 1,49 3,04 1,53 3,18 1,48 2,743 ,433
parti ve temsilcilerini takip ederim
Sosyal medya mecralarinda siyasi ;49 4 35 221 138 2,13 1,36 1,93 1,35 2,109 ,550
gruplara katilirrm
Sosyal medya mecralarinda siyasi  , g5 9 45 2 98 1,43 2,90 1,49 2,50 1,32 3,549 315
icerikleri begenebilirim
Sosyal medya mecralaninda siyasi ;54 4 40 257 148 2,49 1,49 2,05 1,30 7,490 ,058
iceriklere yorum yapabilirim
Sosyal medya mecralarinda siyasi ;19 9 44 241 1,48 2,25 1,44 1,80 1,18 6,454 092
icerikleri paylagabilirim
Sosyal medya mecralarinda
kendimi yakin hissettigim siyasi 258 1,42 2,62 1,35 2,71 1,49 2,48 1,45 0,802 ,849
parti ve temsilcilerinin paylasimlari
beni yeterince tatmin etmektedir
Kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcilerine baghlik 2,43 1,41 2,54 1,39 2,51 1,46 2,30 1,32 1,219 ,748
hissederim
Kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcileri benim ilk 2,93 1,54 3,03 1,51 2,90 1,43 2,75 1,37 1,464 ,691
tercihimdir
Kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcileri oldugu surece, 2,99 1,58 3,08 1,55 3,13 1,54 3,15 1,42 0,799 ,850
diger parti ve Kigilere oy vermem
Sosyal medya mecralarinda
kendimi yakin hissettigim siyasi 2,79 1,53 2,89 1,48 2,75 1,43 2,83 1,38 0,616 ,893
parti ve temsilcilerinin verdikleri
mesajlar oy kararimi etkiler.
Sosyal medya mecralarinda
kendimi yakin hissettigim siyasi 2,82 1,49 2,89 1,49 2,72 1,47 2,30 1,29 5358 ,147

parti ve temsilcileriyle etkilesimde
olmak beni oy vermeye tesvik eder

*p<0,05
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Tablo 28'de ifadelere katilim duzeylerinin gelir agisindan incelenmesi icin
yapilan Kruskal Wallis testi sonucu asagida verilmigtir.

ifadelere katilim gelire gére anlamli farklilik gdstermemektedir (p>0,05).

Tablo-29 ifadelere Katim Diizeylerinin Meslek Agisindan incelenmesi

Mesleginiz

Ozel
Kamu sektor Emekli Ev Ogrenci  lIssiz X2 p
calisani hanimi

calisani

Ot ss Ort ss Ort ss Ort ss Ort ss Ort ss

Sosyal medya
mecralarinin
diger medya
platformlarinda
n (TV, radyo,
gazeteler vb.)
daha iyi bir
bilgi kaynagi
olduguna
inanlyorum
insanlarin
siyasi
katilimlari igin 3,00 1,22 3,44 1,29 3,77 1,12 3,03 1,45 3,06 1,33 3,52 1,35 19,954 ,001*
sosyal medya

iyi bir alandir

Sosyal medya

mecralarinin

yararli ve

objektif siyasi 2,56 1,20 3,03 1,30 3,23 1,24 2,84 1,41 2,69 1,17 3,10 1,48 13,243 ,021*
bilgiler
sagladigini
distndyorum
Sosyal medya
mecralari
aracihgi ile
iletilen
mesaijlari
politikacilar
dikkate
almalidir
Sosyal medya
mecralarinda
yer alan siyasi
icerikler 3,40 1,22 3,39 1,44 4,00 1,01 3,56 1,26 3,39 1,36 3,70 1,19 8,949 ,111
(haberler,
vidolar vb.)
ilgimi ceker
Sosyal medya
mecralarinda
siyaset ile ilgili
bilgiler edinirim
Sosyal medya
mecralarinda
kendime yakin
hissettigim 3,01 1,41 3,10 1,55 3,73 1,21 3,16 1,51 2,68 1,50 3,03 1,59 14,773 ,011*
siyasi parti ve

temsilcilerini

takip ederim

3,00 1,38 3,41 1,29 3,30 1,25 3,49 1,38 3,47 1,29 3,44 1,21 7,218 ,205

3,65 1,24 3,97 1,28 4,34 0,86 3,89 1,24 3,68 1,35 3,94 1,22 11,747 ,038*

3,10 1,21 3,26 1,37 3,61 1,17 3,39 1,36 3,34 1,36 3,29 1,34 5,012 ,414
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Tablo-29 devami

Sosyal medya
mecralarinda
siyasi gruplara
katilirim

2,00

1,32

2,12

1,41

2,75

1,33

1,98

1,30

1,96

1,31

2,31

1,42

17,164

,004*

Sosyal medya
mecralarinda
siyasi igerikleri
begenebilirim

2,63

1,36

2,86

1,47

3,55

1,25

2,78

1,40

2,92

1,46

2,84

151

12,306

,031*

Sosyal medya
mecralarinda
siyasi
iceriklere
yorum
yapabilirim

2,19

1,34

2,54

1,53

2,98

1,42

2,24

1,34

2,22

1,41

2,32

1,50

12,298

,031*

Sosyal medya
mecralarinda

siyasi icerikleri
paylagabilirim

1,97

1,30

2,28

1,46

2,98

1,49

2,15

1,38

2,15

1,46

2,29

1,49

15,334

,009*

Sosyal medya
mecralarinda
kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcilerinin
paylagimlari
beni yeterince
tatmin
etmektedir

2,31

1,30

2,62

1,41

2,89

1,38

2,66

1,48

2,56

1,38

2,70

1,43

5,476

,361

Kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcilerine
baghlik
hissederim

2,39

1,32

2,34

1,45

2,95

1,18

2,48

1,49

2,44

1,38

2,49

1,39

8,691

122

Kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileri
benim ilk
tercihimdir

2,78

1,38

2,91

1,55

3,52

1,30

2,97

1,60

2,85

1,49

2,95

1,50

8,139

,149

Kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileri
oldugu surece,
diger parti ve
kisilere oy
vermem

3,00

1,41

2,91

1,57

3,48

1,50

3,27

1,64

2,81

1,54

3,13

1,50

9,521

,090

Sosyal medya
mecralarinda
kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcilerinin
verdikleri
mesajlar oy
kararimi etkiler.

2,72

1,39

2,91

1,46

2,95

1,40

2,74

1,57

2,87

1,52

2,78

154

1,622

,899

Sosyal medya
mecralarinda
kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileriyle
etkilesimde
olmak beni oy
vermeye tesvik
eder

2,42

1,38

2,84

1,49

2,91

1,41

2,87

1,56

2,88

1,38

2,81

1,58

5,658

,341

*p<0,05
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Tablo 29'da: ifadelere katilim dizeylerinin meslek acisindan incelenmesi icin
yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda, anlamlh farkliliklar gérilmis ve asagidaki

sonuglara ulasiimigtir.

“Insanlarin siyasi katilimlari igin sosyal medya iyi bir alandir” ifadesine katilim
meslede gore anlamli farkhlik gostermektedir (p<0,05). Buna gére emekli olanlarda

bu ifadeye katilim en fazla iken kamu c¢alisani olanlarda katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinin yararli ve objektif siyasi bilgiler sagladigini
dusundyorum” ifadesine katihm meslege goére anlamli farklihk gdstermektedir
(p<0,05). Buna gore emekli olanlarda bu ifadeye katilim en fazla iken kamu c¢alisani

olanlarda katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralari araciligi ile iletilen mesaijlari politikacilar dikkate
almalidir’ ifadesine katilim meslege goére anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05).
Buna gore emekli olanlarda bu ifadeye katilim en fazla iken kamu c¢alisani olanlarda

katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerini takip ederim” ifadesine katilim meslege go6re anlamh farklihk
go6stermektedir (p<0,05). Buna gore emekli olanlarda bu ifadeye katilim en fazla iken

6grenci olanlarda katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilinm” ifadesine katilim
meslede gore anlamli farkhlik géstermektedir (p<0,05). Buna gére emekli olanlarda

bu ifadeye katilim en fazla iken 6grenci olanlarda katihm en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi igeriklere yorum yapabilirim” ifadesine
katihm meslege goére anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Buna gdére emekli

olanlarda bu ifadeye katilim en fazla iken 6grenci olanlarda katilim en azdr.
“Sosyal medya mecralarinda siyasi igerikleri paylasabilirim” ifadesine katihm

meslede gore anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Buna gdére emekli olanlarda

bu ifadeye katilim en fazla iken kamu ¢alisani olanlarda katilim en azdir.
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Tablo-30 ifadelere Katilim Duzeylerinin Egitim Diizeyi Agisindan incelenmesi

Egitim duzeyi X2 p

— wx .. On . Yiksek
llkdgretim Ortadgretim lisans Lisans lisans/Doktora

Ort Ss Ort ss Ort ss Ort ss Ort SS

Sosyal medya
mecralarinin
diger medya
platformlarindan
(TV, radyo,
gazeteler vb.)
daha iyi bir bilgi
kaynagi
olduguna
inaniyorum

3,44 156 3,46 1,36 3,42 1,22 3,27 1,28 3,14 1,18 3,887 ,421

insanlarin siyasi
katihimlari igin
sosyal medya iyi
bir alandir

3,17 1,48 3,35 1,35 3,08 1,40 3,26 1,26 3,54 1,29 3,795 ,434

Sosyal medya

mecralarinin

yararli ve

objektif siyasi 3,00 1,57 3,05 1,41 2,90 1,27 2,77 1,24 250 1,00 5,899 ,207
bilgiler

sagladigini

distniyorum

Sosyal medya
mecralari
araciligi ile
iletilen mesajlar
politikacilar
dikkate almalidir

3,72 1,37 393 1,31 3,79 1,31 3,90 1,18 3,89 1,10 1,797 ,773

Sosyal medya

mecralarinda

yer alan siyasi

icerikler 3,44 1,46 3,61 1,35 3,50 1,24 3,47 1,30 3,43 1,10 1,956 ,744
(haberler,

vidolar vb.) ilgimi

ceker

Sosyal medya
mecralarinda

siyaset ile ilgili
bilgiler edinirim

344 1,46 3,46 1,36 3,23 1,40 3,20 1,24 3,11 1,10 6,254 ,181

Sosyal medya
mecralarinda
kendime yakin

hissettigim 3,58 1,44 3,31 1,55 2,92 1,45 2,84 1,50 2,82 1,36 15,008 ;005
siyasi parti ve

temsilcilerini

takip ederim

Sosyal medya

mecralarinda ,021

i, 2,75 1,71 2,26 1,38 2,11 1,42 1,96 1,23 1,61 0,96 11,602
siyasi gruplara

katilirom

Sosyal medya

mecralannda 54,148 313 148 2.80 141 2,66 1,40 261 131 10838 028
siyasi icerikleri *

begenebilirim
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Tablo-30 devami

Sosyal medya
mecralarinda
siyasi iceriklere 2,58 1,56 2,60 1,53 2,41 1,46 2,14 1,32 2,07 1,21 9,030 ,060
yorum
yapabilirim
Sosyal medya
mecralarinda
siyasi icerikleri
paylasabilirim
Sosyal medya
mecralarinda
kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcilerinin
paylasimlari
beni yeterince
tatmin
etmektedir
Kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcilerine
baghlik
hissederim
Kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileri
benim ilk
tercihimdir
Kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileri
oldugu surece,
diger parti ve
kisilere oy
vermem
Sosyal medya
mecralarinda
kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve 289 1,63 2,88 1,58 2,93 1,46 2,74 1,41 254 129 2311 ,679
temsilcilerinin
verdikleri
mesajlar oy
kararimi etkiler.
Sosyal medya
mecralarinda
kendimi yakin
hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileriyle
etkilesimde
olmak beni oy
vermeye tegvik
eder

*p<0,05

231162 245 151 2,21 1,43 2,13 1,35 1,86 1,30 6,391 ,172

2,751,771 281 144 250 1,38 248 1,34 2,32 1,19 5,858 210

2,75 157 2,61 1,44 2,37 1,38 2,33 1,37 2,46 1,10 4,949 293

3,19 1,72 3,10 1,55 2,87 1,47 2,82 1,47 282 1,19 4,757 313

3,11 1,70 3,15 1,63 3,01 1,51 2,95 1,48 3,18 1,47 2,004 ,735

2,86 1,62 2,96 1,52 2,87 1,51 2,69 1,38 1,96 1,23 11,964 ;018
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Tablo 30'da: ifadelere katiim diizeylerinin egitim diizeyi agisindan

incelenmesi igin yapilan Kruskal Wallis testi sonuglari asagida verilmistir.

“‘Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerini takip ederim” ifadesine katilim egitim duzeyine gore anlamli farklihk
go6stermektedir (p<0,05). Buna gore ilkdgretim mezunu olanlarda bu ifadeye katilim

en fazla iken egitim dlzeyi arttikga katilim azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilirm” ifadesine katihm egitim
dizeyine gore anlamli farklihk gostermektedir (p<0,05). Buna gére ilkdgretim mezunu

olanlarda bu ifadeye katihm en fazla iken egitim diizeyi arttikga katilim azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi igerikleri begenebilirim” ifadesine katilim
egitim dizeyine gére anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Buna gore ilkdgretim
mezunu olanlarda bu ifadeye katiim en fazla iken egitim dizeyi arttikca katilim

azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcileriyle etkilesimde olmak beni oy vermeye tesvik eder” ifadesine katilim egitim
dizeyine gore anlamh farkhlik gdéstermektedir (p<0,05). Buna gore ortadgretim
mezunu olanlarda bu ifadeye katilm en fazla iken yuksek lisans/doktora mezunu

olanlarda katilim en azdir.
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Tablo-31 ifadelere Katilm Diizeylerinin En Sik Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi

Acisindan incelenmesi

En Sik Kullandiginiz sosyal
medya mecrasi

X

o

3 Twitter ~ Stagra x2 p

3

@

LL

Ot ss Ort ss Ort ss

Sosyal medya mecralarinin diger medya
platformlarindan (TV, radyo, gazeteler vb.) 5 59 1 35 378 1.35 3,39 1,28 3,498 174
daha iyi bir bilgi kaynagi olduguna
!namyorum
Insanlal_”ln siyasi katihmlari igin sosyal 3.32 1,37 3,70 1,33 3,19 1,32 3,900 142
medya iyi bir alandir
Sosyal medya mecralarinin yararli ve
objektif siyasi bilgiler sagladigini 2,89 1,44 3,30 1,22 2,86 1,26 2,584 ,275
distniyorum
Sosygl medylal mecrala_rl aracihgi ile iletilen 3.99 118 4,00 1.12 3,81 1,29 2.206 332
mesajlari politikacilar dikkate almahdir
Sosyal medya mecralarinda yer alan siyasi 5 55 4 55 383 197 344 1,33 3,816 ,148
icerikler (haberler, vidolar vb.) ilgimi geker
S'os_yal mclad_y_a mecralarinda siyaset ile ilgili 336 1.34 343 1.34 3.26 1,32 0902 637
bilgiler edinirim
Sosyal medya mecralarinda kendime yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerini takip 3,34 1,43 3,35 1,47 2,89 1,53 10,953 ,004*
ederim
f:t?ﬁ/ﬁ:nmedya mecralarinda siyasi gruplara 260 1,52 2,43 1,59 1,87 1,18 27,232 ,000*
So§yal mgc_iya mecralarinda siyasi icerikleri 315 1.46 2,78 1,51 2.73 1,41 9,401 ,009*
begenebilirim
Sosyal medy_a_mecralarlnda siyasi iceriklere 2.80 1,54 2,74 1,39 2.11 1,33 24,618 ,000*
yorum yapabilirim
Sosyal m_edya mecralarinda siyasi icerikleri 266 1,57 2,61 1,50 1,99 1,30 22,967 ,000*
paylasabilirim
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temS|I(;|Ier|n|n 273 1.47 2,70 1,22 2,53 1,38 2,121 346
paylasimlari beni yeterince tatmin
etmektedir
Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve 2,74 1,40 2,65 1,53 2,31 1,37 11,181 ,004*
temsilcilerine baglilik hissederim
Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve 3,27 1,50 3,04 1,55 2,77 1,48 12,398 ,002*
temsilcileri benim ilk tercihimdir
Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcileri oldugu slirece, diger parti ve 3,30 1,52 2,91 1,68 2,92 1,53 6,654 ,036*
kisilere oy vermem
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerinin 2,88 1,51 2,83 1,34 2,80 1,49 0,336 ,845
verdikleri mesaijlar oy kararimi etkiler.
Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcileriyle 2.89 1.56 3,39 1,23 2.70 1,44 5766 056

etkilesimde olmak beni oy vermeye tesvik
eder

*p<0,05
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Tablo 31'de: ifadelere Katihm Diizeylerinin En Sik Kullanilan Sosyal Medya
Mecrasi Agisindan incelenmesi icin yapilan Kruskal Wallis testi sonuglar asagida

verilmistir.

“‘Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerini takip ederim” ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasina
gére anlamh farklihlk gostermektedir (p<0,05). Buna goére en fazla Twitter
kullananlarda bu ifadeye katilim en fazla iken Instagram kullananlarda katihm en

azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katihirim” ifadesine katilim en sik
kullanilan sosyal medya mecrasina gore anlamh farkhlik géstermektedir (p<0,05).
Buna goére en fazla Facebook kullananl arda bu ifadeye katiim en fazla iken

Instagram kullananlarda katilm en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi igerikleri begenebilirim” ifadesine katilim
en sik kullanilan sosyal medya mecrasina goére anlamli farklilik gostermektedir
(p<0,05). Buna gére en fazla Facebook kullananlarda bu ifadeye katilim en fazla iken

Instagram kullananlarda katilim en azdr.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi iceriklere yorum yapabilirim” ifadesine
katihm en sik kullanilan sosyal medya mecrasina gore anlamli farklilik gostermektedir
(p<0,05). Buna gére en fazla Facebook kullananlarda bu ifadeye katihm en fazla iken

Instagram kullananlarda katilim en azdr.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi igerikleri paylasabilirim” ifadesine katihm
en sik kullanilan sosyal medya mecrasina goére anlamli farklilik gdstermektedir
(p<0,05). Buna gore en fazla Facebook kullananlarda bu ifadeye katilim en fazla iken

Instagram kullananlarda katilim en azdr.

“‘Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcilerine baghlik hissederim”
ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasina goére anlamh farkhhk
gostermektedir (p<0,05). Buna gére en fazla Facebook kullananlarda bu ifadeye

katihm en fazla iken Instagram kullananlarda katilim en azdir.

“Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri benim ilk tercihimdir”

ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasina gore anlamh farkhhk
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gOstermektedir (p<0,05). Buna gore en fazla Facebook kullananlarda bu ifadeye

katihm en fazla iken Instagram kullananlarda katilim en azdir.

“‘Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri oldugu surece, diger parti
ve kisilere oy vermem” ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasina
gbre anlamh farkhlik goéstermektedir (p<0,05). Buna goére en fazla Facebook

kullananlarda bu ifadeye katilim en fazla iken Twitter kullananlarda katilim en azdr.

Tablo-32 ifadelere Katilim Diizeylerinin En Sik Kullanilan Sosyal Medya
Mecrasindaki Arkadas/Takipg¢i Agisindan Incelenmesi

En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasindaki
arkadag/takip sayisi

0-300 301-600 601-900

901- 1201 ve x2 p
1200 Uzeri

Ort ss Ort ss Ort ss Ort ss Ort ss

Sosyal medya
mecralarinin diger
medya
platformlarindan (TV,
radyo, gazeteler vb.)
daha iyi bir bilgi
kaynagi olduguna
inaniyorum

3,22 1,33 3,43 1,33 3,45 1,25 3,96 ,98 3,56 1,23 9,637 ,047*

insanlarin siyasi
katihimlari igin sosyal 3,16 1,38 3,21 1,33 3,31 1,44 3,88 ,93 3,56 1,15 8,582 ,072
medya iyi bir alandir

Sosyal medya

mecralarinin yararli

ve objektif siyasi 2,80 1,35 2,86 1,29 3,12 1,27 3,12 1,17 3,14 1,36 4,773 ,311
bilgiler sagladigini

disinuyorum

Sosyal medya

mecralari araciligi ile

iletilen mesaijlari 3,66 1,32 4,08 1,18 3,83 1,34 4,40 ,82 4,10 1,05
politikacilar dikkate

almalidir

16,83 o

Sosyal medya
mecralarinda yer alan
siyasi igerikler (haberler,
vidolar vb.) ilgimi geker

3,39 1,33 3,53 1,30 3,71 1,24 3,64 1,22 3,90 1,18 8,010 ,091

Sosyal medya
mecralarinda siyaset
ile ilgili bilgiler
edinirim

3,23 1,34 3,30 1,32 3,31 1,41 3,56 1,33 3,54 1,16 2,972 ,563

Sosyal medya
mecralarinda
kendime yakin
hissettigim siyasi parti
ve temsilcilerini takip
ederim

14,17

295 1,54 290 1,45 3,19 1,53 3,68 1,44 3,62 1,32 ,007*

Sosyal medya
mecralarinda siyasi 2,12 1,36 1,90 1,20 2,07 1,35 2,28 1,46 2,76 1,59 12,319 ,015*
gruplara katilirm
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Tablo-32 devami

Sosyal medya
mecralarinda siyasi
icerikleri
begenebilirim

2,80

1,43

2,77

1,37

2,71

1,44

3,44

1,47

3,40

1,54

12,582

,014*

Sosyal medya
mecralarinda siyasi
iceriklere yorum
yapabilirim

2,33

1,40

2,27

1,40

2,12

1,45

2,68

1,49

2,92

1,64

8,989

,061

Sosyal medya
mecralarinda siyasi
icerikleri
paylasabilirim

2,22

1,42

2,12

1,36

2,02

1,33

2,80

1,53

2,60

1,70

7,679

,104

Kendimi yakin
hissettigim siyasi parti
ve temsilcilerine
bagdlilik hissederim

2,43

1,42

2,30

1,30

2,38

1,45

2,96

1,49

2,94

1,41

10,82

,029*

Kendimi yakin
hissettigim siyasi parti
ve temsilcileri benim
ilk tercihimdir

2,90

1,58

2,91

1,42

2,64

141

3,44

1,39

3,30

1,40

7,325

,120

Kendimi yakin
hissettigim siyasi parti
ve temsilcileri oldugu
surece, diger parti ve
kisilere oy vermem

3,12

1,61

2,92

1,52

2,71

1,47

3,12

1,30

3,36

1,47

5,760

,218

Sosyal medya
mecralarinda kendimi
yakin hissettigim
siyasi parti ve
temsilcilerinin
verdikleri mesajlar oy
kararimi etkiler.

2,73

1,48

2,82

151

2,86

1,34

3,32

1,28

2,98

1,61

4,376

,358

Sosyal medya
mecralarinda kendimi
yakin hissettigim
siyasi parti ve
temsilcileriyle
etkilesimde olmak
beni oy vermeye
tesvik eder

2,67

1,48

2,83

1,51

2,69

1,41

3,24

1,30

3,08

1,50

6,221

,183

*p<0,05

Tablo 32'de: ifadelere Katim Diizeylerinin En Sik Kullanilan Sosyal Medya

Mecrasindaki Arkadas/Takipgi Acisindan incelenmesi igin yapilan Kruskal Wallis testi

sonugclari asagida verilmistir.

“Sosyal medya mecralarinin diger medya platformlarindan (TV, radyo,

gazeteler vb.) daha iyi bir bilgi kaynagi olduguna inaniyorum” ifadesine katilim en sik

kullanilan sosyal medya mecrasindaki arkadas/takip¢i sayisina gore anlamh farklilik

gOstermektedir (p<0,05). Buna gore 901-1200 arasi arkadas/takipgisi olanlarda bu

ifadeye katilm en fazla iken 0-300 arasi olanlarda katilim en azdir.
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“Sosyal medya mecralari araciligi ile iletilen mesajlar politikacilar dikkate
almalidir” ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki
arkadas/takipgi sayisina gore anlamli farkllik gostermektedir (p<0,05). Buna gore
901-1200 arasi arkadas/takipgisi olanlarda bu ifadeye katiim en fazla iken 0-300

arasi olanlarda katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerini takip ederim” ifadesine katiim en sik kullanilan sosyal medya
mecrasindaki arkadas/takipg¢i sayisina gére anlamli farklik géstermektedir (p<0,05).
Buna goére 901-1200 arasi arkadas/takipgisi olanlarda bu ifadeye katilim en fazla iken

301-600 arasi olanlarda katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilirm” ifadesine katihm en sik
kullanilan sosyal medya mecrasindaki arkadas/takipgi sayisina gore anlaml farklilik
go6stermektedir (p<0,05). Buna goére 1201 ve daha fazla arkadas/takipgisi olanlarda

bu ifadeye katilim en fazla iken 301-600 olanlarda katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi igerikleri begenebilirim” ifadesine katilim
en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki arkadas/takipgi sayisina gére anlamli
farklihk gdstermektedir (p<0,05). Buna goére 901-1200 arasi arkadas/takipgisi

olanlarda bu ifadeye katihm en fazla iken 601-900 arasi olanlarda katilim en azdr.

“‘Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcilerine baghlik hissederim”
ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki arkadas/takipgi
sayisina gore anlaml farkhlik géstermektedir (p<0,05). Buna gdre 901-1200 arasi
arkadas/takipgisi olanlarda bu ifadeye katilim en fazla iken 301-600 arasi olanlarda

katilim en azdir.
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Tablo-33 ifadelere Katilim Diizeylerinin En Sik Kullanilan Sosyal Medya
Mecrasindaki Gegirilen Zaman Agisindan Incelenmesi

En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasinda

bir giinde ayirdiginiz ortalama zaman

1 saatten 4-6 saat

daha az 1-3 saat

7 saat ve

Uzeri

Ort ss Ort ss Ort ss

Ort

SS

Sosyal medya mecralarinin diger
medya platformlarindan (TV, radyo,
gazeteler vb.) daha iyi bir bilgi
kaynagi olduguna inaniyorum

3,23 1,35 3,22 129 3,71 1,15

4,19

1,22

28,468

,000*

insanlarin siyasi katilimlari igin
sosyal medya iyi bir alandir

3,15 1,36 3,21 1,30 3,62 1,26

3,30

1,63

6,080

,108

Sosyal medya mecralarinin yararli
ve objektif siyasi bilgiler sagladigini
dusidndyorum

2,72 1,36 2,79 1,26 3,16 1,25

3,51

1,52

15,062

,002*

Sosyal medya mecralari araciligi
ile iletilen mesaijlar politikacilar
dikkate almaldir

3,60 1,30 3,88 1,26 4,01 1,11

4,12

1,29

7,998

,046*

Sosyal medya mecralarinda yer
alan siyasi igerikler (haberler,
vidolar vb.) ilgimi gceker

3,22 1,31 3,47 1,32 3,84 1,13

3,93

1,24

13,608

,003*

Sosyal medya mecralarinda siyaset
ile ilgili bilgiler edinirim

3,09 1,27 3,24 1,32 3,59 1,26

3,72

1,42

11,646

,009*

Sosyal medya mecralarinda
kendime yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcilerini takip ederim

292 145 294 1,48 3,38 1,58

3,72

1,52

15,412

,001*

Sosyal medya mecralarinda siyasi
gruplara katilirim

2,19 144 198 1,29 2,40 1,39

2,65

151

12,776

,005*

Sosyal medya mecralarinda siyasi
icerikleri begenebilirim

2,66 144 2,78 1,41 3,21 1,40

3,42

1,58

12,400

,006*

Sosyal medya mecralarinda siyasi
iceriklere yorum yapabilirim

2,30 1,36 2,24 1,37 2,71 1,55

2,98

1,70

11,100

,011*

Sosyal medya mecralarinda siyasi
icerikleri paylagabilirim

2,19 1,40 2,14 1,38 2,44 151

2,84

1,72

8,263

,041*

Sosyal medya mecralarinda
kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcilerinin paylagimlari
beni yeterince tatmin etmektedir

2,35 1,34 2,55 1,39 2,75 141

3,30

1,47

13,722

,003*

Kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcilerine baglilik
hissederim

2,44 132 2,28 1,37 2,76 1,24

3,42

1,53

27,279

,000*

Kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcileri benim ilk
tercihimdir

2,76 1,40 2,86 1,50 3,00 1,46

3,88

1,50

19,806

,000*

Kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcileri oldugu
surece, diger parti ve kisilere oy
vermem

293 1,50 2,98 156 3,06 1,50

3,81

1,47

11,643

,009*

Sosyal medya mecralarinda
kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcilerinin verdikleri
mesajlar oy kararimi etkiler.

2,40 1,43 2,83 1,48 3,09 1,35

3,19

1,68

11,610

,009*

Sosyal medya mecralarinda
kendimi yakin hissettigim siyasi
parti ve temsilcileriyle etkilesimde
olmak beni oy vermeye tesvik eder

236 1,36 2,76 1,47 3,03 1,39

3,44

1,61

17,048

,001*

*p<0,05

112



Tablo 33'de: ifadelere Katihm Diizeylerinin En Sik Kullanilan Sosyal Medya
Mecrasindaki Gegirilen Zaman Agisindan incelenmesi igin yapilan Kruskal Wallis testi

sonugclari asagida verilmistir.

“Sosyal medya mecralarinin diger medya platformlarindan (TV, radyo,
gazeteler vb.) daha iyi bir bilgi kaynagdi olduguna inaniyorum” ifadesine katilim en sik
kullanilan sosyal medya mecrasindaki gecirilen zamana goére anlamli farklilik
go6stermektedir (p<0,05). Buna gére 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu

ifadeye katilim en fazla iken 1-3 saat gecirenlerde katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinin yararli ve objektif siyasi bilgiler sagladigini
dusundyorum” ifadesine katihm en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki
gegcirilen zamana gore anlamli farklilik goéstermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve
daha fazla zaman gecirenlerde bu ifadeye katilim en fazla iken silire azaldikc¢a ifadeye

katilim da azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralari araciligi ile iletilen mesajlari politikacilar dikkate
almalidir” ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen
zamana gore anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Buna goére 7 saat ve daha fazla
zaman gecirenlerde bu ifadeye katilm en fazla iken sure azaldikc¢a ifadeye katihm da

azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda yer alan siyasi icerikler (haberler, vidolar vb.)
ilgimi ¢ceker” ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen
zamana gore anlamh farkhlik géstermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve daha fazla
zaman gegirenlerde bu ifadeye katilim en fazla iken sure azaldikga ifadeye katilm da

azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda siyaset ile ilgili bilgiler edinirim” ifadesine katilm
en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu

ifadeye katilim en fazla iken sure azaldikga ifadeye katilim da azalmaktadir.
“Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve

temsilcilerini takip ederim” ifadesine katiim en sik kullanilan sosyal medya

mecrasindaki gegirilen zamana goére anlamli farklilik géstermektedir (p<0,05). Buna
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gore 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu ifadeye katilim en fazla iken sure

azaldikga ifadeye katilm da azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilirim” ifadesine katihm en sik
kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana goére anlamli farklilik
go6stermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve daha fazla zaman gegirenlerde bu

ifadeye katilim en fazla iken 1-3 saat gecirenlerde katilim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi icerikleri begenebilirim” ifadesine katilim
en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana goére anlamli farkhlik
go6stermektedir (p<0,05). Buna gére 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu

ifadeye katilim en fazla iken slire azaldik¢a ifadeye katilim da azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi iceriklere yorum yapabilirim” ifadesine
katihm en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana goére anlamli
farklilik gostermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde

bu ifadeye katilim en fazla iken 1-3 saat gegirenlerde katim en azdir.

“Sosyal medya mecralarinda siyasi icerikleri paylasabilirim” ifadesine katilim
en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana goére anlamh farkhlik
go6stermektedir (p<0,05). Buna gére 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu

ifadeye katihm en fazla iken 1-3 saat gecirenlerde katim en azdir.

“‘Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerinin paylasimlari beni yeterince tatmin etmektedir” ifadesine katilm en sik
kullanilan sosyal medya mecrasindaki gecirilen zamana goére anlamli farkhlik
gOstermektedir (p<0,05). Buna goére 7 saat ve daha fazla zaman gegirenlerde bu

ifadeye katihm en fazla iken sure azaldikga ifadeye katilim da azalmaktadir.

“‘Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcilerine baghlik hissederim”
ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana gore
anlaml farkhhk gdéstermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve daha fazla zaman

gecirenlerde bu ifadeye katilim en fazla iken 1-3 saat gecirenlerde katilim en azdir.

“Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri benim ilk tercihimdir”
ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gecirilen zamana gore

anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Buna goére 7 saat ve daha fazla zaman
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gecirenlerde bu ifadeye katihm en fazla iken sure azaldikga ifadeye katilim da

azalmaktadir.

“‘Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri oldugu surece, diger parti
ve Kigilere oy vermem” ifadesine katilim en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki
gegcirilen zamana gore anlamli farkhlik géstermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve
daha fazla zaman gecirenlerde bu ifadeye katilim en fazla iken slre azaldik¢a ifadeye

katilim da azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerinin verdikleri mesajlar oy kararimi etkiler.” ifadesine katilim en sik
kullanilan sosyal medya mecrasindaki gecirilen zamana goére anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Buna gore 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu

ifadeye katilim en fazla iken siire azaldik¢a ifadeye katilim da azalmaktadir.

“Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcileriyle etkilesimde olmak beni oy vermeye tesvik eder” ifadesine katilim en sik
kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen zamana gére anlamh farkhlk
go6stermektedir (p<0,05). Buna gére 7 saat ve daha fazla zaman gecirenlerde bu

ifadeye katihm en fazla iken sure azaldikca ifadeye katillim da azalmaktadir.

3.9. BETIMSEL iSTATISTIKLER

Tablo 34’da géruldigu Gzere puanlardan elde edilen carpiklik ve basikhk
katsayilari +3 ile -3 arasinda oldugundan normallik saglanmis olup aracilik etkisi

parametrik test olan regresyon ile analiz edilmistir.

Tablo-34 Puanlara Ait Betimsel istatistikler

n  Minimum Maximun Ortalam ss Carpikhi Basikhk

Siyasal Pazarlamaya Yo6nelik

507 1,00 5,00 3,35 0,98 -,258 -,465
Sosyal Medya Tutumlari
Segmen Bagliligi 507 1,00 5,00 2,79 1,10 ,238 - 777
Segmen Tatmini ve Segmen
) 507 1,00 5,00 2,77 1,24 ,180 -1,067
Sadakati
Segmen Davranigi 507 1,00 5,00 2,81 1,35 ,111 -1,186
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3.10. BULGULAR

Arastirmamiz neticesinde Olceklerden elde edilen verilerin tesbit edilen

bulgulari asagida tablolar egliginde yorumlanmistir.

3.10.1. Bagimsiz Degisken Olan Siyasal Pazarlamaya Yoénelik Sosyal Medya

Tutumlarinin, Araci Degisken Olan Segmen Baglhligina Etkisinin incelenmesi:

Kisisel bulgular icin veriler tablo 35’de gdsterilmigtir.

Tablo-35 Bagimsiz Degisken Olan Siyasal Pazarlamaya Yonelik Sosyal Medya
Tutumlarinin, Araci Degisken Olan Se¢cmen Bagliligina Etkisi

Bagimh

. Bagimsiz Degisken Beta t p R2
Degisken
Secmen Siyasal Pazarlamaya Yo6nelik Sosyal
,541 14,452 ,000* ,293
Baglihgi Medya Tutumlari

Model: F=208,873 p=,000 *p<0,05

Tablo 35'de goruldigu gibi, bagimsiz degisken olan siyasal pazarlamaya
ybnelik sosyal medya tutumlarinin, araci degisken olan Se¢gmen Bagliliina etkisinin
incelenmesi amaciyla kurulan model anlamlidir (p<0,05). Siyasal pazarlamaya
yonelik sosyal medya tutumlari, Segmen Bagliligini pozitif etkilemektedir (Beta=0,541
p<0,05). Segmen Baglihgindaki dedisimin %29'u siyasal pazarlamaya yonelik sosyal

medya tutumlari tarafindan agiklanmaktadir.

3.10.2. Bagimsiz Degisken Olan Siyasal Pazarlamaya Yonelik Sosyal Medya
Tutumlarinin, Bagimlhi Degisken Olan Se¢men Davranigsina Etkisinin

incelenmesi:

Kigisel bulgular igin veriler tablo 36’da gdsterilmistir.

Tablo-36 Bagimsiz Degisken Olan Siyasal Pazarlamaya Yo6nelik Sosyal Medya
Tutumlarinin, Bagimli Degisken Olan Se¢gmen Davranigina Etkisi

Bagimli
_ Bagimsiz Degisken Beta t p R2
Degisken
Secmen Siyasal Pazarlamaya Yoénelik
,432 10,760 ,000* ,187
Davranisi Sosyal Medya Tutumlari

Model: F=115,781 p=,000 *p<0,05
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Tablo 36’da goruldugu gibi, etkinin incelenmesi amaciyla kurulan model
anlamhdir (p<0,05). Siyasal pazarlamaya yodnelik sosyal medya tutumlari, se¢gmen
davranisini pozitif etkilemektedir (Beta=0,432 p<0,05). Se¢cmen davranigindaki
degisimin %19'u siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlari tarafindan
aciklanmaktadir.

3.10.3. Siyasal Pazarlamaya Yonelik Sosyal Medya Tutumlarinin, Se¢men

Davranigina Etkisinde Segmen Baghhginin Aracilik Roliiniin incelenmesi:

Kisisel bulgular icin veriler tablo 37’de gosterilmistir.

Tablo-37 Siyasal Pazarlamaya Yo6nelik Sosyal Medya Tutumlarinin, Segmen
Davranisina Etkisinde Secmen Baglihdinin Aracilik Rol(

Bagimli

Degisken Bagimsiz Degisken Beta t p R2
Siyasal

Secmen Pazarlamaya Yonelik ,130 3,19 ,002*

Davranisl Sosyal Medya Tutumlar 40
Sec¢men Baghligi 558 13,6 ,000

Model: F=172,663 p=,000 *p<0,05

Tablo 37’de goérildigu gibi,etkinin incelenmesi amaciyla kurulan model
anlamhdir (p<0,05). Bu sonuglar incelendiginde se¢men davranisinin bagimli
degisken oldugu modelde siyasal pazarlamaya ydnelik sosyal medya tutumlarinin
etki katsayisi 0,432 iken modele araci degigsken olan Se¢men Baghhgr dahil
oldugunda etki katsayisi1 0,130’a dusmus ve etki devam etmistir. Buna gére Segmen
Bagliliginin kismi aracilik roli oynadigi sonucuna ulasiimigtir. Bu bulgu, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken Uzerinde % 41 oraninda bir ortak etkisini de ifade

etmektedir.

3.10.4. Bagimsiz Degisken olan Segcmen Baglihginin, Araci Degisken Olan

Segmen Tatmini ve Segmen Sadakatine Etkisinin incelenmesi:

Kisisel bulgular icin veriler tablo 38'de gdsterilmigtir.
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Tablo-38 Bagimsiz Degisken olan Segmen Baghliginin, Araci Degisken Olan
Segmen Tatmini ve Segcmen Sadakatine Etkisi

) Bagimsiz
Bagimli Degisken . Beta t p R2
Degisken
Secgcmen Tatmini ve Secmen
,715 23,013 ,000* ,512
Secmen Sadakati Baghligi

Model: F=592,602 p=,000 *p<0,05

Tablo 38'de goéruldigu gibi, etkinin incelenmesi amaciyla kurulan model
anlamhdir (p<0,05). Se¢gmen Baglihgi, segmen tatmini ve se¢gmen sadakati pozitif
etkilemektedir (beta=0,715 p<0,05). Se¢men tatmini ve segmen sadakatindeki

degdisimin %51’i Se¢gmen Baglihgi tarafindan agiklanmaktadir.

3.10.5. Bagimsiz Degisken olan Segmen Bagliiginin, Bagimh Degisken Olan

Secmen Davranisina Etkisinin incelenmesi:

Kisisel bulgular icin veriler tablo 39'da gdsterilmigtir.

Tablo-39 Bagimsiz Degisken olan Segmen Baghliginin, Bagimh Degisken Olan
Se¢men Davranigina Etkisi

Bagimh Degigsken Bagimsiz Deg. Beta t p R2

Secmen Davranigi Secmen Bagliligi ,628 18,143 ,000*  ,395

Model: F=329,165 p=,000 *p<0,05

Tablo 39'da goéruldugu gibi, etkinin incelenmesi amaciyla kurulan model
anlamlidir (p<0,05). Se¢men Baglihgdi, segmen davranisini pozitif etkilemektedir
(Beta=0,628 p<0,05). Se¢men davranigindaki degisimin %401 Se¢men Baglihgi

tarafindan aciklanmaktadir.

3.10.6 Se¢men Baglhliginin, Segmen Davranigina Etkisinde Se¢gmen Tatmini ve

Segmen Sadakatinin Aracilik Roliiniin incelenmesi:

Kisisel bulgular icin veriler tablo 40’da gdsterilmigtir.
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Tablo-40 Se¢gmen Baglihginin, Segmen Davranisina Etkisinde Segcmen Tatmini ve
Segmen Sadakatinin Aracilik Roll

Bagiml Degisken  Bagimsiz Degisken Beta t p R2

Secmen Bagliligi ,295 6,552 ,000*
Se¢cmen Davranigi o ,500
Segmen Tatmini ve Segmen Sadakati ,465 10,322 ,000*

Model: F=252,258 p=,000 *p<0,05

Tablo 40°da goérildigu gibi, etkinin incelenmesi amaciyla kurulan model
anlamhdir (p<0,05). Bu sonuglar incelendiginde se¢men davraniginin bagimh
degisken oldugu modelde Se¢men Baghliginin etki katsayisi 0,628 iken modele araci
degisken olan se¢cmen tatmini ve segmen sadakati dahil oldugunda etki katsayisi
0,295'e diusmis ve etki devam etmistir. Buna gdére se¢men tatmini ve segmen
sadakatinin kismi aracilik roli oynadigi sonucuna ulasiimistir. Bu bulgu, bagimsiz
degiskenlerin bagiml degisken Uzerinde %50 oraninda bir ortak etkisini de ifade
etmektedir.
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SONUG VE ONERILER

Calismada ilk tespit edilen sonug¢, ginimuizde sosyal medyanin yas, meslek,
cinsiyet, egitim, sosyal sinif farki olmaksizin biyUk bir kitle tarafindan ve aktif olarak
kullanildigidir. Bu agidan sosyal medyaya ydnelik, sosyal medya (zerinden
pazarlamaya yonelik stratejilerin gelistiriimesinin ve kullaniimasinin zorunlu oldugu

gorilmektedir.

Sosyal medyanin global yapisi sebebiyle de olusturulacak pazarlama

stratejilerin “cok dilli” ve “¢ok kiltirli” olmasinin blyik énemi oldugu tespit edilmistir.

“Siyasal Pazarlama Unsuru Olarak Sosyal Medyanin Sec¢cmen
Davraniglarina Ve Segmen Sadakatine Etkisi: Ankara ili Ozelinde Bir Aragtirma”
konulu calisma kapsaminda elde edilen bulgulan su sekilde yorumlamak

muiumkundiir;

Katilimcilarin buyuk cogunlugu (%43,4) 18 — 29 yas arasindadir. Evli ve kadin
katilimcilar ¢cogunluktadir. Katihmcilarin %43,8’i diusik gelir grubuna mensuptur.
%22,9'u 6zel sektdrde galismaktadir. Egitim diizeyi olarak ise lisans mezunlari %33,9

oran ile ilk siradadir.

Katiimcilarin  %60,4’G Instagram kullanicisidir. Ozellikle geng yastakilerin
Instagrami tercih ettikleri gértlmustir. Takipgi sayisi olarak ise 0-300 arasi takipgileri
olanlar gogunlugu olusturmaktadirlar. Bu agidan katilimcilarin gogunun nispeten dar
bir sosyal medya c¢evresine sahip olduklari sdylenebilmektedir. Katilimcilarin yliizde

61,1’i ginde 1-3 saat arasinda sosyal medyayi kullandiklarini ifade etmislerdir.

Katiimcilarin %49,1’i © Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilinm”

ifadesini isaretlemislerdir.

Tezde kullanilan olceklere iliskin olarak yapilan guvenilirlik analizi bulgulari
cergevesinde Cronbach Alpha katsayilari 0,74 ile 0,89 arasinda bulunmustur. Bu
bulgulara dayanarak olgeklerin ylksek ve gok yuksek guvenilirlik derecesine sahip
olduklari séylenebilir.

En sik kullanilan sosyal medya mecrasi ile degiskenler arasindaki iliskinin

incelenmesi i¢in yapilan Ki-kare testi sonuglari ¢gergevesinde; yas ile en sik kullanilan
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sosyal medya mecrasi arasinda anlamh bir iligki bulunmustur. 18 — 23 yas arasi
katihmcilarin  %91,0’i Instagram kullanmaktadir. Ayni testin cinsiyet degiskeni
acisindan elde edilen sonucu ise en sik kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda
anlamli iligki bulundugu seklindedir. Medeni durum, meslek ve egitim dizeyi ile en sik

kullanilan sosyal medya mecrasi arasinda da anlamli bir iligki oldugu tespit edilmigtir.

En sik kullanilan sosyal medya mecrasinda gegcirilen sire ile degiskenler
arasindaki iligkinin incelenmesi icin yapilan Ki-kare testi sonuclari gercevesinde,
egitim duzeyi ile en sik kullanilan sosyal medya mecrasindaki gegirilen stire arasinda
anlamh iliski bulundugu tespit edilmistir. Yapilan Ki-Kare testleri takipgi sayilari ile
sosyal medyada gecirilen sure arasinda da anlamli bir iliski oldugu sonucunu

gostermistir.

Siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlari icin yapilan faktor
analizinde KMO degeri 0,692 olarak hesaplanmistir. Buna gére érneklem sayisi faktor
analizi igin uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 493,431 ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gore
verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasiimistir. Se¢cmen Baghligi igin
yapilan faktér analizinde KMO degeri 0,852 olarak hesaplanmistir. Buna gore
orneklem sayisi faktor analizi igin uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda
X? degeri 2119,675 ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktor analizi icin uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir. Segmen tatmini ve se¢gmen sadakati i¢in yapilan faktér analizinde KMO
degeri 0,800 olarak hesaplanmigtir. Buna goére orneklem sayisi faktor analizi igin
uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 1042,591 ve istatistiksel
olarak anlamh bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna gére verilerin
faktor analizi igin uygun oldugu sonucuna ulasiimistir. Segmen davranigi igin yapilan
faktor analizinde KMO degeri 0,505 olarak hesaplanmistir. Buna gore érneklem sayisi
faktor analizi igin uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi kapsaminda X? degeri 301,894
ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). KMO ve Bartlett testi sonucuna

gore verilerin faktér analizi igin uygun oldugu sonucuna ulasiimistir.

Olgekler arasindaki normallik analizleri parametrik bir test olan

regresyon testi ile yapilmigtir. Yapilan bu regresyon analizi sonug¢larina gore:
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Siyasal pazarlamaya yonelik sosyal medya tutumlari; segmen baghhgini,
secmen davranigini, se¢men tatminini ve se¢men sadakatini pozitif ydnde

etkilemektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen sonuglar, sosyal medya kullaniminda yas
faktorinun aktif kullanimda o6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
yaridan fazlasinin kadinlardan olusmasi sosyal medya kullaniminda cinsiyetin

kisitlayici bir rolinin olmadigini gostermistir.

Sosyal medya Uzerinden gerceklestirilen siyasal pazarlama faaliyetlerinin
Secgmen Baglihgini olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur. Bu acgidan yapilan etkin
calismalarda, se¢menin siyasi adaya olan baglihgini guclendirdigini sdylemek
mumkindir. Bu glgli bagin segcmen davranigini da etkiledigi tespit edilmistir.
Calismanin odaginda olan sosyal medya Uzerinden yapilan siyasi pazarlama
faaliyetlerinin segmen davranisina etkisinin olumlu olmasi sosyal medyanin siyasi

partiler agisindan stratejik Gnemini de ortaya koymaktadir.

Cahsmanin kisithhidi olarak da ifade edilebilecek olan, sadece Ankara ilinde
yapilmasi, Tarkiye ¢capinda bir galismanin sonuglarinin daha ¢arpici olabilecedi fikrini
dogurmustur. Arastirmacilar farkli bolgeler ve Ulke ¢apinda yapilacak calismalarla
elde edilecek sonuglar karsilastirarak literatire buyuk katki saglayabileceklerdir.
Calismanin farkl siyasi partileri icine alarak yapilmasi, hangi siyasi partinin sosyal
medyada daha etkin oldugunu ortaya gikaracak ve secim sonuglari bakimindan da

onem arz edecektir.

Sosyal medya siyasetin ana belirleyicisi degildir ancak bireylerin fikir ve
kanaatlerini 6zgurce paylasmasina araci oldugu igin bilgi paylasimini hizlandirarak,
siyasi pazarlamanin bu mecrada yapilmasini yayginlastiracaktir. Sosyal medya her
kademede glnlik hayatin bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medya (zerinden
yapilan 6neri, yorum ve tanitim gibi paylasimlarin, kisinin siyasi imajini olumlu veya

olumsuz ydnde etkileyebilecegi gozlenmigtir.

Facebook’'un kurucusu Mark Zuckerberg'in: “Veriler guglu bir arag; sosyal
medya platformlari ise onlari toplamak icin yalnizca anket formlaridir. Su an
gorebiliyoruz ki, bu platformlar hikimetleri degistirme ve politikalari etkileme gticiine

sahip” ifadesi sosyal medyanin siyasal pazarlamadaki énemine vurgu yapmistir.
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Siyasi partilerin Sosyal Medyayi kullanirken se¢men kitlesini etkilemesi

iktidar olma yolunda son derece 6nemlidir. Bu nedenle bu platformda;

o Reklam gesitliligini arttirmasi,

o Muzik ve efektler ile video oyunlarinin gelistiriimesi,

o Siyasi pazarlama ile ilgili yapilan roportajlarin paylasiimasi,

o Cinsiyet ve yas gruplarina gore kisa filmler hazirlanmasi,

o Se¢im kampanya haberlerine etkin olarak yer verilmesi,

o Siyasal pazarin arz ve talep yonlerinin dikkate alinmasi,

o Secmen beklentileri dogrultusunda kampanya yuratulmesi,

o Digital cagin aktif kullanicilari Z kugaginin dikkate alinmasi,

o Online konferanslarinin yapilmasi ve canl olarak paylagiimasi,
o Ses ( podcast) ve goruntuli mesaijlar ile segmene ulasiimasi,

o Sentetik Medya ve

o Yapay zeka teknolojilerinin kullaniimasi se¢cmen oylarini ¢ekebilmek igin

cazip sunucular olabilir.

Ancak, sosyal medyanin yayginlagsmasi ve her gegcen gin kullanici sayisini
arttirmasi, siyasetin pazarlanmasinda sosyal medya kullanicilarini daha ¢ok hedef
almasina yoneltecektir. Bu nedenle halk ile yuz ylze ve bireysel olarak yapilan klasik

siyaset ve propagandalar da cazibesini ve etkinligini kaybedecektir.

Ayrica sosyal medya yapay zekanin algoritmasidir. Kullanicilari sosyal medya
Uzerinden ¢ok iyi analiz etme yetenegiyle, edindigi kisisel ve 6zel bilgileri depolama
kabiliyetiyle, bireyleri ilgi alanlari ile besleyerek kullanim oranlarini artirmak,

tutundurmak ve yeni neslin gelecegini kurgulamak hedef noktalarindandir.

Populer Science Turkiye Dergisi Kasim 2020 sayisinda “Bilimde Cigir Agacak
20 Fikir’ bashgi altinda, 1.nci sirayl yeni tanigmakta oldugumuz bir deyim olan
“Sentetik Medya” almaktadir. Kisa zamanda benimsenecek olan bu yeni medya
terimi: ses ve goruntl iceren sosyal medya araclarinin yapay zeka tarafindan
uretilmesi, manipllasyonu ve modifikasyonu ile iletisimde birlikte kullaniimasidir.
Video, konusma, ses, muzik, imaj, sunucu ve konusmaci sentezi yaparak gercege
cok yakin sunum ve karakterler yaratabilmektedir. Asil hedefinin yazil igerikle ses ve
goéruntlyl sentezleyerek, gercege c¢ok yakin karakter ve sunumlar olusturmanin
disinda, "Deepfake” videolari ile montajlama kabiliyetini kimi zaman kisileri kimi

zamanda secgimleri manipile edebilecek karanlik boyutu ise endise verici ve
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drkatdcuddr. Ancak distuk maliyetler karsinda para kazanmanin pratik yolu olmasi

nedeniyle dinya genelinde populerliginin geliserek artacagi kesindir.

Calismamizda, Siyasal Pazarlama Unsurunun Sosyal Medyanin Se¢men
Davraniglarina ve Se¢cmen Sadakatine Etkisi Gzerindeki dne sirdigumuz hipotezin,
elde ettigimiz bulgular dogrultusunda genel literatirle de uyumlu oldugu saptanmistir.
Arastirmamizin, siyasi partilerin, siyasi pazarlama stratejilerini sosyal medya
Uzerinden yonetme hedefleri agisindan, bundan sonra yapilacak olan arastirmalara

yon verecegdi dusunulmektedir.
Gunumuzde Dijital hayatin ve Teknolojinin getirecegdi yenilikler ve kolayliklar

insanliga hizmet ederken, yapay zekanin teknoloji ile birlikte gelisiminin hangi noktaya

gidecegi, sosyal medyayi nasil yonlendirecegi ve kullanacagi ise sorgulanmalidir.
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vazgegebileceginizi unutmayiniz.

Calismaya katiliminizi onayliyorsaniz asagidaki sorular yanitlayarak devam edebilirsiniz.

* Gerekli

Ankara ilinde ikamet Ediyorum. *

O Evet
O Hayir

Sonraki

Yukaridaki soruda hayir secenegi, anket sorularim katihmcinin gormeden boliim
sonuna gonderilmesini saglayarak Ankara disindan hatah veri toplanmasinin
oniine gecilmistir. Ankara ilinde ikamet eden katihmcilar evet secenegini
sectikten sonra anketimizi doldurmustur.
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ANKET SORULARI
EK-C

SIYASAL PAZARLAMA UNSURU OLARAK SOSYAL MEDYANIN SECMEN
DAVRANISLARINA VE SEGMEN SADAKATINE ETKISi:
ANKARA iLi OZELINDE BiR ARASTIRMA

Degerli Katilimcl,

Bu bilimsel anket galismasi, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler E nstitiis{i
isletme Ana Bilim Dali Doktora Ogrencisi S. Giilgiin KOYUNCUOGLU tarafindan
Prof.Dr. izzet GUMUS danismaniiginda "SIYASAL PAZARLAMA UNSURU
OLARAK SOSYAL MEDYANIN SECMEN DAVRANISLARINA VE SECMEN
SADAKATINE ETKISI : ANKARA iLi OZELINDE BIR ARASTIRMA"

adl Doktora Tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanmigtir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler yalnizca bilimsel arastirma kapsaminda
kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Kigisel verileriniz anonim hale getirilerek analizler

gerceklestirilecektir.

Sundugunuz katki ve ayrrdidiniz degerli zaman i¢in simdiden sizlere tesekkir
ederim. Hazirlayan: Gulgin Koyuncuoglu
Lutfen arastrmaya katlimin gonullilik esaslh oldugunu ve istediginiz zaman

katlimdan vazgecebileceginizi unutmayiniz.

Calismaya katliminizi  onayliyorsaniz asagidaki sorulari yanitlayarak devam

edebilirsiniz.

* Gerekli

1. Ad Soyad
Adiniz ve Soyadiniz Gergek Kisi oldugunuzun teyidi icin gerekmektedir.

Zorunlu Degildir.
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2. lletisim Bilgisi
Zorunlu Degildir

3.  Ankara llinde ikamet Ediyorum.*

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evet
Hayir
4. soruya gidin

SIYASAL PAZARLAMA UNSURU OLARAK SOSYAL MEDYANIN SECMEN
DAVRANISLARINA VE SECMEN SADAKATINE ETKISI: ANKARA iLi OZELINDE BIR
ARASTIRMA

4, Yasiniz : *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

18-23
24-29
30-35
36-41
42-47
48-53
54-59
60-65

66 ve Ustl
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5.

7.

Cinsiyetiniz : *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kadin

Erkek

Medeni Durumunuz : *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evii

Bekar

Geliriniz : *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

2100 TL'den az
2101-4000 TL
4001-6000 TL
6001-8000 TL
8001-10000 TL

10001 TL’den fazla
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8. Mesleginiz : *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kamu Calisani

Ozel Sektor Calisani Girigimci/isletmeci
Emekli

Ev Hanimi

Ogrenci

issiz

9. Egitim Duzeyiniz: *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

Ikdgretim
Orta Ogretim
On Lisans
Lisans
Yuksek Lisans

Doktora
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10. En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasi : *

Yalnizca bir gikki isaretleyin.

Facebook
Twitter
Instagram

Diger:

11. En Sik Kullandiginiz sosyal medya mecrasindaki arkadas/takip sayisi: *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

0-300
301-600
601-900
901-1200

1201 ve Uzeri

12. En Sk Kullandiginiz sosyal medya mecrasinda bir glinde ayirdiginiz ortalama
zaman:*

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 saatten daha az
1 ve 3 saat arasi
4 ve 6 saat arasi

7 saat ve Uzeri
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Liitfen asagidaki ifadelere yénelik katihm diizeyinizi belirtiniz.

1-Kesinlikle Katiimiyorum

2- Katilmiyorum

3- Ne Katiliyorum Ne de Katiilmiyorum
4- Katiliyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

13. Sosyal medya mecralarinin dider medya platformlarindan (tv, radyo,

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

Yalnizca bir gikki isaretleyin.

14. insanlarin siyasi katilimlar igin sosyal medya iyi bir alandir

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

15. Sosyal medya mecralarinin yararli ve objektif siyasi bilgiler sagladigini

distntyorum.

Yalnizca bir gikki igaretleyin.

C-6



16. Sosyal medya mecralari araciidi ile iletilen mesajlari politikacilar dikkate

almalidir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

17. Sosyal medya mecralarinda yer alan siyasi igerikler (haberler, vidolar vb.)

ilgimi geker.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

18. Sosyal medya mecralarinda siyaset ile ilgili bilgiler edinirim

Yalnizca bir gikki isaretleyin.

19. Sosyal medya mecralarinda kendime yakin hissettigim siyasi parti ve

temsilcilerini takip ederim.

Yalnizca bir gikki isaretleyin.
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20. Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara katilirm.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

21. Sosyal medya mecralarinda siyasi icerikleri begenebilirim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

22. Sosyal medya mecralarinda siyasi i¢ceriklere yorum yapabilirim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

23. Sosyal medya mecralarinda siyasi i¢erikleri paylagabilirim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
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24. Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve

temsilcilerinin paylagimlari beni yeterince tatmin etmektedir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

25. Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcilerine baglilik hissederim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

26. Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri benim ilk tercihimdir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

27. Kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve temsilcileri oldugu surece, diger

parti ve kisilere oy vermem.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
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28. Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettigim siyasi parti ve

temsilcilerinin verdikleri mesajlar oy kararimi etkiler.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

29. Sosyal medya mecralarinda kendimi yakin hissettiim siyasi parti ve

temsilcileriyle etkilesimde olmak beni oy vermeye tesvik eder

Yalnizca bir sikki isaretleyin.
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OLGEKLER

SIYASI PAZARLAMA TUTUM OLCEGI

EK-D

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum,

4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

1

Sosyal medya mecralarinin diger medya
platformlarindan (TV, radyo, gazeteler vb.)

daha iyi bir bilgi kaynagi olduguna inaniyorum

insanlarin siyasi katilimlari icin sosyal medya iyi

bir alandir

Sosyal medya mecralarinin yararh ve objektif

siyasi bilgiler sagladigini distnuyorum

Sosyal medya mecralari araciligi ile iletilen

mesajlari politikacilar dikkate almalidir
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SEGMEN BAGLILIGI OLCEGI

1-Kesinlikle Katiimiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum,

4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4

Sosyal medya mecralarinda yer alan siyasi

icerikler (haberler, vidolar vb.) ilgimi ¢ceker

Sosyal medya mecralarinda siyaset ile ilgili

bilgiler edinirim

Sosyal medya mecralarinda kendime yakin
hissettigim siyasi parti ve temsilcilerini takip

ederim

Sosyal medya mecralarinda siyasi gruplara

katilirrm

Sosyal medya mecralarinda siyasi icerikleri

begenebilirim

Sosyal medya mecralarinda siyasi iceriklere

yorum yapabilirim

Sosyal medya mecralarinda siyasi igerikleri

paylasabilirim
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SEGMEN TATMINi OLCEGI

- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne de Katiimiyorum,

4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5

Sosyal medya mecralarinda kendimi
yakin hissettigim siyasi parti ve

temsilcilerinin paylasimlari beni

yeterince tatmin etmektedir

SECMEN SADAKATI OLCEGI

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum,
4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5

Kendimi yakin hissettigim siyasi parti

ve temsilcilerine baglilik hissederim

Kendimi yakin hissettigim siyasi parti

ve temsilcileri benim ilk tercihimdir

Kendimi yakin hissettigim siyasi parti

ve temsilcileri oldugu surece, diger

parti ve Kigilere oy vermem
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SECMEN DAVRANISLARINI OLGEGI

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum,

4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

1 2 3 4 5

Sosyal medya mecralarinda kendimi
yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcilerinin verdikleri mesajlar oy

kararimi etkiler.

Sosyal medya mecralarinda kendimi
yakin hissettigim siyasi parti ve
temsilcileriyle etkilesimde olmak beni

oy vermeye tesvik eder
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Ad Soyad

Lise

Lisans

Yuksek Lisans

Doktora

OZGEGMIis
EK-E

KiSISEL BILGILER

: Stiheyla Giilgiin KOYUNCUOGLU

EGITiM BILGILERI

: Ankara, Mimar Kemal Lisesi,

: Anadolu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi,

Kamu Yonetimi,

: Turk Hava Kurumu Universitesi, isletme,

: istanbul Gelisim Universitesi, Isletme,

iS DENEYiMI

Turkiye Biyik Millet Meclisi Personel ve Ozliik isleri Midiirligii, 1984

Turkiye Buyuk Millet Meclisi Ozel Kalem Mudir Yardimciligi, 2011

Tarkiye Buyuk Millet Meclisi Milletvekili Hizmetleri Bagkan Yardimcisi, 2019-devam

19.D6nem TBMM Bagkanlik Divan Uyesi Danismanligi, 1991-1995

Devlet Bakani ve Bas Muzakereci Danigsmanligi, 2003-2007

Disigleri Bakani Danismanhgi-Devlet Bakani Danigsmanligi,(Eszamanli) 2007-2009

2009-2015 yillari arasinda Maliye Bakani Danigsmanligi, 2009-2015

2015-2018 yillari arasinda Basbakan Yardimcisi Danismanligi 2015-2018
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FARKLI KURUMLARDA DENETIM VE YONETIM KURULU UYELIKLERI;
Siimer Holding Denetim Kurulu Uyesi, 2012-2013

AYEDAS Yénetim Kurulu Uyesi, 2013-2014

Kibris Tiirk Denizcilik Ltd. Sti. Denetim Kurulu Uyesi, 2014-2016

Halk Sigorta A.S. Yénetim Kurulu Uyesi, 2016-2018

Turkiye Uriin Borsasi Kurucu Uyesi, 2018

Turkiye Urtin Borsasi Yonetim Kurulu Uyesi, 2018-devam

YABANCI DiL

Almanca

ingilizce
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