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SIYASAL PAZARLAMANIN SECMEN DAVRANISLARINA ETKISINDE
AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN ARACILIK ROLU: KONYA iLi ORNEGI
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OZET

Siyasal pazarlamada, siyasal unsurlar olarak siyasal partiler, liderler ve adaylar
rakiplerine kiyasla daha yliksek oy potansiyeli elde edip, se¢cimi kazanmak i¢in hedef
pazarin temel unsurlar1 olan se¢menleri ikna etmeyi amaglamaktadirlar. Bunun yani
sira segmenler, i¢inde bulunduklar1 sosyal c¢evrelerle etkilesimde bulunarak, oy
verme kararlarini alabilmektedirler. Dolayisiyla, se¢gmenler agizdan agiza iletisim
teknikleri ile tavsiye verme ve tavsiye alma seklinde, gerek yiizyiize gerekse kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla sosyal ¢evrelerinden etkilenmektedirler. Segmenlerin, oy
verme tercihinin siyasal unsurlar dogrultusunda m1 yoksa sosyal ¢evrelerinin etkileri
ile mi sekillendigi literatiirdeki calismalarin odagi haline gelmistir.

Bu dogrultuda, bu calismada, segmenlerin oy verme tercihinde etkili olabilecek
unsurlar tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin temel amaci, siyasal unsurlar
tarafindan yapilan siyasal pazarlama faaliyetleri ile se¢menler tarafindan yapilan
agizdan agiza iletisimin, se¢men davranislart tizerindeki etkisini belirlemektir.
Calisma, 432 se¢cmenden olusan kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen bir
orneklem biylkligli ile ylizylize anket yonteminden yararlanilarak Konya'da
gerceklestirilmistir. Calismada, siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢men
davraniglart arasindaki iliskiler dogrulayict faktor analizi yapilarak yapisal esitlik
modeli ile tespit edilmistir. Arastirma sonucunda, siyasal unsurlar tarafindan yapilan
siyasal pazarlama faaliyetleri ile segmenler tarafindan yapilan agizdan agiza iletisim
arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir. Siyasal unsurlar tarafindan yapilan siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve
secmenler tarafindan yapilan agizdan agiza iletisimin segmen davranislar {izerinde
pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu kapsamda, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin se¢men davraniglar1 iizerindeki etkisinde agizdan agiza iletisimin
aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Ayrica, ¢alisma kapsaminda, siyasal pazarlama,
agizdan agiza iletisim ve se¢men davranislari diizeylerinde segcmenlerin demografik
ozelliklerine gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Politik Pazarlama, Agizdan Agiza iletisim,
Agizdan Agiza Pazarlama, Se¢gmen Davranislari.
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ABSTRACT

In political marketing, political parties as political elements, aim at persuading
voters, who are the key elements of target market in order to win election by gaining
a higher vote potential than their opponents. In addition, voters can make decisions
on election by interacting with the social environment they are in. Accordingly,
voters are affected by their social environments by means of either face-to-face or
mass media communication through word of mouth communication techniques in the
way of receiving and giving advice. Whether voter preferences are shaped by
political elements or by the effects of social environment has become the focus of the
studies within the relevant literature.

Therefore, in this study, factors that might be influential in decision making process
of voters are tried to be determined. The main purpose of this study is to determine
the effect of political marketing activities carried out by the political elements and
word of mouth communication carried by voters on voter behaviours. The study is
conducted in Konya on a sample consisting of 432 voters, the size of which is
determined by convenience sampling method by using face-to-face survey method.
Consequently, the relationships among political marketing, word of mouth
communication and voter behaviours are confirmed by structural equation modelling
through confirmatory factor analysis. As a result of the study, it is determined that
there is a positive and statistically significant relationship between political
marketing activities conducted by political elements and word of mouth
communication conducted by voters. Political marketing activities carried out by
political elements and word of mouth communication conducted by voters are found
to have a positive effect on voter behaviour. In this context, it is determined that
word of mouth communication have an mediator role in the effect of political
marketing activities on voter behaviours. In addition, within the scope of this study, a
significant difference has been determined with respect to demographic features of
voters at the levels of political marketing, word of mouth communication and voter
behaviours.

Key words: Political Marketing, Word of Mouth Communication, Word of Mouth
Marketing, Voter Behaviours.
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GIRIS
Pazarlama ilke ve yoOntemlerinin ticari isletmelerin yani sira, pazarlamanin
genisleyen ekseniyle birlikte kar amaci glitmeyen kuruluslar tarafindan kullanilmaya
baslanmasi, mal ve hizmetler gibi, kisilerin, orgiitlerin ve fikirlerin pazarlanmasi
diisiincesinin pazarlama bilimi kapsamina dahil edilmesine neden olmustur.
Pazarlama alaninda yasanan bu degisimler ile birlikte eglence, saglik, spor ve siyaset
alanlarinda da pazarlama ilke ve ydntemleri uygulanmaya baglanmistir. Ozellikle
pazarlama ilke ve yontemlerinin siyaset alaninda uygulanmaya baslanmasi, siyasal
pazarlamanin 6nemli bir unsuru olan siyasal partiler, adaylar ve segmenler arasindaki
iliskilerin yonetilmesi de énem kazanmistir. Uriin odakli pazarlama anlayisindan
pazar yonlii anlayisa gecilmesi ile birlikte segmenlerin istek ve ihtiyaclarinin yam
sira siyasal pazarlama uygulamalarinda se¢menlerle uzun donemli, giivene dayali ve
stirekli iligkiler kurulmasi gerektigini ortaya g¢ikarmistir. Bu kapsamda, siyasal
aktorler rakiplerine kiyasla daha yiiksek oy potansiyeline ulagsmak i¢in segmenlerin
oy tercihlerini sekillendirmek ve segmenlerle siirdiiriilebilir iligskiler kurmak amaciyla
siyasal alanlarda pazarlama ilke ve yontemlerini yaygin olarak kullanmaya

baslamiglardir.

Bir iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicilerin bilgi aligverisinde bulunduklart gibi
segmenler de en giivenilir bilgi kaynagi olarak gordiikleri aile, yakin cevreleri,
toplum tarafindan benimsenen deneyimli kisiler, kanaat 6nderleri ya da kitle iletisim
araclar1 vasitasiyla siyasal konularda fikirlerini paylasan diger seg¢menlerle
etkilesimde ve bilgi aligverisinde bulunarak oy verme kararlarini sekillendirmektedir.
Se¢cmenler arasindaki bilgi aligverisleri agizdan agiza iletisim yoluyla yapilmasinin
yanm sira kitle iletisim araclar1 yoluyla da yapilmaktadir. Bu iletisim sayesinde,
secmenler siyasal karar alma siirecinde diger se¢menlerle tavsiye alma ve tavsiye

verme yontemlerini kullanarak siyasal unsurlar ve siyasal pazarlama faaliyetleri
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hakkinda olumlu ve olumsuz fikirlerini paylasilabilmekte ve se¢cmenlerin oy verme

kararlarini etkileyebilmektedirler.

Se¢menler, siyasi partilerin ve adaylarin benimsedikleri ideolojilere gére oy verme
davraniglarina karar verebildikleri gibi etkilesimde bulundugu aile, yakin ¢evre gibi
icinde bulundugu sosyal unsurlardan etkilenerek ve toplumsal ¢ikarlar1 gozeterek oy
verme davranisini belirlemektedirler. Bu dogrultuda, segmenlerin istek, beklenti ve
ihtiyaclarindaki farkliliklar g6z Oniinde bulunduruldugunda, se¢men pazarinin
homojen olmayan bir dagilim sergiledigi goriilmektedir. Siyasal aktorlerin daha fazla
oy potansiyeline sahip olabilmeleri i¢in toplumun tamamini hedef pazar olarak
goriip, secmenlerin oy verme davraniglarini etkileyen farkliliklar1 dikkate almalar

gerekmektedir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin giderek artmasi ve agizdan agiza iletisimin toplum
tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmasi segmenlerin siyasal karar alma siireglerine
etkisini arttirmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢caligmada, siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve
agizdan agiza iletisimin segmen davranislart lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilmistir. Ayrica, siyasal pazarlama faaliyetleri yapilirken, segmen davraniglarini
etkilemek i¢in agizdan agiza iletisimin etkisinin olup olmadigi tespit edilmeye

caligilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, siyasal pazarlama literatiirli gergevesinde, Siyasal
pazarlamanin tanimi, kapsami ve siyasal pazarlama yaklagimlar1 belirtilmistir.
Literatiirde siyasal pazarlamanin net bir taniminin yapilamamasindan dolayzi,
kavrama aciklik getirebilmek i¢in siyasal pazarlama kavrami ile karigtirilan
kavramlar ele alinarak siyasal pazarlamanin net bir tanimi yapilmaya calisiimistir.
Siyasal pazarlama farkli disiplinlerin bir araya gelmesi ile olusan bir kavram oldugu
icin siyasal pazarlamanin siyaset bilimi ve pazarlama bilimi ile iligkisi
degerlendirilerek bu bilim dallar1 arasindaki farkliliklart ve benzerlikleri
belirtilmistir. Siyasal pazarlama uygulamalar1 Tiirkiye ekseninde diger iilkelere gore
nispeten yeni olan bir kavram olmasi1 gerekgesiyle, Amerika, Avrupa ve diger tllkeler
cergevesinde siyasal pazarlamanin tarihsel gelisimi ele alinmistir. Pazarlama bakis

acist ile siyasal pazarlamanin hedef aldigi siyasal pazarlar ve siyasal pazarin



cevresinde bulunan faktorler degerlendirilmistir. Siyasal pazarlarda hedef pazarin
ifade edilmesi ile siyasal partilerin uygulayabilecekleri pazar bolimlendirme ve
konumlandirma stratejilerine yer verilmistir. Ayrica, bolim kapsaminda, Siyasal
pazarlamanin hedef pazari olan segmenler ve se¢gmen davraniglar1 hakkinda bilgilere
yer verilmistir. Literatiirde segmenlerin oy verme tercihinin belirlenmesine yonelik
yaklagimlar sosyolojik yaklasim, sosyo-psikolojik yaklasim ve rasyonel/ekonomik
tercih yaklasimi kapsaminda ele alinmistir. Siyasal pazarlamanin hedef pazari olan
segmenler ve se¢men davraniglart belirtilerek siyasal pazarlama uygulamalar

kapsaminda siyasal pazarlama karmasina yer verilmistir.

Calismanin  ikinci boliimiinde ise, se¢menlerin oy verme davranisinin
sekillenmesinde onemli bir diger faktor olan agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza
pazarlama kavramlarina yer verilmistir. Oncelikle, agizdan agiza iletisimin tanimu,
onemi ve kapsami hakkinda bilgilere yer verilmis, oOzellikleri, iletisim siireci,
modelleri ve tiirleri aciklanmistir. Ardindan, agizdan agiza pazarlama tanimi ve
kapsami ifade edilerek agizdan agiza pazarlamanin, pazarlama literatiirii acisindan
onemine yer verilmistir. Ayrica, agizdan agiza pazarlamanin en ¢ok kullanilan tiirleri

olan viral pazarlama, buzz pazarlama ve gizli pazarlama kavramlar1 agiklanmistir.

Calismanin {iglincii boliimiinde ise, Konya ilinde siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve
agizdan agiza iletisimin se¢men davraniglart iizerinde etkisini belirlemek amaciyla
yapilan arastirmaya yer verilmistir. Boliim kapsaminda aragtirmanin amaci, énemi,
modeli ve hipotezlerine yer verilmistir. Arastirmanin veri toplama yontemi ve
aragtirmada izlenen metodoloji ile ilgili agiklamalarda bulunulmustur. Bu dogrultuda,
Konya ilinde yapilan arastirma sonuglar1 yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz
edilerek, arastirma sonuglar1 ve arastirma sonuglarindan elde edilen bulgulara yer
verilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilerek, aragtirmacilara ve
siyasal partilere Oneriler sunulmustur. Ayrica, siyasal pazarlama, agizdan agiza
iletisim ve se¢gmen davranislarina yonelik gelecekte yapilacak calismalara iligkin

Onerilere sonug boliimiinde yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
SiYASAL PAZARLAMA

1.1. Siyasal Pazarlamanin Tamimi ve Kapsamm

Pazarlama geleneksel olarak mal ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisini
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi seklinde tanimlanir. Bu tanimin,
uzun bir silire geleneksel bir bigimde pazarlama literatiiriinde yer almasindan sonra
1960’1 yillarin sonunda pazarlamanin sadece ticari isletmelere 6zgli bir kavram
olmadigi, kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslari da kapsayacak sekilde
pazarlama taniminin genisletilmesi gerektigi tartismalart yapilmistir (Mucuk, 2014:
3). Bu tartigmalarla birlikte, Kotler ve Levy (1969: 11)’in kar amaci glitmeyen
orgiitlerde de gelencksel ticari Orgiitlere benzer sekilde pazarlama yontemlerinin
kullanilmas1 gerektigi fikri; geleneksel pazarlama anlayigindaki fiziksel iiriin ve
hizmetlerin yani1 sira kisi, Orgilit veya fikrin pazarlanmasi diisiincesinin {irlin
kavramima dahil edilmesi pazarlama kapsaminin genigsleme siirecine temel
olusturmustur (Kotler ve Levy, 1969: 10-12). Pazarlama kapsaminin genislemesiyle
birlikte pazarlama ara¢ ve tekniklerinin sanat, spor, eglence, saglik ve siyaset gibi
alanlarda uygulanabilecegi diistincesi (Kotler, 1972: 47) siyasal pazarlamanin da

teorik temellerini olusturmustur.

Bu acidan, siyasal pazarlamanin kavramsal gelisimi pazarlama kavraminin
gelisimiyle paralellik gostermistir (Baines, Scheucher ve Plasser, 2001: 1103-1104).
Amerikan Pazarlama Birligi (1935)’i geleneksel pazarlama kavramini ireticiden
tiikketiciye dogru, mallarin ve hizmetlerin akisini saglayan igletme faaliyetleri olarak
tammlamistir. Bu tanim, 1948 yilinda Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi (APB)
tarafindan revize edilmis ve pazarlama iireticiden tliketici veya kullaniciya dogru
yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve hizmetlerin

akisini saglayan olaylar seklinde ifade edilmistir. 1948 yilinda gelistirilen pazarlama
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tanimi1 1960 yilinda kiigiik degisikliklerle mal ve hizmetlerin {ireticilerden
tiketicilere akisini yonlendiren isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi olarak
tanimlanirken 1985 yilinda bu tanim yeniden revize edilmistir. Bu tanima gore
pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagsmay1 saglayacak degisimi meydana
cikarabilmek icin mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi
ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir (AMA, 1985). 2004
yilinda ise, APB yenilemeye giderek pazarlamanin yeni tamimini Orgiit ve
paydaglarina fayda saglayacak sekilde miisteriler i¢in deger yaratmaya, iletmeye,
ulagtirmaya ve miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir orgiitsel fonksiyon ve bir
dizi siireg olarak belirtmislerdir (Gundlach, 2007: 245).

Genisleyen pazarlama tanimlan ile birlikte siyasal pazarlama tanimlar1 da gelisim
gostermesine ragmen literatlirde siyasal pazarlama tanimu ile ilgili net ve yaygin bir
tanim yapilamamistir (Lock ve Harris, 1996: 23; Scammell, 1999: 718; Lees-
Marshment, 2001: 692). Siyasal pazarlama baglami, anlami, yonelimi ve yaklasimi
acisindan farkli sekillerde ele alinmustir (Butler ve Harris, 2009: 149). Kotler (1972)
siyasal pazarlamay1 se¢imlerde se¢gmenin oy tercihini bigimlendirmek i¢in belirli
partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin fikirlerin ilke ve politikalarin pazarlanmasi
olarak tanimlar (Kaleli, 2015: 6). Siyasal pazarlama fikir pazarlamasidir. Siyasal
partilerin iilke sorunlarin1 saptamalarini, bu sorunlarin nedenlerini teshis etmelerini
ve bu sorunlarin ¢ézlimlerine yonelik dnerdikleri yontemleri segmenlere benimsetme
calismalarini igerir (Tan, 2002: 18). Bongrad (1992) siyasal pazarlama ¢aligmalarin
bir fikri, inanc1 ve davranisi ¢esitli yollarla kisilere kabul ettirme, partiye yeni tiyeler
kazandirma, parti taraftarlar1 ya da hangi partiye oy verecegini bilmeyen se¢menleri

kazanmaya yonelik faaliyetler olarak tanimlar (Polat ve Kiitler, 2006: 194).

Bir disiplin olarak siyasal pazarlama, siyasal olusumlar arasindaki degisimi ele alir
(O’Cass, 1996: 51). Siyasal pazarlama, se¢menler, adaylar ve siyasal Orgiitler
tarafindan kullanilan siyasal kurumlar, siire¢ler veya eylemlerin siyasal parti
paydaglari, toplum ve segmenler arasinda olusturulmasi, iletilmesi, dagitilmasi ve
miibadele edilmesi olarak tanimlanir (Hughes ve Dann, 2009: 244). Siyasal
pazarlama se¢men ihtiyaglar1 ile siyasal partilerin amag¢ ve ihtiyaglarinin

eslestirilmesidir (Scammell, 1999: 736). Siyasal pazarlama, siyasal pazarlama
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siirecini bagartyla yonetmek ve siyasal miibadelenin toplumsal siirecini

kolaylagtirmak olarak tanimlanir (Henneberg, 2004: 226).

Siyasal pazarlama, parti, hiikiimet, vatandaslar, segmenler, sirketler, sanayi birlikleri,
lobi gruplar1 gibi ¢ikar gruplart arasinda degisim iliskilerini olusturmak,
yapilandirmak ve siirdiirmek icin tasarlanan siyasi ve se¢im programlarinin analizi
planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir (O’Cass, 2009: 192). Siyasal pazarlama,
se¢menlerin siyasal ihtiyaglarini karsilamak amaciyla siyasal aday ve fikrin segmen
tarafindan desteklenmesini igeren bir siiregtir (Shama, 1976: 776). Siyasal pazarlama,
siyasal parti ve adaylarin daha uygun ve tatmin edici kararlar almasini saglar
(O’Cass, 1996: 52). Siyasal pazarlama, siyasal parti ve adaylarin hedef se¢menin
kararlarin1 etkilemeyi igeren bir siirectir (O’Cass ve Pecotich, 2005: 406). Siyasal
pazarlama stireci, farkli se¢im ve se¢im sistemlerindeki farkli kiiltiirel, ekonomik ve
politik baglami dikkate alarak se¢cmen ve paydas ihtiyaclari arasindaki dengeyi
vurgular (Hughes ve Dann, 2009: 244).

Siyasal pazarlama is diinyasina iliskin pazarlama kavram ve tekniklerinin siyasal
orgiitlere adapte edilmesidir (Lees-Marshment, 2001: 692). Siyasal pazarlama,
siyaset, pazarlama ve iletisim disiplinlerinden etkilenen siyasal partiler ve segmen
davraniglarin1 inceleyen disiplinler arasi bir kavramdir (Scammell, 1999: 718).
Siyasal aktorlerin pazarlama ara¢ ve kavramlarini kullanmasi yoluyla siyaset
alaninda pazarlama yonetimi faaliyetlerinin veya pazarlama kavram ve teorilerinin
siyasi faaliyetlerinin analizinde kullanilmasiyla ortaya cikmistir (Henneberg ve
O’Shaughnessy, 2009: 7). Siyasal pazarlama, se¢im donemlerinde siyasi parti ve
adaylarin parti ideolojileri ve diislincelerini pazarlayabilmeleri i¢in bagvurduklar

eylemler dizisidir (Kurtuldu, 2006: 293).

Siyasal pazarlama, adaylarin ve partilerin yerel veya genel se¢im sirasinda
kamuoyunun siyasal parti veya adaylara karsi konumunu gli¢lendirmek veya
degistirmek amaciyla yapilan sistematik bir medya stirecidir. Rakiplerine gore belirli
bir adaya veya parti fikrine yonelik se¢gmeni ikna etmeyi amaglar (Auerback ve
Yehuda, 2010: 339). Siyasal pazarlama, parti iiyeleri, medya, muhtemel finans

kaynaklar1 ve se¢gmen arasindaki iletisim ile ilgili bir kavramdir (Lock ve Harris,



1996: 14). Bir disiplin olarak siyasal pazarlama, siyasi kurumlar ve g¢evreleri
arasindaki degisim siireclerinin ve bu kurumlarin konumlandirma ve iletigim

bi¢cimlerinin incelenmesidir (Lock ve Harris, 1996: 21).

Newman (1999) siyasal pazarlamay:r g¢esitli kuruluslar tarafindan siyasal
kampanyalarda pazarlama ilke ve yontemlerinin uygulanmasi olarak
tamimlamaktadir. Siyasal pazarlama, toplumda se¢ilmis kisi ve gruplarin istek ve
ihtiyaclarim1  karsilamaya yonelik kamuoyunu yonlendiren, parti ideolojilerini
ilerleten, se¢im kazandiran, yasa ve referandum yapan adaylar, siyasal partiler,
lobiciler ve ilgi gruplan tarafindan stratejik kampanyalarin analizi, gelistirilmesi,
yuriitiilmesi ve yonetimini igerir (Winchester, Hall ve Binney, 2016: 260). Siyasal
pazarlama, parti veya adayin orgiitsel amaglarini gergeklestirmek ve oy karsiliginda
segcmen gruplarinin ihtiyaglarini tatmin etmek icin kanaat arastirmasi ve g¢evresel
analizlerin kullanilmasidir (Wring, 1997: 653). Siyasal pazarlama, pazarlama
tekniklerini kullanarak toplumun, devletin ve se¢menlerin ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerini karsilayan, pazarlama stratejilerini kullanarak aday ve siyasal partilerin
secmeni ikna etmesi ve se¢menlerin bu adaylar1 desteklemesini saglayan bir siirectir

(Islamoglu, Almagik ve Ozbek, 2005: 2).

Siyasal kampanya yonetimi ile pazarlama yonetimi benzer konular ele alir (Savigny,
2004: 23). Siyasal pazarlama, siyasal partilerin siyasal pazarda nerede ve nasil
konumlandirilacaklarin1 kapsayacak sekilde genislemistir (Harrop, 1990: 277).
Siyasal pazarlama literatiirii, siyasal aktorlerin (parti/aday) hedeflerine ulagsmak igin
pazarlama ara¢ ve tekniklerini nasil kullandiklarini belirlemeyi agiklamaktadir. Bu
arag¢ ve teknikler, siyasal aktorlerin toplumda se¢ilmis kisi ve gruplarin (se¢menlerin)
ithtiyaclarini karsilamaya yonelik uygulanir (Newman, 1999; Savigny, 2004: 23). Bu
tanim, siyasal kampanyalarin yani sira parti, aday ve se¢men davraniglarinin da
siyasal pazarlama perspektifine dahil edildiginin bir gostergesidir (Lees-Marshment,
2001: 709).

Siyasal pazarlama kavrami cesitli diizeylerde incelenebilir. Siyasal pazarlamanin,
siyasal pazarlama teknikleri ve uygulamalari tarafindan ele alinarak agiklanmasi

“mekanik” diizeydir. Diger yandan, pazarlama kavrami bilinciyle parti ve adaylarin



pazarlama tekniklerine adapte edilmesi “yonliilik” diizeyidir (O’Shaughnessy, 1999:
2). Siyasal pazarlama kavramina bir diger bakis agis1 ise, siyasal pazarlamay1 siyasal
aktorler ve gevresi arasinda bir “degisim siireci” olarak ele alinmasidir (Lock ve
Harris, 1996: 2). Bu goriislerin yani sira, pazarlama uygulamalarinin siyasal
kampanyalarda uygulanmasi, pazarlama anlayisi siirecine benzer sekilde siirecin tiriin
ve satig yonlii pazarlama anlayisindan pazar yonlii bakis acisina dogru evrilmesine

neden oldugudur (Shama, 1976).

Siyasal pazarlama kavrami ile ilgili olarak literatiirde yapilan tanimlar
degerlendirildiginde, geleneksel pazarlama kavramina, pazarlama karmasi unsurlar
ve miibadele teorisinin eklenmesi siyasal pazarlama kavraminin degisim siireci (Hutt,
Mokwa ve Shapiro, 1986; Lock ve Harris, 1996; Newman, 1999; O’Shaughnessy,
2001) olarak ele alinmasma neden olmustur. Siyasal pazarlama kavrami, Newman
(1999)’mn biitiinciil siyasal pazarlama yaklasimi ile birlikte siyasal kampanyalara
pazarlama ilke ve yontemlerinin uygulanmasi kavramin siyasal hayata transfer
edilmesi ile (Lees-Marshment, 2001) pazarlama diisiiniis ve yaklagimlarina vurgu
yapar. Siyasal pazarlama, fikrin pazarlanmasi bakis agisindan (Bongrad, 1992; Polat
ve Kiitler, 2006) bir iletisim olarak goriilmesi (Auerback ve Yehuda, 2010) ve siyasal
pazarlamanin bir siire¢ olarak ele alinmasi (Lock ve Harris, 1996; Gundlanch, 2007:
246) gibi ¢ok boyutlu yapisi geregi siyasal pazarlamanin genel kabul gérmiis bir

taniminin yapilamamasina neden olmaktadir.

1.2. Siyasal Pazarlama Anlayisindaki Gelisim

Siyasal pazarlama anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisina benzer sekilde iiriin
(aday) yonlii, liretim-satig yonlii ve pazarlama yonlii anlayis donemi olmak iizere ii¢
ayr1 donemde ilk kez Shama (1976: 766) tarafindan incelenmistir. Pazarlamanin
gelisiminde, 1880’11 yillarda baslayan ve 1930’lu yillara kadar devam eden donem
liretim veya {iriin yonlii anlayistir (Mucuk, 2014: 8). Bu donemde, en verimli iirlin
{iretilmesi iizerine odaklanilmistir. Uriin ne kadar iyi olursa, miisteriler tarafindan o
kadar fazla tercih edilecegi iddia edilir (Lees-Marshment, 2001: 695). Bu anlayis,
tilketicilerin beklenti ve ihtiyaglarimi karsilamaya odaklanmak yerine, tiiketicilerin
iirlin satin almakla yetindikleri, rakip mallarin kalite ve 6zelliklerini, birbirinden

farkliliklarint bildikleri halde triin kalitesi ile ilgilenerek, iyi mal kendisini satar
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diistincesiyle hareket edecekleri varsayimina dayanmaktadir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 16). Uriin odakli anlayis1 benimseyen partiler, inandiklar1 fikirleri ve
ideolojileri savunurlar. Se¢gmenler de kendi fikirleri ile uyusan partilere oy verirler.
Bu tiir siyasal pazarlama anlayisinda, partiler se¢imi veya segmen Kkitlesini
kaybetmek pahasina bile olsa kendi fikirlerini veya adaylarini degistirmezler (Lees-
Marshment, 2001: 696). Bu donemde, siyasi pazarlama faaliyetleri genellikle siyasal
kampanyalar ¢ergevesinde yapilir ve siyasal kampanyalar {iriin tutundurma
stratejisidir. Bu donem, temelde karar verme yaklagimi siirecine benzer. Minimum
girdi (reklam) ile maksimum sonug¢ (se¢men) elde edilmesi amaglanir. Adaylar,
siyasal reklamlar araciligiyla kamuoyu farkindaligi yaratmanin segmen tercihlerini

olumlu yonde etkileyecegini diistiniir (Shama, 1976: 766- 767).

1929 yilinda “Biiyiik Ekonomik Kriz” ile birlikte mallarin iiretilmesinin degil,
satilmasinin en biiyiik sorun oldugu, isletmelerin tutundurma cabalarina yoneldigi
donem pazarlamada satis anlayisinin gelistigi donemdir. Bu donemde, “ne iiretirsem
onu satarim yeter ki satmasini bileyim” diistincesi hakimdir (Mucuk, 2014: 8). Bu
donemde isletmelerin satiglarini artirma ¢abasi vardir. Reklam, kisisel satis gibi satis
tekniklerine odaklanilarak, tiiketiciyi satin almaya ikna etme ¢abasi s6z konusudur.
Satis odakli anlayis1 benimseyen siyasi partiler, kendi fikir ve ideolojilerini
secmenlere benimsetmeye odaklanir. Onceden belirlenmis iiriiniin (aday/parti)
segmene satilmasi s6z konusudur. Bu donemde, segmen davraniglarini ve tercihlerini
anlamaya yonelik pazar istihbarati bakis agist hakimdir. Partiler se¢gmenleri ikna
etmeye yonelik reklam ve iletisim tekniklerinin tamamini kullanir (Lees-Marshment,
2001: 695-696). Bu donemde, siyasal partiler maksimum oyu kazanabilmek i¢in ¢ok
1yi planlanmis ve koordine edilmis kampanya calismalarina yer verirler. Bu sebeple,
segmen caligmalari, pazar boliimlendirme, tutundurma ve kapsamli pazarlama

planlamalarina odaklanir (Shama, 1976: 767- 768).

1950’li willarin  baglarinda fonksiyonel okulun pazarlama yo6netim okuluna
donlismeye baslamasiyla, pazarlama fonksiyonlart miisteri odakli anlayis
cercevesinde ele alinmis ve pazarlama miisteri ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik
hedef pazarda kar saglamayi ve pazarlama karmasi elemanlarinda optimal karar

vermeyi amaglayan bir karar verme islemi olarak tanimlanmistir (Vargo ve Lusch,



2004: 1). Lewitt (1960)’in “Marketing Myopia” makalesinin biiyiik yanki
uyandirmasinin ardindan, {iretim ve satis yonlii anlayis yerine pazar yonlii pazarlama
anlayis1 gelismistir. I¢ ve dis ¢evredeki paydaslara odaklanan pazar yonliilik
kavramu, tiiketicilerin acik ve gizli istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak
1990’larda gelisim gostermistir (Ormrod ve Savigny, 2011: 488). Pazar yonlii
anlayisin en 6nemli 6zelligi tiiketicinin ve tiiketici tatmininin 6n plana ¢ikarilmasidir.
Bu yiizden, pazar yonlii anlayis, isletmenin tiim boliimlerince tiiketiciye yonelik
tutumlarin benimsenmesi ve tliketici tatmini yoluyla fayda saglamay1 vurgular
(Mucuk, 2014: 9). Pazarlama karmasi elemanlarinin ve pazarlama islevlerinin,
isletmenin diger islevleri ile biitiinlestirilmis ve koordineli kullanilarak tiiketicinin

tatmin edilmesi pazar yonlii anlayisin temel unsurlaridir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk,

2011: 18).

Siyasal pazarlama agisindan, pazar yonlii anlayis kapsaminda se¢gmen odaklilik,
biitiinlesik pazarlama ve uzun donemli karlilik olarak {i¢ unsur 6n plana ¢ikmaktadir.
Se¢men odaklilik, se¢gmenlerin goriis, ihtiyac ve isteklerini karsilayabilecek adaylarin
secimi olarak ifade edilir ve satis odakli anlayistan farkli bir anlayis benimser.
Se¢cmen odaklilik, se¢cmenlerin temel siyasal istek ve ihtiyaglarim1 karsilama
yetenegine sahip adaylarin sunulmasi veya mevcut adaylarin segmenlerin istek ve
ihtiyaglarina gore degistirilmesidir. Davranigsal bakis agis1 gergevesinde ele alinan
secmen odaklilik, politik tutum olusumu, aday imaji olusumu, siyasi katilm ve
etkinlik gibi siirecleri igerir. Siyasal pazarlama agisindan biitiinlesik pazarlama ise
analiz, segmen boliimlendirme, aday gelistirme, tutundurma ve iletisim faaliyetlerini
iceren biitiinlesik pazarlama planina ulasmak amaciyla se¢menlerin istek ve
ihtiyaglarin1  kargilayabilecek adaymn sec¢imidir. Uzun donemli karlilik, secimi
kazanma ve se¢mene en 1yi hizmet etme g¢abasiyla segmen ve aday arasinda uzun
donemli iligkiler kurulmasidir (Shama, 1976: 771- 773). Siyasal pazarlama
anlayiglarinin gecirdigi donemlere iliskin girdiler, hedefler ve ¢iktilar Sekil 1.1.’de

gosterilmistir.
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Anlayis Donemi Girdiler Hedef Ciktilar
Se¢men
Aday Odakl1 .
o2y Sunum Segmenler farkindaligini
Doénem
arttirma
Satis Yonetimi, Pazar arastirmasi 0
Pazar boliimlendirme Yy sayisini
Sg.tls Odakl Tutundurma Se¢menler arthrma
Do6nem Kapsamli planlama
Eazar aragtirmasi Segmenler Farkindalik, bilgi,
Pazarlama Uriin gelistirme Parti hoslanma, tercih,
Donemi Uriin konumlandirma Cikar gruplar kanaat, oy verme ve
Pazar béliimlendirme Bagis¢ilar uzun dénemli
Basin performans

Sekil 1.1. Siyasal Pazarlama Anlayis1 Donemleri
Kaynak: Shama A (1976) The Marketing of Political Candidates. Journal of the Academy of

Marketing Sciences 4: 774.
Uriin odakl, satis odakli ve pazar odakli biitiin anlayislar pazarlama tekniklerini
kullanir. Bu baglamda, pazarlama teknikleri siyasal partilerin secilen hedef se¢gmene
yonelik stratejik iletisim ve planlama faaliyetlerini nasil sekillendirdigini ifade eder
(Stromback, 2010: 18). Siyasal pazarlama anlayiglari ile ilgili bir diger siniflandirma
ise Lees-Marshment (2001) tarafindan yapilmistir. Lees-Marshment (2001)’mn
siiflandirmasi, Shama (1976)’nin  smiflandirmasina benzer sekilde siyasal
pazarlama anlayiglarni Sekil 1.2.°de goriildiigii iizere iriin, satiy ve pazar yonli
olarak ti¢ déonemde incelemektedir. Ancak, Lees-Marshment (2001) siniflandirmasi
pazarlama anlayiglarinin  siyasal pazarlamayr sekillendirdiginin daha net

anlasilmasina yardimei olur (Akytiz, 2015: 52).
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Uriin Odakh Parti

Satis Odakh Parti

Pazar Odakh Parti

Asama 1 Uriin Tasarimi

Asama 1 Uriin Tasarimi

Asama 1 Pazar Zekast

Asama 2 Pazar Zekast

Asama 2 Uriin Tasarimi

Asama 3 Uriin Uyarlama

Asama 4 Uygulama

Asama 2 Tletisim

Asama 3 Tletisim

Asama 5 Tletisim

Asama 3 Kampanya

Asama 4 Kampanya

Asama 6 Kampanya

Asama 4 Se¢im

Asama 5 Se¢im

Asama 7 Se¢im

Asama 5 Ulagtirma

Asama 6 Ulagtirma

Asama 8 Ulastirma

Sekil 1.2. Uriin, Satis ve Pazar Odakli Partilerin Pazarlama Siireci

Kaynak: Lees-Marshment J (2001) The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies 49 (4):
697.

Uriin ve satis yonlii pazarlama anlayisinin aksine, pazar yonlii anlayis se¢gmenlerin
diisincelerinin degistirmekten ziyade, se¢men istek ve ihtiyaclarma uygun aday
belirlemek igin ilk bdliimde pazar istihbaratindan yararlanirlar. Uriin ve satis yonlii
partiler, en iyi olan aday1 pazara sunarken, pazar yonlii partiler, aday tasarimini
se¢cmenlerin isteklerine gore sekillendirirler. Ayrica, pazar yonli partiler i¢in s6z
konusu olan iirlin uyarlama agamasi, tiim parti liyelerinin benimsenen yeni anlayisi
anlamalar1 ve hayata gecirmelerini ifade eder (Lees-Marshment, 2001: 697-698). Bu
baglamda, siyasal pazarlama acisindan pazar yonliiliik, i¢ ve dis paydaglarin tutum,
istek ve ihtiyaclarina siyasal partinin tiim tyelerinin duyarli olmasi ve partinin
hedeflerine ulasmak icin gelistirilen politika ve programlarin tim paydaslarin

goriisiiyle olusturulmasidir (Ormrod, 2005: 51).

Shama (1976) siyasal pazarlamanin donemlerini {irtin yonlii, satis yonlii ve pazar
yonlii anlayislar olarak ii¢ donemde incelemesine ragmen, pazar yonlii anlayis ile
pazarlama literatiiriine giren uzun dénemli ve pazar odaklilik kavramlar ile birlikte

pazarlama anlayislarinda doniisiim yasanmistir. Bu doniisiimle birlikte, Gummenson
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(1987) da pazarlama anlayislarina iliskisel pazarlama anlayis1 kavramini eklemistir.
Iliskisel pazarlama anlayisi, pazarlamayr degisim iizerine kurgulayan geleneksel
bakis agisinin sorgulanmaya baslamasiyla Iskandinav Okulu'nun pazarlama
literatiirtine kazandirdigi bir kavramdir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011: 12).
Genel olarak, iliskisel pazarlama anlayig1 tiiketici, tedarik¢i, dagitim kanali
elemanlar1 gibi isletmenin pazarlama cevresinde yer alan kisi veya kuruluslarla
karsihikli giivene dayali ve uzun donemli iligkiler kurabilmek amaciyla yapilan

pazarlama faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 122).

Pazarlama anlayislarinda yasanan bu doniisiim ile birlikte, siyasal pazarlama da
iligkisel yaklasim cercevesinde ele alinmaya baslanmistir (Bannon, 2005; Henneberg
ve O’Shaughnessy, 2007). Iliskisel siyasal pazarlama veya siyasal iliskisel pazarlama
olarak ele alinan kavram taraflar, adaylar, ¢ikar gruplari, hiikkiimetler gibi siyasal
aktorler ile parti sistemleri arasindaki karsilikli giivene dayali ve uzun donemli
iligkiler kurmak i¢in yapilan tiim siyasal pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmistir
(Henneberg ve O’Shaughnessy, 2009: 6). Wring (2002: 173) siyasal pazarlama
tanimini, siyasal partilerin veya adaylarin oylarina karsilik se¢gmen gruplarini tatmin
etmeye ve Orgiitsel amaclarin farkina varilmasina yardim edecek rekabet¢i bir sunum
iretmek ve gelistirmek icin ¢evre analizini ve fikir arastirmasinmi kullanmasi olarak
ifade ederek siyasal pazarlamanin iligkisel yoniinii vurgulamigtir (Akar, 2015: 1).
Iliskisel siyasal pazarlama, siyasal aktdrler arasinda uzun doénemli giivene dayali
iliskiler kurmay1 temel alan bir yaklasimdir. Bu yaklasima gore, siyasi partiler,
adaylar, se¢menler ve vatandaslar, siyasal aligverisleri giinlik yasamlarin
stirdiirdiikleri etkilesim siirecinin kalic1 bir sosyal siireci olarak algilarlar (Henneberg
ve O’Shaughnessy, 2009: 9). Siyasal pazarda, siyasi partilerin/adaylarin/liderlerin
se¢cmenleri ile iliski kurma ve igbirligine dayal iliskiler gelistirmesi siyasi partilerin
basarisin1 ve performansini potansiyel olarak artirabilmektedir. Ayrica, Siyasal
pazarlamada, iligkisel anlayisin benimsenmesi se¢gmenleri ve vatandaslar birlestirme
imkan1 saglarken, ayn1 zamanda demokratik hayatin daha plebisitsel (bir kisi veya
onemli bir siyasi meselede halkin oyuna basvurma yontemi) yonlerini de

gelistirebilmektedir (Henneberg, 2008: 166).
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1.3. Siyasal Pazarlama ile Karistirllan Kavramlar

Siyasal pazarlama, siyaset, pazarlama ve iletisim bakis agisi ile ele alinmasi gereken,
disiplinler aras1 perspektifte gelismekte olan, sadece basitge modern siyasetin reklam
Ozelliklerini agiklamayan, ayn1 zamanda parti ve segmen davranislarinin analiz araci
olan farkli bir alt disiplindir (Scammell, 1999: 718). Siyasal pazarlama, siyaset
pazarlamast ve politik pazarlama kavramlar1 ile es anlamli olarak kullanildig
belirlenmis, karistirilan kavramlarla ilgili aciklamalar asagida ayrica belirtilmistir.
Siyasal pazarlamanin ¢ok disiplinli bir yapiya sahip olmasi, siyasal pazarlamanin
kavramsallastirilmasini zorlastirirken, literatiirde siyasal pazarlamanin temel olarak
siyasal iletisim, propaganda, halkla iligkiler, siyasal kampanyalar ve siyasal reklam
kavramlariyla arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesi, kavramin anlagilmasi

acisindan yararli olacaktir.

Siyasal pazarlamanin kavramsallastirilmasinda veya anlasilmasindaki zorluklardan
biri de siyasal pazarlama yerine kullanilan veya karistirilan kavramlarin var
olmasidir. Siyasal pazarlamanin tanimlanmasinda, siyasal pazarlama kavraminin yani
sira, siyasal pazarlama kavrami yerine “siyasal yonetim”, “ambalajlanmis siyaset”,
“promosyonel siyaset” ve daha genis kapsamda “modern siyasal iletisim” kavramlari
kullanilabilmesidir (Scammell, 1999: 718). Harris (2000: 5-6) siyasal pazarlamanin
yerine kullanilan kavramlari propaganda, halkla iligkiler ve lobicilik olarak ele
almigtir. Siyasal pazarlamay1 kavramsal olarak ilk kullanan yazar Kelley (1956)
siyasal pazarlama ve propaganda kavramlarinin birbirleri yerine kullanilabilecek
kavramlar oldugunu ifade etmistir (Scammell, 1999: 723). Bayraktaroglu (2002a:
160)’na gore literatiirde siyasal pazarlama, propaganda ve siyasal iletisim
kavramlarinin arasindaki anlam farkliligi agik¢a ortaya konulmadigindan bu

kavramlar birbirlerini yerine kullanilmaktadir.

Siyasal iletisim en genel anlamiyla “belli ideolojik amaglar1, toplumda belli gruplara,
kitlelere, iilkelere veya bloklara kabul ettirmek, gerektiginde eyleme doniistiirmek ve
uygulamaya koymak iizere siyasal aktorler tarafindan c¢esitli iletisim tiir ve
tekniklerinin  kullanilmas1 ile yapilan iletisim” (Aziz, 2003: 3) olarak
tanimlanmaktadir. Bir baska tanima gore; siyasal iletisim “bir siyasal goriis veya

organin etkinlikte bulundugu siyasal sistem igerisinde kamuoyu giivenini ve
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destegini saglamak amaciyla reklam ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak
stirekli bir bigimde gergeklestirilen tek ve/veya c¢ift yonlii iletisim cabalaridir”
(Aktas, 2004: 48-49). Siyasal pazarlamanin siyasal iletisim ile karigtirilmasi siyasal
kampanyalarda profesyonellesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. Ancak,
siyasal pazarlama iletisimin yan1 sira siyasal orgiitlerin tiim davraniglarini igeren bir
stirectir (Lees-Marshment, 2004: 10). Kavanagh (1995: 10)’a gore, siyasi partiler
siyasal kampanya faaliyetlerini iletisim kanallar: ile sekillendirdikleri i¢in bu iki
kavramin ayni perspektifte ele alinmasi olagan bir durumdur (Palmer, 2002: 352).
Siyasal pazarlama, siyasal iletisimin ayrilmaz ve hayati bir bilesenidir (Maarek,
1995: 28). Ancak, siyasal pazarlama, siyasal partilerin tiim davraniglarini inceleyen
bir alan oldugu igin sadece iletisim boyutuna indirgenemez (Lees-Marshment, 2001:
694). Diger yandan, siyasal iletisim farkli aktorler tarafindan dile getirilen ve medya
tarafindan aktarilan siyasal sdylemlerin {iretimine ve degisimine iliskin bir siire¢
olarak ele alindiginda siyasal pazarlamanin siyasal iletisimin unsurlar1 arasinda
sayilabilecegi de ileri siiriilmiistiir (Ozsoy, 2009: 22). Siyasal iletisim, cogunlukla
siyasetcilerin ihtiyacina yonelik ve siyasetcilerden hareket eden on plandaki bir
faaliyet biitlinlinli ifade ederken; siyasal pazarlama sayesinde bu tiir faaliyetler bir
cerceve icerisinde toparlanarak, segcmen Ozelliklerinin ve isteklerinin tespitini ve
secim sonrast siireyi de pazarlama siirecine dahil ederek, ona ¢ok boyutluluk
kazandirmustir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004: 16). Siyasal pazarlama kavramimin
siyasal iletisimin “paradigmasal bir Ornegi olarak siyasal kampanyayr goren” ve
“iletisimin, siyasal konularda kamuoyunun bilgi, inan¢ ve eylemlerini belirlemeye
odakli stratejik kullanimina odakli” bir “segmen ikna paradigmasi’nin uzantisi olarak
goriilebilecegi ifade edilebilir (Turk, 2010: 67). Bu nedenle, siyasal pazarlama
siyasal iletisimin en son araglarindan biri olarak, oy verme hakkinin genislemesi,
demokrasinin ilerlemesi ve kitle iletisim araglarinin gelismesiyle ortaya ¢ikan bir

kavram olarak goriilmektedir (Tascioglu, 2007: 69).

Literatiirde siyasal pazarlama kavramui ile karistirilan veya yerine kullanilan bir diger
kavram siyasal propaganda kavramidir. Siyasal propagandanin da siyasal pazarlama
kavrami gibi literatlirde tiim kesimlerce belirlenen bir tanimi bulunmamaktadir. En
genel tanimiyla propaganda, belirli bir fikrin ¢ogunlukla yalan ya da aldatma yoluyla

kitleye aktarilmasi veya kitlenin belirli bir konuda edinmesi istenilen fikrin/kanaatin
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sistematize bir bigimde sekillendirilmesine dayanmaktadir (Tirk, 2010: 67).
Propaganda, propagandacinin isteklerini gergeklestirmesine yardim eden hedef grup
tizerinde olumlu bir tepki yaratmak i¢in hedef grubun algilama ve davranislarini
degistirmeye yonelik kasith ve sistematik bir girisimdir (Harris, 2000: 5).
Propaganda, bireyler ve gruplar araciligiyla diger gruplarin kanilarini, goriislerini ve
davraniglarini iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri dogrultusunda
degistirme veya kontrol altinda tutmaya ydnelik bilingli bir davranistir (Ozsoy, 2009:
69). Siyasal partilerin halkin begenisini kazanma, oy oranini artirma veya seg¢imi
kazanma amaciyla yaptiklar1 tanitim, reklam, etkileme ve yonlendirme faaliyetleri
propaganda olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80-81). Ancak, siyasal
pazarlama kavrami propaganda kavramindan son derece farkli olmasina ragmen
(Harris, 2000: 5) birbirleriyle iliskili kavramlardir (O’Shaughnessy, 1996: 65).
Siyasal pazarlama se¢men istek ve ihtiyaclarina yonelik duyarli bir yap: sergilerken,
propaganda daha Ogretici bir yaklasim sergiler ve segmen istek ve ihtiyaclarindan
etkilenmez (Harris, 2000: 5). Siyasal pazarlamanin, segmenleri tiiketici olarak ele
almas1 ve pazar aragtirmasi yonelimli bir politika izlemesi nedeniyle, propagandadan
farkli bir kavram olarak goriilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 81). Propaganda,
siyasal partilerin amaglarima ulagsmada kullandig1 tutundurma araglarindan biri

olmasina karsilik belki de en 6nemlisidir (Tan, 2002: 74).

Halkla iligkiler, orgiit veya isletmenin toplumda kendisiyle ilgili ¢ikar gruplariyla iyi
iligkiler gelistirme ve topluma yararlh faaliyetler konusunda bilgi vererek bu iligkileri
sirdirme ¢abasidir (Mucuk, 2014: 233). Bir diger ifade ile, halkla iliskiler
belirlenmis hedef Kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmis planli ve inandirict iletisim
cabasidir (Tan, 2002: 65). Siyasal halkla iliskilerin temel amaci, verimli bir iletigim
kurup parti ve aday ile segmenler arasinda olumlu iligkiler yaratmak ve adayin
faaliyetleri hakkinda segmenlere bilgi vererek olumlu bir imaj yaratmaktir (Negiz ve
Akyildiz, 2012: 181). Wring (1997: 657)’e gore siyasal siirecte giderek daha fazla
yer alan halkla iliskiler, medyanin dikkatini ¢ekmek i¢in tasarlanmis bir aractir.
Bir¢ok siyasal pazarlamacinin ilgilendigi alanlar, halkla iliskiler tekniklerinin
uygulandigr medya iliskileri, adaylar ve toplum arasindaki iletisim siiregleri ve halkla
iligkilerin temel kavramlarindan biri olan imajin olusturulmasidir (Harris, 2000: 5).

Bu dogrultuda, halkla iligkiler cabalar1 siyasal pazardaki hedef segmenler, parti
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orgiitlinde gorev yapanlar, sendikalar, gesitli baski ve ¢ikar gruplari arasindaki bir
iletisim aracidir (Tan, 2002: 65). Bu acidan, siyasal pazarlamanin hakla iligkiler
kavramindan daha gelismis bir kavram ve siyasal pazarlamanin tutundurma
karmasinin bir pargasi oldugu diisiiniilebilir. Diger yandan, halkla iliskiler teknikleri,
siyasi pazarlarda hem stratejik hem de taktik olarak gelisen bir¢ok farkli disiplinden
uzmanin yorum yaptigi, akademik ilginin Gtesine gegen bir ¢alisma alanidir (Butler
ve Harris, 2009: 156). Ayrica, halkla iligkiler faaliyetleri pazarlama, finans ve insan
kaynaklar1 c¢abalarimi birlestiren bir koordinasyon sistemi olarak ele alindiginda,
halkla iliskilerin, siyasal pazarlamadan daha genis kapsamli bir kavram oldugunu

ileri siiren goriisler de mevcuttur (Haris, 2000: 10).

Kampanya, genel olarak iletisimsel ve oOrglitsel uygulamalar1 kullanarak amaclara
ulagmaya yonelik sistematik c¢abalardir (Juholin, 2001: 125). Siyasal kampanyalar,
kampanyanin belirlenen amacia ulagsmasi i¢in siyasi parti veya aday tarafindan
tutundurma, finansman ve organizasyona yonelik tiim c¢abalar olarak
tanimlanmaktadir (Tan, 2002: 101). Siyasal kampanyalar, siyasi partilerin se¢im
zamanlarinda o tilkenin parlamentosunu olusturacak adaylar1 se¢gmek i¢in diizenlenen
ve belirli bir olayla ilgili se¢menin kararini almaya yonelik propaganda faaliyetlerini
igeren bir siirectir (Aziz, 2003: 65). Se¢im kampanyalari, bir partinin veya adayimn
secimde alacag1 oyu en iist diizeye ¢ikarmak i¢in ylriittiikleri etkinliklerin tlimiinii
kapsayan birbirleriyle iliskili faaliyetler biitiiniidiir (Islamoglu, 2002: 159). Bu
acidan, siyasal pazarlama ile siyasal kampanyalar arasinda yiiksek diizeyde bir sinerji
vardir (Baines, Harris ve Lewis, 2002: 7). Siyasal pazarlama c¢ogunlukla se¢im
donemlerinde se¢gmen oyunu etkilemek ve belirli bir siyasal parti ve/veya adaya
yonlendirmek i¢in yapilan faaliyetler olarak tanimlandiginda, siyasal kampanyalar ile
ayn1 perspektifte bir kavram olarak goriinse de siyasal pazarlama bu tiir faaliyetler ve
amaglarla siirlandirilmas: imkansiz oldugu i¢in siyasal kampanyalardan farklilik
gosteren ve siyasal kampanya faaliyetlerini de igeren bir siiregtir (Polat, 2015: 24).
Siyasal pazarlamanin gelisiminde, siyasal kampanyalarin 6nemi yadsinamaz olsa da
siyasal kampanyalarin profesyonellesmesiyle siyasal pazarlamanin siyasal kampanya
faaliyetlerinin Otesine taginmasma yardimci olmustur (Kavanagh, 1995: 218).
Siyasal pazarlama yerine kullanilan kavramlar ile karsilastirildiginda, siyasal

pazarlamanin siyasal iletisim, propaganda, halkla iliskiler ve siyasal kampanyalar
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gibi bahsi gegen tiim kavramlar1 kapsayan daha karmasik bir siire¢ oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Scammell, 1999; Bayraktaroglu, 2002a: 161; Akyiiz, 2015:
48).

1.4. Siyasal Pazarlama ve Siyaset Bilimi Arasindaki Iliski

Pazarlama bilimi ticari Orglitlerin pazardaki ihtiyaglarina odaklanarak, orgiitlerin
hedeflerine ulasabilmek igin kullandig1 ara¢ ve teknikleri ele alir. Siyaset bilimi
genel olarak siyasi fikirler, ilkeler ve ideolojiler ile ilgilidir (Lees-Marshment, 2014:
11). Siyasal pazarlama ise, siyaset ve pazarlama disiplinlerinin evliligidir (Lees-
Marshment, 2001: 695). Siyaset biliminde pazarlama ara¢ ve tekniklerinin
kullanilmast yeni bir yaklasim degildir (Butler ve Harris, 2009: 152). Siyasal
pazarlama siyaset biliminden aldig1 dersleri pazarlama bilimi ile biitlinlestirerek yeni
yonler iiretilmesini saglar. Bu agidan, Siyasal pazarlama siyasal davranislar ile ilgili
farkli bakis acilart sunar. Siyasal pazarlama, siyasal orgiitlerin hizmet sunacaklari
kisileri nasil dinledikleri ve bu kisiler ile nasil iletisim kuracaklari, kamuoyuna ne
sunacaklarinin belirlenmesi ve amaglarina nasil ulasacaklar1 gibi konular ile ilgilenir

(Lees-Marshment, 2001: 709).

Siyaset biliminin temel c¢alisma alan1 ilgi gruplari, kamu politikasi, kamu yonetimi,
siyasi partiler, segmen davranisi, yasa caligmalar1 ve medya gibi farkli siyasal
alanlardir (Lees-Marshment, 2003: 14). Siyaset bilimcilerin aragtirma alanlari
genellikle secimler, parti stratejisi, lider imaji, kamuoyu arastirmalart gibi siyasal
stiregleri icerir (Harris, 2001: 1141). Siyasal pazarlama, siyaset biliminin bu
alanlarindan yararlanarak bu alanlarin dogasini anlamaya calisir (Lees-Marshment,
2003: 14). Siyasal pazarlama, siyaset bilimindeki parti, lider, parti politikasi ve
ideolojisi, segmen, siyasal iletisim, siyasi faaliyet gibi kavramlar1 pazarlama bilimi
cergevesinde yeniden ele alir. Parti, lider, parti politikas1 ve ideolojisi gibi kavramlar
siyasal pazarlamada siyasal iriin olarak tamimlanir (Polat, 2015: 49). Siyasal
pazarlamada {irtin, siyaset bilimindeki fikirler ve ideolojiler gibi soyut bir kavramdir
(Lees-Marshment, 2014: 11). Benzer sekilde, bir¢ok siyasi faaliyet siyasal pazarlama
karmast unsurunun bir pargast olarak tanimlanmaktadir (Polat, 2015: 49).
Pazarlamay1 Orgiit ve cevresi arasindaki bir degisim siireci olarak ele alan gorlise

gore, degisim ve iligkiler perspektifinde devlet digsal bir degisken olarak ele
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alindiginda devleti yonetmek isteyen siyasetciler siyasal pazarlamada onemli rol
oynar (Lock ve Harris, 1996: 21). Siyasal pazarlama da siyaset bilimi gibi siyasetgi,
parti ve hiikiimet arasindaki politik davraniglari inceler (Lees-Marshment, 2014: 11).
Siyasal iletisim siyaset bilimin bir alt disiplini oldugu gibi siyasal pazarlamanin da
bir alt disiplinidir (Temple, 2010: 275; Savingny ve Temple, 2010: 1049). Siyaset
bilimciler, siyasal pazarlama kavramini se¢cim oncesi donemlerde bir iletisim bigimi
olarak tanimlamiglardir (Lock ve Harris, 1996: 20). Bu nedenle, siyasal iletisim

siyasal pazarlama ve siyaset biliminin ortak calisma alanlarindan biridir (Temple,

2010: 275; Lees-Marshment, 2003: 14; Butler ve Harris, 2009: 152).

Son yillarda geleneksel parti sistemlerinin degismesi (1990°l1 yillarin baslarinda
Italya’da birgok siyasinin, memurun ve yerel yonetimin yolsuzluk zincirine karistigs,
siyasete ve siyasi aktorlere olan giiven degisiminin nedeni olan Tangentopoli
Skandal1 gibi), uzun donemli parti sadakatinin azalmasi (Palmer, 2002: 348),
segmenlerin parti sadakatinin azalmasina bagli olarak partiyle 6zdeslesmenin
azalmasi ve tiyeliklerdeki erozyon (Butler ve Harris, 2009: 153) siyasal partilerin
giiclinlin yeniden kazanilmasi icin siyasal pazarlama yontem ve stratejilerinin siyaset
biliminde uygulanmasi gerekliligi tartismalarini giindeme getirmistir. Siyasi partiler
ve secmen arasindaki iliskilerin degismesine bagli olarak siyasi partiler kendi
ideolojilerini se¢menlerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazar odakli bakis
acistyla yeniden sekillendirmek zorunda kalmislardir (Dann vd., 2007: 300). Bu
dogrultuda, toplumun siyasal hayattan beklentilerinin artmasina bagli olarak siyasal
partiler segmen ihtiyaglarina daha duyarli hale gelmis (Harris, 2001: 1151), se¢gmen
istek ve beklentilerini karsilayacak fikir, politika ve programlarin iiretilmesi dnem
kazanmistir. Bu noktada, siyasi partiler farkli pazarlama teknikleri ve yaklagimlari ile

hedef se¢gmen kitlelerine ulagsmay1 hedeflemektedirler (Bayraktaroglu, 2002a: 162).

Pazarlama teknik ve uygulamalarinin, siyaset bilimine transfer edilmesi bazi yazarlar
tarafindan elestirilmistir (Savigny ve Wring, 2009; O’Shaughnessy, 1999;
Henneberg, 2004). Savigny ve Wring (2009: 263)’e gbre segmenin bir tiiketici olarak
ve siyasi kavramlarin satin aliabilir bir kavram olarak ele alinmasi siyasetin kendi
dogasin1 degistirir. Bu ac¢idan, siyasetin pazarlanabilir bir materyal olarak insa

edilmesi se¢cmenin ihtiyaclarmin karsilanmasini, se¢menin siyasi partiye yonelik
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sadakat, adanmislik ve uzun donemli baglilik gostermesine neden olmaz. Ayrica,
siyasetgilerin pazarlama tekniklerine ve terminolojisine adapte edilmesi ve segmenin
tilketiciye doniistiiriilmesi demokratik siirece zarar verecegi iddia edilir. Siyasal
pazarlamaya yoOnelik yapilan bir diger elestiri ise siyasal pazarlamanin sadece hedef
segcmene yonelik faaliyetlerde bulunmasi, se¢im donemlerini kapsayan kisa vadeli
hedeflere yonelmesi, kamusal alan hakkinda bilgi vermemesi ve siyasetcilerin
yeteneklerini  goz Oniinde bulundurmamasidir. Bu dogrultuda, pazarlama
yaklasimlarmi kullanarak siyasi davranislar1i degerlendiren pazarlama modellerine
yonelik siyasal pazarlama literatiiriindeki eksikliklerin giderilmedigi ve medyanin
secmen ile siyasi parti arasindaki aracilik roliiniin tam olarak agiklanamadig: ifade

edilmistir (Savigny ve Temple, 2010: 1061-1062).

1.5. Siyasal Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki iliski

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama iligkisi ele alindiginda, siyasal
pazarlamanin  “geleneksel pazarlama kavram ve tekniklerinin  siyasal
organizasyonlara adapte edilmesi” (Lees-Marshment, 2001: 692) diisiincesinden
hareketle siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda yakin bir iligki oldugu
ifade edilebilir. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ile siyasal adayin pazarlanmasinda
benzer kavram ve araglar kullanilir. Alici-satict iligkisi, tliketici davranisi, pazar
boliimlendirme, imaj, marka sadakati, iiriin kavrami ve iirlin konumlandirma gibi
pazarlamanin genel kavramlar siyasal pazarlama i¢in de kullanilan kavramlardir.
Bunun yan1 sira, pazar arastirmasi, reklam, medya, gesitli istatistiksel ve bilgisayar
teknikleri gibi araglar pazarlamaya benzer sekilde siyasal pazarda adayin se¢gmene
ulagmasinda kullanilan tekniklerdir (Shama, 1976: 764). Bu acidan, pazarlama ve
siyasal pazarlama iligkisinde siyasal pazarlamanm kullandig1 pazarlama arag ve
tekniklerinin pazarlama ile benzer olmasi, her iki yaklasimin da bir¢cok uygulamali
davranig biliminde oldugu gibi benzer tarihi siireclerden gectigini gdstermektedir
(Shama, 1976: 765). Geleneksel pazarlama agisindan, pazarlama karmasi elemanlari
siyasal pazarlama faaliyetlerinde de kullanilmaktadir. Ancak, kullanilan pazarlama
karmasi elemanlarinin siyasal pazarlama yaklagimina adapte edilmesinde bazi
anlamsal farkliliklar olusmaktadir. Bu farkliliklar ve benzerlikler asagidaki Tablo
1.1.’de belirtilmistir.
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Tablo 1.1. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Benzerlikler

GELENEKSEL PAZARLAMA POLITIK PAZARLAMA
Uriinler Adaylar
Uriin Karmasi Aday Karmasi
Uriin Tmaj Aday Imaj1
Uriin Gelistirme Aday Geligtirme
Uriin Tasarimi Aday Tasarimi
Uriin Tasarim Testi Aday Tasarim Testi

Uriin Konumlama

Aday Konumlama

Uriin Yasam Déngiisii

Aday Yasam Dongiisii

Uriin Tutundurulmasi

Aday Tutundurulmasi

Kigisel Satig

Kap1 Kap1 Dolasarak Oy Toplamak

Uriin YOneticisi

Aday Y oneticisi

Marka Bagliligt

Parti Baghligi

Marka Yoneticisi

Parti Yoneticisi

Tiketiciler

Se¢menler

Tiketiciler Pazar1 Bolimlendirilmesi

Se¢men Pazar1 Boliimlendirilmesi

Tiiketici Tatmini

Se¢men Tatmini

Tiketici Fikir Liderleri

Siyasal Fikir Liderleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Siyasal Sosyal Sorumluluk

Tiiketici Y 6nlilik

Watergate Skandali Dénemi

Tiiketici Pazar Pay1

Se¢men Pazar Pay1

Tiiketici Arastirmalari

Segmen Arastirmasi

Pazarlama Kampanyasi

Siyasal Kampanya

Pazar Planlamasi

Siyasal Planlama

Kaynak: Shama A (1976) The marketing of political candidates. Journal of the Academy of
Marketing Sciences 4: 765.

Siyasal pazarlama yaklagimlarinin, pazarlama yaklagimlarina adapte edilmesi
benzetimler (analoji) yoluyla yapilmaktadir. Pazarlama yaklagimlarinin, siyasal
pazarlamaya uygulanmasi tiikketici ve igletme arasindaki iliskinin parti ve se¢mene
benzetilmesi ile baslar (Savigny ve Temple, 2010: 1052). Bu benzetimler, siyaset ve
pazarlama arasinda ortak bir alanin olusmasina ve pazarlama kavram ve tekniklerinin
siyasi hayata uygulanabilmesine imkan saglamaktadir (Polat, 2015: 53). Geleneksel
pazarlama anlayisi, hedef pazarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya odaklandig: gibi,
siyasal pazarlamada da siyasi partiler, segmenin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya
yonelik olma (segmen odaklilik) durumundadir (O’Cass, 1996: 38).
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Ayrica, Kotler (1972: 53)’in “siyasal adaylarmn bir iiriin olarak pazarlanmasinin
sabun veya celik triinlerinin pazarlanmasi agisindan herhangi bir farkliliginin
bulunmadigi” (Wring, 1997: 651) ve “kar amaci giitmeyen ve sosyal bir
organizasyon olarak siyasi partilerinin de etkinliklerini artirabilmeleri ic¢in siyasal
tirtinlerin tasarimi, ambalajlanmasi, reklami ve dagitimmin 6grenilmesi gerekliligi”

fikri pazarlamanin siyasal hayatla bulusmasinin ¢ikis noktasi olarak goriilmektedir.

Kar amaci giitmeyen Orgiitlerde {iriiniin soyut olmasi, parasal bir fiyatin
bulunmamasi ve heterojen bir pazarin sdz konusu olmasi nedeniyle pazarlama ilke ve
yontemlerinin ticari igletmelerden kar amaci giitmeyen orgiitlerde de uygulanmasi
(Rothschild, 1979: 11) fikrinin yani sira siyasal pazarlamanin pazarlama ile
iliskisinde benzer bir siire¢ de miibadele siirecidir. Kotler (1975: 763) siyasal
pazarlama ve geleneksel pazarlamay1 birbirine benzeyen iki siire¢ olarak ele

almaktadir. Bu siire¢ Sekil 1.3.’te goriilebilmektedir.

-----> o>
Iletisim etigim
- > . 3
Uriinler Siyasi Uriin Paketi
(Mal ve Hizmetler) (Parti, Lider, Aday, ideoloji,

b
<
a Vaatler vs.)
<
o—
[
=
Para A Oy
€<
Bilgi Bilgi
=== C----9
Pazarlama Dongiisii Siyasal Pazarlama Dongiisii

Sekil 1.3. Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Dongiisii

Kaynak: Shama A (1976) The marketing of political candidates. Journal of the Academy of
Marketing Sciences 4: 765.
Sekil 1.3.°te belirtildigi gibi pazarlama soyut ve somut unsurlarin hareketini gésteren
i¢ ice dongii seklinde ifade edilmistir. I¢ dongii somut unsurlarin miibadelesini ifade
ederken, dis dongii nispeten daha soyut unsurlarin miibadelesini belirtmektedir. Ayni
durum, siyasal pazarlama igin de gegerlidir. Siyasal pazarlama da soyut ve somut

unsurlarin degisimi i¢ ice iki dongii seklinde belirtilmistir. I¢ dongii siyasal iiriin
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karsilig1 elde edilen oy degisimini dis dongii ise daha soyut bir unsur olan bilgi
akisini ifade etmektedir. Hem pazarlama hem de siyasal pazarlama dongiileri

iletisime dayal1 olarak gerceklesmektedir (Polat, 2015: 51).

Pazarlamanin kar amaci glitmeyen oOrgiitlerce kullanilabilirligi, miibadele siireci,
iletisim siireci, pazarlamaya ait kavram ve tekniklerin siyasal hayata adaptasyonu
siiphesiz siyasal pazarlama literatiirlin gelisimine Onemli katkilar saglamistir.
Pazarlama bakis agisi ile siyasal hayatin yeniden ele alinmasinin siyasal pazarlamaya
bir diger katkis1 ise uzun donemli (Scammell, 1999; Lees-Marshment, 2001: 693) ve
iligki temelli (Harris, 2001: 1142) bakis agisidir. Freestone ve McGoldrick (2007:
653)’e gore siyasal pazarlarin geleneksel pazarlara benzetilmesi siyasal pazarlamaya
yeni bir anlayis kazandirarak, se¢gmen ve parti arasindaki iliskilerin uzun dénemli
stratejik bir yaklasim olarak ecle alinmasina neden olmustur. Ayrica, siyasal
pazarlama faaliyetlerinin bagarili olabilmesi i¢in se¢im Oncesi donemlerde oldugu
kadar secim sonrasi déonemlerde de siyasal pazarlama faaliyetlerinin devam etmesi ve
stireklilik gostermesi gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2002a; Okumus, 2007). Siyasal
pazarlamada, siyasi lider ile segmen arasinda uzun donemli ve interaktif bir iliskiye
thtiya¢ duyulmaktadir. Siyasi lider ile segmen arasindaki bu iligkinin stirekli ve uzun
donemli olmasi, hem liderin hem de se¢menlerin yararmma olmaktadir (Polat ve

Kiitler, 2006: 197).

Siyasal pazarlama, hizmet pazarlamasi bakis agisi ve geleneksel pazarlama
yontemlerini kullanmasina ragmen yeni ve farkli bir yaklasimdir (Egan, 1999: 495).
Bu farkliligin, siyasal pazarlama kavram ve tekniklerinin agiklanmasinda sadece
pazarlama literatiiriindeki kavram ve tekniklerinin kullanilmasinin  yeterli
olamayacagi goriisii temel olusturur (Henneberg, 2004: 236). Lock ve Harris (1996:
14-15)’e gore siyasal pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar

asagida belirtilmistir:

e Herhangi bir se¢im i¢in biitiin segmenler kararlarini ayni giin verirler. Marka
tercihlerinin Ol¢limiine iliskin yontemler ve diisiince sistemleri iiriin ve hizmet
pazarlamasia benzemekle birlikte, satin alma karar itibariyle iirlin ve hizmet

pazarlamasindan ayrilmaktadir.
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Siyasal pazarlama faaliyetlerine iliskin gercekte dogrudan veya dolayli olarak
parti se¢imi veya oy verme ile ilgili fiyat bulunmamaktadir. Ancak, uzun donemli
bireysel maliyetler veya iktisadi anlamda pigsmanliklar bir maliyet unsuru
olusturabilir.

Gergek oy verme eylemi ile ilgili kesin bir fiyat bulunmamasina ragmen, se¢gmen
kendi tercihi olsun ya da olmasin kolektif bir se¢im sonucu ile yasamak
zorundadir. Bu durum, tiiketim pazarlar1 ile siyasal pazarlar arasinda kesin bir
ayrim oldugunun gostergesidir.

Birlesik Krallik gibi se¢im sistemlerinde tek bir kazanan olabilirken is diinyasinda
tek bir kazananin oldugu durumlardan s6z edilemez.

Siyasal parti veya aday, se¢gmen tarafindan ayristirtlmasi zor, karmasik ve soyut
bir {irtindlir. Bunun bir sonucu olarak, bir¢ok se¢gmen tiim siyasal kavramlar ve
mesajlara hakim olmak durumundadir. Tiiketiciler diger tiriin ve hizmetlerde
maliyete katlanmasina ragmen fikirlerini degistirebilirken siyaset gibi karmasik
iriin ve hizmetlerin oldugu durumlarda, se¢menler kararlarini degistirmek i¢in bir
sonraki se¢imi beklemek zorundadirlar.

Siyasi partiler de zaman igerisinde tanitim, reklam ve kamuoyunu etkileyecek bir
dizi faaliyetler dizisi ile yeni iriin (yeni parti/aday) ortaya cikartabilir veya
mevcut siyasi partilere ek bir takim 6zellikler atfettirebilirler. Reklam ve diger
pazarlama iletisim faaliyetleri ile giivenilir, yenilik¢i, diiriist, modern gibi birtakim
ozellikler siyasi partiye veya adaya kazandirilabilir.

Pazarlamada oldugu gibi piyasada yer alan lider partiler siirekli birinci sirada
olmak igin ¢aba gosterirler. Ik sirada yer alan lider parti mevcut durumunu
siirdiirmek hatta oylarin1 daha da artirmak amacindadir. Ancak, siyasi partilerin
iktidarda bulunduklar siire icerisindeki vergilerin arttirilmasi, sosyal giivenlik
reformu, biitce uygulamalari, ekonomik uygulamalar gibi bir takim icraatlar lider
partinin se¢menlerinin bir boliimiinde hosnutsuzluk meydana getirebileceginden

partinin oylarinda diisiis yagamas1 s6z konusu olabilir.

Kotler (1975, 766-768)’c gore ise siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlama
arasindaki farkliliklar asagida belirtilmistir (Tan, 2002: 26; Demirtag, 2010: 25).
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Zamanin herhangi bir aninda herhangi bir ticari triin 6zellikleri, drnegin bir
konserve fasulye veya bir ton gelik, degismez. Fakat, siyasal adaylarin s6zlerinden
donebilecegi diisiincesiyle siyasal iiriin degiskendir ve dinamik bir yapiya sahiptir.
Siyasal adaylarin fiziksel {iriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina cevap
verebilecek sekilde formiile edilmedigi diistiniilir. Diger yandan, yeni bir {iriin
veya sabun Uriinleri gibi ticari iirlinler hedef pazarin istek ve ihtiyaglarma gore
yeniden formiile edilebilirken siyasal adaym kisilik ozellikleri gibi faktorler
nedeniyle siyasal iiriinler ayn1 yolla degistirilemez.

Isletme iiriinleri, alicinin arzu ettigi herhangi bir anda satin alinmaya hazirken
siyasal Urtinler belli siire araliklarinda (se¢im dénemlerinde) satisa ¢ikarlar.

Ticari bir Griinii veya hizmeti alan tiiketiciler belli zaman siiresinde kisisel fayda
beklemektedir. Siyasal pazarlama agisindan oy kullanan se¢men kitlesinin biiyiik
cogunlugu kisisel bir ¢ikar veya fayda beklememektedir. Siyasal pazarlamada
fayda toplumsaldir.

Ticari driinler ve hizmetlerde satiglar1 artirmak i¢in pazarlama taktikleri
kullanildig1 halde, siyasal pazarlamada se¢cmene yonelik pazarlama taktiklerinin
uygulanmasi se¢cmen iizerinde olumsuz etki yaratabilir.

Ticari bir Uriine yonelik reklam ve diger araglar yoluyla kamuoyuna ulasan
mesajlar genellikle pazarlama kontrolliidiir. Diger yandan, bir siyasal aday
hakkinda kamuoyuna ulasan mesajlar genis Ol¢lide haber medyasi tarafindan
olusturulur.

Ticari bir isletme karli bir yatirnm karsiliginda kazang pazar payim artirirken
siyasal pazarlamada basarili bir siyasal aday oylarin ¢ogunlugunu elde ederek
pazarin tamamini ele gegirebilmektedir.

Is hayatindaki bir satic1 ile siyasal adaym amaglari ve hedefleri farklidir. Is

hayatinda satic1 kérlilig1 hedeflerken siyasal aday giicilin pesindedir.

Rothschild (1979: 11) siyasal pazarlama ve ticari pazarlamanin farkliligin1 “ticari

olmayan iriinlerin soyutlugu, satin almada parasal bir fiyatin olmamasi, satin alma

sikligimin diisiik olmasi, satin alma davraniginda pekistireglerin eksikligi, pazarin

heterojen yapida olmasi ve tiiketicilerin farkli ilgilenim seviyelerinin bulunmasi”

seklinde ifade etmektedir. Bu goriisiin yanmi sira, pazarlama ve siyasal pazarlama

arasindaki bir diger farklilik ise siyasal pazarlamada negatif reklamlarinda
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kullanilabilecegi olgusudur. Negatif siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve adaylarin
rakiplerinin se¢men nezdinde kiiciik disiiriilmesi veya yapmis olduklar
uygulamalar1 olumsuz yonleriyle gosterecek sekilde igerige sahip olan reklamlardir
(Demirtas, 2010: 24). Negatif siyasal reklam artik siyasal pazarlama kampanyalarinin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir (Egan, 1999: 500). Genel olarak pazarlamada,
rakiplerini koétiileyen reklam igeriklerine yer verilmezken siyasal pazarlarda negatif
reklam sik kullanilan pazarlama tekniklerinden biridir (Robideaux, 1998: 1). Bir
diger nokta ise garanti konusundaki farkliliklardir. Geleneksel pazarlamada tiiketici
satin aldig1 bir iirlinden memnun kalmamasi halinde iirliniin degistirilmesi, zararin
tazmini gibi alternatifler s6z konusu iken siyasal pazarlamada se¢men tekrar satin
almama tepkisini gosterebilmek igin bir sonraki se¢imi beklemek durumundadir
(Polat, 2015: 67; Tan, 2002: 27). Siyasal pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki

farkliliklar pazarlama karmasi elemanlar1 ¢ergevesinde Tablo 1.2.°de ele alinmistir.
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Tablo 1.2. Siyasal Pazarlama ve Ticari Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama Ticari Siyasal
Elemanlari Pazarlama Pazarlama
4P
Parti, lider, aday, ideoloji, vaatler, projeler,
P . arti politikalari, parti séylemleri, partinin
Uriin Mal ve hizmetler ﬁadroliarl vb. unsfrlar ve}}lla bunlarlrr)l bir
biitiinii
Dagitim ve tutundurma faaliyetleri cogu
zaman i¢ ice ge¢mistir. Dagitim ve
tutundurma es zamanli olabilmektedir.
Kisisel satig, secim biirolar1 gibi dagitim
Dagitim / Yer (Direkt ya da Endirekt) fagl'iyetinde {iriin seg:me_ne'u_lastlr}hrken;
Dagitim kanallari mitingler, parti kongresi gibi faaliyetlerde
se¢men Uriine ulagtirilir. Televizyon, gazete,
radyo, internet, reklam panolar1 vb.
tutundurma araglar1 siyasal pazarlamada ayni
zamanda birer dagitim kanali islevi goriir.
Televizyon, gazete, radyo,
Eg:ai’l;np\?:?;(:;g’aﬁtsfﬁ;’su’ Televizyon, gazete, rgdyo, posta,"e-posta,
sosyal aglar vb. her tiirli reklam pvanosu,.a.ﬁs, ilan ve brosiir, 1nt?rn?t,
Tutundurma etkinlik gibi her tiirlii sosyal aglar, miting, toplanti vb. her tirli
romosyon araglart ve etkinlik gibi her tur.h.l promosyon araglapv ve
Il;unlarla erceklestirilen bunlarla gergeklestirilen faaliyetler ve diger
faaliye tle% Vg digesr promosyon faaliyetleri.
promosyon faaliyetleri.
e Parasal bir fiyattan s6z edilemez
¢ Pozitif veya negatiftir; Kargilanmig veya
karsilanmamig beklentiler
Degisime (miibadeleye) konu . Toplumsgl refah kaybi ve kazanci
. mal ve hizmet i¢in verilen * M,emnun,lyet
Fiyat “para” vb. maddi/fiziksel bir o Kisisel pigsmanliklar, huzursuzluklar vb.
unsurdur. psikolojik duygular
e Toplumsal huzursuzluklar
o Diger partinin/adayin se¢ilmesi halinde
yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan
alternatif maliyetler vb.
3P

Fiziksel Belirtiler

Hizmetlerde gegerlidir ve
hizmetin niteligine gore
farklilik gosterir.

Parti bayraklari, flamalar, se¢im ve tanitim
sarkilari, se¢im araglari, konvoylar,
mitingler, kongreler, toplantilar, yaymlanmis
siyasal demegler, haberler, ilanlar ve
reklamlar, parti binalari, se¢im biirolar1 vb.

Hizmetlerde gegerlidir ve

Liderler, adaylar, parti goniilliileri, parti

insanlar hizmetin niteligine gore srevlileri. secmenler vb
farklilik gosterir. & > 566 )
Bir segimden diger se¢ime kadar partilerin
ve adaylarin yaptig1 biitiin faaliyetler ve
Hizmetlerde gegerlidir ve hizmetler, siirecin :blr pgr.g2}51d1r. Segnpn
.. - A e davraniglarinin degisimi i¢in zaman i¢inde
Siirec hizmetin niteligine gore

farklilik gosterir.

parti ya da adayin gergeklestirdigi her tiirli
faaliyet bu kapsamdadir. Belli bir amaca ve
diizene gore gerceklestirilen her tiirlii siyasal
pazarlama faaliyetini igerir.

Kaynak: Polat C (2015) Siyasal Pazarlama ve iletisim (Nobel Yayincilik, Ankara), s: 73.
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Bu benzerlik, farklilik ve elestirilere ragmen pazarlama teorilerinin siyasete
uygulanmasi siyaset bilimine zarar vermemekle birlikte siyaset bilimine katki

saglayacag ileri siiriilebilir (Islamoglu, 2002: 35).

1.6. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi ile ilgili literatiirde farkli yazarlar
tarafindan farkli tarihsel stiregler isaret edilmistir. Baz1 yazarlar, siyasal pazarlamayzi,
pazarlamanin var olusundan beri pazarlamanin en eski uygulama alani oldugunu
iddia eden (Fletcheer, 1997; Egan, 1999: 496) bazi yazarlar Plato (Harris, 2007: 199)
ve Aristo’nun “Politika ve Retorik” yazilarina (Butler ve Harris, 2009: 152), bazilari
ise Machiavelli’nin “Prens” isimli kitabinda lobi, baski gruplar1 ve kampanya
faaliyetlerinin pazarlama faaliyetlerinin bir pargasi olarak ele alindigin1 ve siyasal
pazarlama kavramimin kokenlerinin bu c¢alismalara dayandigini ileri siirerler
(Savigny ve Temple, 2010; Harris, 2001: 1143). Siyasal pazarlamanin, modern
anlamda gelisimi 1950’ler, 1960’lar veya 1990’11 yillarin basinda Amerika’da ortaya
cikmistir (Harris, 2000: 1, Niffennegger, 1989: 45, Egan, 1999: 495). Siyasal
pazarlamanin dogusu, ¢ok eski tarihlere kadar goétiiriilmesine ragmen, modern
anlamda, siyasal pazarlamanin gelismesi ve bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasi 20. yy
baslarinda olmustur (Baines ve Egan, 2001: 25). Siyasal pazarlamanin ne zamandan
beri kullanilmakta olduguna iligkin farkli goriisler bulunmakla birlikte “siyasal
pazarlama goreceli olarak yeni, incelemenin embriyo asamasinda ve farkli bir

disiplindir” (Egan, 1999: 495).

Siyasal pazarlamanin literatiirde yapilan ¢aligmalarinda siyasal pazarlamanin gelisim
stireci belirli bir lilke ya da belirli bir aday/parti 6zelinde incelendigi sOylenebilir
(Bayraktaroglu, 2002b: 61). Bu baglamda, siyasal pazarlamanin tarihsel gelisimini ve
bu gelisimi destekleyen unsurlar gelistigi cografya temelinde ele alinabilir (Akyiiz,

2015 55).

1.6.1. Amerika ve ingiltere’de Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlamanin gelisimindeki ilk orneklere ABD’de rastlanmistir. Siyasal

pazarlamanin ABD’de gelismesinin saglayan temel faktorlerin se¢im sistemleri,
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halkla iliskiler ve kitle iletisim araglarmin hizli gelismesi olarak belirtilmistir
(Maarek, 1995; Harris, 2000: 1). 1860 yilinda, ABD Baskanlik Secimleri’nde
Abraham Lincoln’lin se¢im kampanyasinda daha gen¢ goriinmek amaciyla kendi
portresini degistirmesi (Marland, 2003: 22) siyasal imaj ¢alismalarinin Franklin D.
Roosevelt’in 1936 yilindaki se¢cim kampanyas: siyasal hayatta pazarlama
tekniklerinin kullaniminin ve siyasal pazarlama tekniklerinin ilk G&rnekleri olarak
kabul edilmektedir (O’Shaughnessy, 1999: 25; Polat, 2015: 25; Uste, Yiiksel ve
Caliskan, 2007: 217). 1950’li yillardan once kitle iletisim araglarimin gelismemis
olmasi, siyasal alanda pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin anlagilmasini
zorlastirmaktadir. 1950°1i yillarda ABD’de televizyonun yaygin olarak kullanilmasi
(Goksel, 2005: 44) siyasal kampanyalarin yapisal degisiminde kritik bir konum arz
eder (Tirk, 2010: 69). Bu baglamda, siyasal kampanyalarin profesyonellesmesiyle
siyasal pazarlamanin siyasette kitle iletisim araglarinin kullanilmasi diistincesinin
Otesine taginmasina yardimci olur. Kampanya tekniklerindeki ilk 6nemli degisim ise
1952 yilinda Stevenson’a karsi yarisan bagkan adayr Dwight Eisenhower’in se¢im
kampanyasinda 30 saniyelik siyasal TV spotu kullanmasi ile goriiliir. Bu
kampanyada kullanilan yeni reklam ve iletisim teknikleri Amerikan siyasal hayatinda
onemli degisimlere neden olmustur (Kalender, 2005: 82). Bu kampanya, ilk siyasi
konumlandirma c¢alismasi olarak da bilinmektedir (Niffennegger, 1989: 46).

Ayrica, 1960 yili bagkanlik secimlerinde ise Nixon’in Segmenlere yonelik imaj
caligmalart1  yapmast  (Niffennegger, 1989: 46-47), Kennedy’nin siyasal
danigsmanlardan etkin bir sekilde yararlanmasi (Shachar, 2009: 800), baskan adaylar
Kennedy ve Nixon’un ilk kez televizyonda bir tartigma programina katilmasi
(Knuckey, 2010: 1003) televizyonun siyasal pazarlamadaki yeri ve se¢im
kazanmadaki etkisini ispatlamasi acisindan Onemli bir doniim noktas1 olmustur
(Newman, 1994: 2; Demirtas, 2010: 68). Kampanya tekniklerinde yeni yontemlerin
gelismesi ve kitle iletisim araglarinin 6nem kazanmasi reklam, halkla iliskiler, siyasal
iletisim  ve kamuoyu wuzmanlarina olan ihtiyact artirarak ABD se¢im
kampanyalarinda 6nemli yeniliklerin olusmasina neden olmustur (Kalender, 2005:
83). 1964-1972 yillarinda savas donemi Amerika’sinda 1964 yili Baskanlik
secimlerinde Barry Goldwater’in rakibi olan Lyndon Johnson’a karsi ilk kez negatif

reklamlarim/kampanyalarin  kullanilmaya baslandigi goriilmiistiir. Ayrica, negatif
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reklam teknikleri bu donemi izleyen 1968 ve 1972 secimlerinde de yaygin olarak
kullanilmistir (Aktas, 2004: 57-61). 1980 yilinda “Hollywood Etkisi” olarak
adlandirilan (Aktas, 2004: 62) siyasal se¢im kampanyalarinda yasanan degisimler
se¢cim kampanyalariin profesyonellesmesine veya Kavanagh (1995: 10)’a gore
“Amerikanlagsmas1” (Americanization)’'na neden olmustur (Kalender, 2005: 83).
Kavanagh (1995: 10) Amerikan tarzi se¢im kampanyalarinda aday merkezli
kampanyalarin 6ne ¢iktigini (kisisellesme), kampanyalarin medya ve siyasal reklam
kullanim1 dolayistyla yiiksek biit¢e gerektirdigini, yeni iletisim teknolojileri ve yeni
kampanya teknikleri dolayisiyla uzmanlarin (reklamcilar, halkla iligkiler uzmant,
kamuoyu arastirmacilart gibi) onemli hale geldigini, kitle iletisim araglarinin
Oneminin arttigin1 vurgulamaktadir. Bu nedenle, medya ve siyasal iletisim araglari
onemli hale gelmekte ve siyasal reklamlarin etkinligini artirmaktadir. Bu baglamda,
siyasal pazarlama uygulamalarinin en yaygin ve yogun olarak ABD’de kullanilmasi,
bu uygulamalarin baska iilkelere ihra¢ edilmesine neden olmaktadir (Ozsoy, 2009:
23). Literatiirde yapilan caligmalarda ise Amerika’daki siyasal pazarlama gelisim
siireci genel olarak Ingiltere’deki siyasal pazarlama gelisim siireci ile kiyaslandig
icin bu noktada Ingiltere’deki gelismelere deginmenin faydali oldugu

diistiniilmektedir.

Ingiltere’de 1980°de Muhafazakar Parti adayr Thatcher ve Isci Partisi aday:
Kinnock'un liderligindeki se¢im kampanyalarinda tim siyasi iletisim kanallarmin
entegre edilmesi ve medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi agisindan Amerika’ya
benzer sekilde bir doniim noktasimi ifade eder (Harris, 2000: 2; Polat, 2015: 20;
Scammell, 1996: 114). 1992 se¢im kampanyasi bu trendin ilerlemesine sahne olmus
ve ii¢ bilyiik parti (Muhafazakar Parti, Is¢i Partisi ve Liberal Demokrat Parti) siyasal

pazarlama tekniklerini kullanmaya baslamislardir (Giirbiiz ve inal, 2004: 21).

Ingiltere’de siyasal pazarlama faaliyetleri Thatcher doneminde déniisiime ugrasa da
Ingiltere’de siyasal pazarlama tekniklerine Thatcher dénemi 6ncesinde de rastlamak
miimkiindiir. 1917°de Is¢i Partisi ilk basin ve halkla iliskiler departmanim kurmus
(Ozkan, 2014: 316), 1929 Baskanlik secimlerinde Stanley Baldwin siyasal
kampanyalar1 icin Benson Reklam Ajansi ile anlagsmig ve 1950°li yillarda da benzer

sekilde Bagkan adayr Colman Prentis ve Vailer Reklam Ajansit ile se¢im
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kampanyalarini yiiriitmiistiir. Ingiltere’de siyasal pazarlama uygulama 6rnekleri gok
eski tarihlerden beri goriilse de siyasal pazarlamanin yogun ve modern bir sekilde
kullanim1 1970-1980’li yillarda goériilmektedir (Polat, 2015: 19). 1970’lerde ise Isci
Partisi Bagkan1 Harold Wilson televizyonu etkin bir siyasal ara¢ olarak kullanmig
(Scammell, 1996: 114) ve “Yesterday Man/Diiniin Adamlar1” sloganin1 kullanarak
yaratici ve etkileyici bir se¢im kampanyasi yiiriitmiistiir (Ozkan, 2014: 317). 1980°li
yillarda, Is¢i Partisi’nin merkezi bir konuma gelmesi ve ABD’ne benzer sekilde bu
donemde secim kampanyalarinda kitle iletisim araclarinin etkin bir sekilde
kullanilmasi, Ingiltere’de siyasal pazarlamanin gelismesine zemin hazirlamistir
(Harris, 2000: 2). 1970’1 yillarin baslarindan beri siyasal partiler igin televizyon,
medya uzmanlari, anketorler ve halkla iligskiler danigmanlar1 siyasal bir ara¢ olarak
kullanilsa da Ingiltere’de siyasal pazarlama ile ilgili birgok teknik ve taktik 1980°li
yillarda kullanilmaya baglamistir (Hayes ve McAllister, 1996: 129). 1979
secimlerinde, Muhafazakar Parti adayr Thatcher’mm Saatchi ve Saatchi reklam
ajansiyla anlagmasiyla partinin siyasal metinlerinin ve brostirlerinin hazirlanmasi,
duygusal miiziklerin ve sesli mesajlarin kullanilmas1 gibi ticari reklamlardan fikir
almalart disiplinli, birlesik ve koordineli bir siyasal kampanyanin ilk 6rnegini
olusturmaktadir (Scammell, 1996: 116-117). Bu donemde, “Labour isn’t
Working/Is¢i Partisi Calismiyor” slogani ile Muhafazakar Parti adayr Thatcher
kampanyanin yarattig1 etki sayesinde se¢imi kazanmistir. Muhafazakar Parti’nin en
onemli rakibi olan Is¢i Partisi 1997 yilinda “New Labour, New Britain” ve “Enough
is Enough” sloganlariyla 6nemli bir degisime ugramis Tony Blair’in liderligindeki
siyasal iletisim danigmanlar1 Philip Gould ve Peter Mandelson pazarlama teknikleri
ve marka kimligi ydntemlerini kullanarak Ingiltere’de siyasal pazarlamanin
ilerlemesine katkida bulunmuslardir (Ozkan, 2014: 319-320). Is¢i Partisinin bu
doniisiimii ve kadin segmenler iizerinde gelistirdigi segmentasyon teknikleri, Ingiliz
siyasetinde pazarlama teknikleri ve yaklagimlarinin dolayisiyla siyasal pazarlamanin
gelisimin acik bir gostergesidir (Scammell, 1999: 734). Ingiltere’de siyasi partilerin
ve kampanyalarin daha merkezi bir yapiya sahip olmasi siyasi pazarlamanin
kullanilmasina zemin hazirlamigtir. Amerikan kampanyalarinin gelisimi teknolojik
yenilik ve yeni medya stratejileri belirlerken, Ingiltere'deki siyasal sistem Isci
Partisi’nin siyasal pazarlamay1 daha genis ve uzun vadeli bir bi¢imde kullanmasina

neden olmustur (Ingram ve Lees-Marshment, 2002: 54). Bu baglamda, siyasal
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pazarlama yaklasimlarmin Ingiliz siyasal hayatinda 6nemli bir yerinin oldugu

goriilmektedir.

1.6.2. Avrupa ve Diger Ulkelerde Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasi pazarlama giderek biiyiiyen bir fenomendir. Siyasi partiler, segimleri ve
pazarlarin1 anlamalar1 ve daha etkili bir sekilde rekabet etmelerine yardimci olmak
igin siyasal pazarlama araglarini kullanirlar. Kiiresel bilgi transferi de uygulamadaki
yeni gelismelerin iilkeler arasinda hizla aktarilmasini saglar. 1992 yilinda ABD’de
Bill Clinton’mn, 1997 segimlerinde Ingiltere’de Tony Blair’in, 1999°da Yeni
Zelanda'da Helen Clark’m ve 2007’de Avustralya'da Kevin Rudd’un sec¢im
kampanyalarinda, hedef pazarlar da dahil olmak tizere kullanilan iiriin ve kampanya
stratejileri arasinda benzerlik oldugu goriilmiistiir (Lees-Marshment, 2009: 462).
Ayrica; Almanya, Avusturya, Brezilya, Peru, Kanada, Iskogya, Irlanda, Yeni
Zelanda, Ingiltere ve ABD’deki siyasal pazarlama uygulamalarinin benzer olmas1 bu
uygulamalarin tiim diinyada kullanildiginin bir gostergesidir (Lees-Marshment,
2006: 121). ABD’de baslayan ve Giiney Afrika, Avustralya, Hindistan ve Avrupa
gibi iilkeleri etkileyen siyasal pazarlama uygulamalar1 (Sparrow ve Turner, 2001:
985) siyasal pazarlama fikirleri ve damigmanlar1 sayesinde tiim diinyaya
yayilmaktadir (Lees-Marshment, 2006: 121). Hatta, Ingiltere’de Blair, Fransa’da
Jospin ve Almanya’da Schroder’in basarili kampanya tekniklerini 6grenmek tizere
kampanya ekiplerini Washington’a gonderdikleri one siiriilmektedir (Sparrow ve

Turner, 2001: 986).

Almanya’daki bliylik partiler de diger diinya iilkelerinde oldugu gibi siyasi
caligmalarinda siyasal pazarlama uygulamalarini kullanmaya yonelseler de bu
uygulamalarin ~ Anglo-Sakson iilkelerinden farkli ozelliklere sahip oldugu
goriilmistiir. Diger diinya {ilkelerinden farkli olarak Almanya’da siyasal pazarlama
ile tanmismas1 2. Diinya Savasi sonrasina tekabiil etmektedir (Bauer, Huber ve
Herrmann, 1996: 152-154). 2. Diinya Savasi’ndan sonra parti yonetimin uyguladigi
sloganlar, reklamlar, marglar gibi uygulamalar yalmzca bir aksesuar olarak degil
siyasetin de bir gerekliligi olarak goriilmeye baslanmustir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 22).

Partilerin pazarlama faaliyetlerinde reklamin Onemi artmig ve siyasi partiler
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tarafindan reklam ajanslart yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmistir (Polat,

Giirbiiz ve Inal, 2004: 19).

Fransa’da siyasal pazarlama ile ilgili sistematik ¢alisma Jack Lecanuet’in 1965
Baskanlik secimi kampanyasidir. Bu calismalar, Baskan Georges Pampidou’nun
istegi ile 1973 secimlerinde gelistirilerek adayin kendisine ve merkezi iktidara saha
analizi yapmasina imkan veren ve se¢im bolgesine ait kayitlar basta olmak iizere
cesitli bilgileri iceren demografik, politik, ekonomik ve sosyal analizler yapma hatta
cesitli bolgesel ve ulusal medyalarin segmen iizerindekini etkisini 6lgme olanagi
saglayan bir sekle doniistiiriilmiistiir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004: 18; Demirtas,
2010: 72).

Avustralya’da Liberal Parti’nin 1947-1948 yillar1 segimlerinde Hansen-Rubensohn
reklam ajansi ile anlagsmasi ve bu ajansin baskan adayr John Henry igin
gelistirildikleri radyo reklamlar1 ilk siyasal pazarlama uygulamalar1 olarak
goriilmektedir (Ward, 1999: 313). Avustralya’ya benzer parlamenter ve federal
hiikiimet sistemlerine sahip olan Kanada’da (Ward, 1999: 312) 1935 yili
secimlerinde rakibi dogrudan hedef alan ve radyoda yayinlanan negatif siyasal

reklamlar siyasal pazarlama uygulamalarinin ilk 6rnekleridir (Marland, 2003: 10).

ABD’de gelisen siyasal pazarlama teknik ve anlayiglarinin, baska iilkelere
adaptasyonu o {ilkenin geleneksel siyasal uygulamalarinin erozyona ugramasina,
siyasette medya kullaniminin etik kaygilar yaratmasina neden olmasi1 gerekgesiyle
sorunlu bir siire¢ olarak goriilmekte (Marland, 2003: 1) ve siyasal pazarlama
tekniklerinin bagka iilkelere transfer edilmesinde iilkelerin siyasal sistem ve kiiltiir
farkliliklarinin g6z Oniinde bulundurulmasi1 gerekmektedir (Akyiiz, 2015: 60).
Ayrica, siyasal pazarlama uygulamalar1 siyasal pazarda degisen sartlara, rekabet
durumuna, se¢gmen beklentilerindeki degisimlere, yasam tarzlarina, planlanan
amaglar1 elde etmek i¢in kullanilan araglarin ve yontemlerin beklenen sonucu verip
vermeme durumu gibi birgok faktore bagli olarak degisir ve gelisir. Degisen sartlarla
birlikte, yeni bakis agilar1 ve yeni yontemler lireterek siyasal pazarlama uygulamalari
siyasal kampanyalardan siyasal pazarlamaya dogru bir evrim yasamistir (Polat, 2015:

40-41). Bu evrimle ve gelisim siireci Tablo 1.3.’te goriilebilmektedir.
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Tablo 1.3. Siyasal Kampanyalarin Gelisim Siireci

Pre-Modern
19.YY - 1950’liler

Modern
1960-1980 Yillar1 Arasi

Post-Modern
1990 ve sonrasi

Ulusal koordinasyon ve

Koordinasyon

Parti liderleri

uzman danismanlar ve parti
yoneticileri

Kampanya Yerel ve . .
Yinetimi merkezilikten uzak Ulusal koordinasyon gerekli _durumlarda
merkezi olmama

Kisa donemli ve

Hazirhklar reklam odakl1 Uzun siireli kampanyalar Strekli kampanya
kampanyalar

. Genel merkezler, daha Dis kaynakl
Merkezi danigmanlar,

arastirmacilar ve uzman
kampanya boliimleri

Kamuoyu yoklamalari,

partizan iiyelikler

tiyeliklerde ¢6ziilme

Geribildirim Yerel ziyaretler Kamuoyu yoklamalari odak grup goriismeleri ve
internet siteleri
Ulusal ve yerel Daha dar kapsamli,
Medya basin, yerel el 1lfm1, Onemli televizyon kanallar amaca donuk‘teh'eVlzyon.
poster ve afisleri, kanallar1, se¢imlik mesaj
radyo demegleri ve reklamlar
Medya yonetimi, giinliik
basin bilgilendirme Medya yonetiminin rutin
Yerel halk o . P,
Kampanya - S toplantilari, temal1 fotograf siyasete doniisiimii, lider
L - mitingleri, limitli . . o
Aktiviteleri . kullanimu, televizyonda demegleri, politika
lider turlar1 . .
siyasal yaynlar ve billboard | uygulamalar1
savaslari
. . Danigmanlar, arastirma
ol 1o Televizyonda partinin .
. Diisiik biitge ve . .. ve televizyon reklamlari
Maliyetler . siyasal yaynlari i¢in daha . .
yerel maliyetler .. . i¢in daha yiiksek
yiiksek maliyetler .
maliyetler
Secmen Duragan sosyal ve | Sosyal ve partizan Sosyal ve partizan

iyeliklerde ¢oziilme

Kaynak: Harris P (2000) To spin or not to spin, that is the question: The emergence of modern
political marketing. The Marketing Review 2(1): 13.

1.6.3. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal

pazarlamanin Tirkiye’deki

ilk uygulamalari

radyo yoluyla

se¢cim

propagandasi yapma hakkimin verilmesi (Ozkan, 2014: 36) ve Demokrat Parti’nin
kurulmasiyla birlikte ¢ok partili siyasal hayata ge¢is tarihi olan 1946 yilina
dayanmaktadir (Kalender, 2005: 84; Polat, 2015: 21). 1950 Genel Seg¢imleri’nde
Demokrat Parti’nin “Yeter S6z Milletindir” sloganli kampanya afisi ve genis segmen
kitlelerine ulasmada radyoyu etkin bir siyasal ara¢ olarak kullanmas1 siyasal iletigim,
siyasal reklam ve siyasal pazarlama i¢in bir doniim noktas1 olarak ifade edilmektedir
(Tan, 2002: 32; Aziz, 2003: 84; Aktas, 2004: 70; Aldemir ve Bayraktaroglu, 2004:
133; Almacik, 2009: 92; Ozkan, 2014: 36, Polat, 2015: 22). 1950 yilinda Demokrat
Parti’nin iktidara gelmesinden sonraki ilk genel se¢cim olan 1954 yili se¢imlerinde

muhalefet partilerinin radyolardan yapilan se¢im konusmalart yasaklanmis ve 1957
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yili secimlerinde muhalefet partileri secim kampanyalarint mitingler, afisler ve
partileri destekleyen gazeteler araciligiyla yiriitmistir (Aziz, 2003: 84). Bu
kisitlamalar, 27 Mayis 1960 Askeri Harekat1 sonrasinda hazirlanan 1961 Anayasasi
ile birlikte ortadan kaldirilmis (Aziz, 2003: 85) ve yeni siyasal haklara erisim ile
birlikte (Alniagik, 2009: 93) siyasi partiler 1961, 1965 ve 1969 genel segimlerinde
radyoyu etkin bir siyasal arag olarak kullanmiglardir (Ozkan, 2014: 44).

1970’1i yillarin ortalarinda televizyonun da siyasal bir ara¢ olarak kullanilmasi (Aziz,
2003: 85) ile birlikte 1977 yili genel se¢imlerinde bir parti ile bir reklam ajansi
(Adalet Partisi ve Cen Ajans) beraber calisarak ilk kez bir profesyonel se¢im
kampanyasi hazirlamistir (Tan, 2002: 32). Tiirkiye’de 1960-1980 yillar1 arasinda
yasanan darbeler siyasal pazarin derinden etkilenmesine ve degismesine neden
olmustur (Giirbiiz ve Inal, 2004: 41). 1980 sonras1 Tiirk siyasi hayatinda meydana
gelen degisme ve ¢oziilmeler, ideolojilerde yagsanan gevseme, partilerle giiclii baglar
kuran se¢men profilindeki zayiflamalar, buna baglh olarak kararsiz se¢cmen
sayisindaki artig ve partilerin birbirine benzemesi (Damlapinar ve Balci, 2005: 62)
1980°den sonraki genel segimlerde siyasal tutundurma araglarinin daha yogun ve
daha bilingli bir sekilde kullanilmasina ve dolayisiyla siyasal pazarlamanin daha
etkin bir rol oynamasma neden olmustur (Polat, 2015: 22). 1983 yilinda, siyasi
partilerin, tekrar siyaset sahnesinde yer almaya baslamasiyla secim kampanyalari
profesyonellesme siirecine girmistir (Aziz, 2003: 86). 1983 se¢imlerinin en onemli
yeniliklerinden biri, 7 Temmuz 1983 tarihli Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige
giren Milli Giivenlik Konseyi karariyla, siyasal partilere gazetelerde parali ilan
yayinlatma hakkinin taninmasi ve se¢ime katilan ii¢ partiden ikisinin se¢imde
ajanslarla ¢aligmasidir (Duman ve Ipeksen, 2013: 127). Bu dénemde, Milliyetgi
Demokrasi Partisi daha dnce tecriibesi oldugu bilinen Cen Ajans’la, Turgut Ozal’in
baskanligimi yaptigt ANAP ise Man Ajans ile anlasmistir (Ozkan, 2014: 71-75).
1987 yili segimlerinde, ilk kez radyo ve televizyonlarda siyasal reklamlara yer
verilmistir. Bu donemde, en goze carpan siyasal reklam ise, “Limon Kampanyas1”
adiyla nitelendirilen, parti baskanhigin1 Erdal Indnii’niin yaptign Sosyal Demokrat
Halke1 Parti’nin Yorum Ajans tarafindan yapilan siyasal reklam filminde “limon gibi

stkma” slogani ile sikilmis limon goriintiileridir. 1990 yilindan sonra 6zel radyo ve
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televizyon yayinciliginin baglamasiyla secim kampanyalarinin bigimi ve igerigi

degismistir (Aziz, 2003: 89).

1991 wyili segimleri Tiirk siyasal tarihi i¢in baska bir doniim noktasidir. Bu
secimlerde, ilk defa tiim siyasi partiler secim kampanyasi i¢in bir ajans ile ¢aligmis
ve ilk defa yabanci bir reklamci bir partinin (Fransiz reklamci Séguéla ile ANAP)
secim kampanyasi i¢in gorevlendirilmistir (Aktas, 2004: 80). 1950’lerin basindan
1970’lerin sonlarina kadar, acik hava toplantilari, radyodan propaganda konusmalari,
secim gezileri, flamalar, bayraklar ve afisler secim caligsmalarinda sik kullanilan
propaganda teknikleri olurken, 1980 sonrasinda siyasal reklamcilik uygulamasi ve
kamuoyu arastirmalari, 1990 sonrasinda ise 6zel yayincilikla birlikte televizyon
se¢im kampanyalarinda agirlik kazanmustir. 1990 sonrasi dénemde pazarlama
teknikleri ve kitle iletisim araglart 6nem kazanmis (Tascioglu, 2007: 88) ve
televizyon secimleri segmenler adina izleyen ve bilgi veren bir ara¢ olmaktan ¢ok,
secmenleri ikna etmeye calisan siyasal bir gilic haline doniismiistiir (Koker ve
Kejanlioglu, 2004: 69). Ayrica, Tiirkiye’de se¢im  kampanyalarinin
“Amerikanlastig1” (Tascioglu, 2007: 105) 1990 yili secimleri Tiirkiye’de negatif
reklamciligin ilk kez uygulandigi (Balci, 2007: 79) ve siyasal kampanyalarda parti
kimliginin 6n plana ¢iktig1 (Ozkan, 2014: 169) bir donemdir.

Tiirkiye’de 1990 sonrasi yasanan degisimlerle birlikte bu donemde yapilan siyasal
pazarlama uygulamalart artik giiniimiizde siradan hale gelmistir (Polat, 2015: 38).
Tiirkiye’de 2002 genel secimleri ile siyasal pazarlama uygulamalari daha goriiniir
hale gelmis ve partilerin kampanyalarinin planlanmasi, organize edilmesi ve
yiriitiilmesi  profesyonelligi agir basan kadrolara devredilmistir (Koker ve
Kejanlioglu, 2004). Ayrica, iletisim teknolojilerinin de gelismesiyle siyasal
kampanyalarda internetin de aktif olarak kullanilmasi (Aziz, 2003: 91) ve “siyasetin
bilimsellesmesi” (Tokgodz, 2008) olarak ifade edilen kamuoyu yoklamalarinin hem
se¢im Oncesi hem de se¢im sonrasi donemlerde etkin olarak kullanilmasi (Polat,
2015: 39) siyasal pazarlamanin Tiirkiye’deki gelisimine 6nemli katkilar saglamistir.
Buna karsilik, ABD ve Avrupa’da oldugu gibi Tiirkiye’de siyasal pazarlama

uygulamalarinin profesyonellesmesinden s6z etmek igin erken oldugu ve bu
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uygulamalarin Tiirk toplum yapisina uygun olarak kendine 6zgii seyir izleyecegi ve

yeni bir mecrada gelisecegi sdylenebilir (Tokgoz, 2008: 419).

1.7. Siyasal Pazar ve Cevresi

Geleneksel pazarlama kavramlarinin, benzetim yoluyla siyasal hayata aktarilmasi
sonucu ortaya ¢ikan kavramlardan biri de siyasal pazar kavramidir. Geleneksel
pazarlama agisindan pazar, her tiirlii mal ve hizmetin alinip satildigi, alicilar ve
saticilarin serbest bir bigimde karsilastiklari, arz ve talebin kesistigi noktada fiyatin
belirlendigi kosullar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2009: 71). Bu tanim
cercevesinde, siyasal pazarlama agisindan siyasal pazar, partilerin pazarladiklar
aday, siyasi parti, ideoloji, program ve hizmetleri kabul etmeye ve almaya istekli
olan se¢men grubu olarak ifade edilebilir (Tan, 2002: 15). Modern siyaset pazari
secici bir kitlenin varlig: ile iki veya daha fazla siyasi parti ve bu siyasi partiler
arasindaki rekabeti yoneten bir kurallar setidir (Wring, 1997: 655). Siyasal
pazarlamada, siyasal pazari en basit ifadeyle segmenlerin olusturdugu séylenebilir
(Bayraktaroglu, 2002b: 63). Bu noktadan hareketle, Siyasi faaliyette bir miibadele
icerisine giren siyasal partiler ve temsilcileri ile sunulan siyasal hizmetin alicisi
konumunda olan se¢menler (Boyraz, 2012: 214) siyasal pazari olusturmaktadir.
Siyasal pazarlarda se¢menler; parti yandaslari, partiye iiye kaydedilecekler
(sempatizanlar), parti yandaslar1 olmadiklar1 halde baska bir se¢enegi bulunmayanlar

ve karsit segmenler (Giirbiiz ve Inal, 2004: 30-31) olarak siniflandirilabilmektedir.

Ticari pazarlara benzer sekilde siyasal pazarlar da segmenlerin istek ve
gereksinimleri (yonetilme, haklarin1 savunma, temsil edilebilme gibi) vardir.
Se¢menler, bu istek ve ihtiyaclar ¢ergevesinde oy verme giiciine/hakkina sahip olur
ve se¢cmenin bu oy verme giiclinii/hakkini kullanmas1 gerekir (Bayraktaroglu, 2002b:
63). Bu benzerliklerinin yani sira, Siyasal pazarlar ticari pazarlardan farkliliklar
gostermektedir. Siyasi pazarlari ticari pazarlardan aywran fark, siyasi pazarlarin
karmagik bir yapiya sahip olmasi ve siyasi pazarlarin periyodik dogasidir (Lees-
Marshment, 2001: 693). Siyasi pazarlarin, ticari pazarlardaki gibi siirekli degil belirli
periyodik donemlerde olusmasi, kazang-kayip ve belirsizlik boyutlar: siyasi pazarlar

ticari pazarlardan farklilastirmaktadir (Butler ve Harris, 2009: 151). Ayrica, siyasal
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pazardaki se¢gmenlerin ideolojik farkliliklarin varligi (Hayes ve McAllister, 1996:

127) siyasal pazar1 farklilastiran bir diger unsurdur.

Siyasal pazarlar1 olusturan segmenler; siyasal silirecin ideolojik yapisi, oy verme ile
sosyal onaylamada bulunmalar1 ve karsit tiiketiciye doniisme potansiyelleri (Butler
ve Collins, 1994: 25) ile siyasal ¢evrenin en temel unsurunu olusturmaktadir. Ticari
pazarlarda pazarin dis ¢evresini; demografik ¢evre, ekonomik ¢evre, rekabet¢i cevre,
sosyo-kiiltiirel ¢evre, politik ve yasal cevre, teknolojik ¢evre (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 97) faktérleri olusturmaktadir. Ticari pazarlara benzer sekilde, siyasal
pazarlarin da dis ¢evresini; siyasal ¢evre, sosyo ve kiiltiirel ¢evre, ekonomik gevre,

teknolojik ¢evre ve hukuki/yasal ¢evre (Polat, 2015) olusturmaktadir.

Siyasal pazarlama agisindan, siyasal ¢evreyi, siyasal alandaki partilerin sayisi, siyasal
sistem icerisinde siyasi partilerin dagilimi, pazar paylari, nitelikleri, siyasal tabanlari,
rekabet yogunlugu, se¢men yapisi, se¢menin siyasal aligkanliklari, demokrasinin
gelismislik diizeyi, sivil toplum kuruluslar1 gibi bir¢ok unsur olusturmaktadir (Polat,
2015: 211). Pazarlama agisindan, sosyo-kiiltiirel ¢evre toplumun demografik
ozellikleri, toplumsal yapisi, sosyal kurumlar1 ve kiiltiirel yapis1 gibi alt elemanlardan
olusmaktadir (Islamoglu, 2009: 50). Siyasal pazari olusturan secmenlerin, SOSYyO-
kiiltiirel ¢evresini gelenekler ve gorenekler, tutum ve davraniglar, aliskanliklar, dini
degerler, sosyal siniflar, aile sistemi, normlar, inanglar, sosyal siniflar, toplumsal
anlayislar ve hayat tarzlar1 gibi faktorler olusturmaktadir (Polat, 2015: 214). Sosyo-
kiltiirel ¢evredeki degisimlerin, pazarlama kararlarini etkileyecegi diislincesinden
hareketle siyasal pazarlarda da sosyo-kiiltiirel gevrenin se¢gmen davranislari tizerinde
etkili olacag ifade edilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 34).

Gayri safi milli hasila, faiz oranlari, enflasyon oranlari, istthdam diizeyi, para
politikalar1 gibi faktorler ekonomik cevreyi olusturmaktadir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 99). Ayrica, bu faktdrlerin yani sira kisi bagina harcanabilir gelir ve
gelir dagilimi faktorleri (islamoglu, 2009: 48) ekonomik gevre faktorleri arasinda yer
almaktadir. Bu kapsamda, siyasal pazarlardaki ekonomik faktorler de ekonomik
istikrar, bliyiime, kriz, enflasyon, issizlik oranlari, gelir diizeyi olarak belirtilebilir

(Polat, 2015: 217). Ekonomik etkenlerin se¢gmen davranisi lizerinde giiclii bir etkiye
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sahip oldugu ifade edilmistir (islamoglu, 2002: 66; O’Cass, 2003: 74; Ocal vd.,
2011). Se¢men davraniglarint etkileyen bir diger unsur ise teknolojik g¢evredir.
Teknolojik ¢evre se¢menlerin  yasam bigimlerini, diisiince tarzlarini, bilgi
kaynaklarini, iletisim bigimleri ve tarzlarin1 bunlara bagh olarak segmenlerin karar

verme bigimlerini ve siyasal aligkanliklarini etkiler (Polat, 2015: 217).

Bir iilke icerisindeki yasalar, yonetmelikler ve tiiziikler politik ve yasal ¢evreyi
olusturmaktadir (Mucuk, 2014: 27). Siyasal pazarlama faaliyetlerinin anlasilmasi i¢in
yasal c¢evrenin iyi analiz edilmesi gerekir (Butler ve Collins, 1999: 62). Siyasal
pazarlama faaliyetleri de siyasi bir ¢evre iginde gergeklestirilen bir siirectir. Anayasa,
siyasi partiler kanunu ve diger hukuki diizenlemeler siyasal pazarlama faaliyetlerinin
yuriitiilecegi temel c¢evreyi belirler. Bu kapsamda, devletin rejimi, anayasa
cergevesinde tanimlanan siyasal haklar, siyasal oOrgilitlenme bi¢imi ve ifade
Ozgurligi, kisi hak ve ozgiirlikleri siyasal pazarlama faaliyetlerine taninan alanin
siirlarint belirler (Polat, 2015: 222). Bu agidan, se¢im kurallari, se¢im barajlar1 ve
yasal diizenlemeler siyasal pazarin bir unsurunu olusturmakta ve se¢gmen davranislar
tizerinde etkiye sahip olmaktadir (Lees-Marshment, 2001: 693). Ayrica, bir siyasi
partinin uluslararas1 g¢evredeki siyasi ittifak ve baglantilar1 da siyasal pazarlari
etkileyebilmektedir (Islamoglu, 2002: 59).

1.8. Siyasal Pazar Boliimlendirme ve Konumlandirma

Pazar boliimlendirme pazarlamada stratejik igerikli bir kavramdir (Polat, 2015: 325).
Pazar boliimlendirme pazarin homojen olmadigi durumlarda pazar1 benzer
gereksinimleri olan farkli alic1 gruplarina bolme siireci (Hayes ve McAllister, 1996:
128) olarak tanimlanir. Siyasal pazarlamada, siyasal pazarin heterojen yapiya sahip
olmasi (Llyod, 2005: 31) ve karmasik bir yapiya sahip olmasi (Lees-Marshment,
2001: 693) nedeniyle pazar boliimlendirme siyasal pazarlarin uzun déonemli rekabet
avantaji elde etmeleri (Smith ve Hirst, 2001: 1059) i¢in islevsel ve gerekli bir siirectir
(Polat, 2015: 326). Siyasal pazarin boliimlendirilmesinde, hangi kriterlerin
kullanilacagi konusunda literatiirde uzlasi s6z konusu degildir. Lees-Marshment
(2009: 458) heterojen siyasal pazarlarin; cografi, davramigsal, demografik ve
psikolojik yontemleri kullanarak boliimlendirebilecegini ileri slirmiistiir. Siyasal

pazarlama ile ilgili yapilan c¢aligmalarda se¢men boliimlendirme her zaman
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yapilmasina ragmen gelir ve parti iyeligi gibi faktorlerin de bolimlendirme
kullanilan kriterler oldugu tespit edilmistir (Shama, 1976: 768). Daha sonra yapilan
caligmalarda, ilk olarak cografi temele gore boliimlendirme kriterlerinin kullanildig:
(Dermody ve Scullion, 2000: 204) ve daha sonraki ¢alismalarda (Smith ve Hirst,
2001) demografik boliimlendirme kriterleri (Baines vd., 2005) ile birlikte davranigsal
(Hayes ve McAllister, 1996) ve psikolojik (Bannon, 2003) boéliimlendirme
kriterlerinin kullanildig1 belirtilmistir. Ayrica, temel olarak uygulama oncesi (a
priori) ve uygulama sonrasi (post hoc) olarak ikiye ayrilan pazar boliimlendirme
yaklagimlarindan (Baines vd., 2005: 1085) siyasal pazarlamada uygulama 6ncesi (a
priori) boliimlendirme yaklasimi tercih edildigi (Butler ve Harris, 2009: 155) ve
uygulama sonrasi (post hoc) yaklasimlarin nispeten az kullanildigi belirtilmistir
(Smith ve Hirst, 2001: 1060). Siyasal pazardaki segcmenlerin, giderek daha karmagik
hale gelmesi nedeniyle segmen boliimlendirme tek bir yaklasimin tercih edilmesi
yerine (Bayraktaroglu, 2002b: 66) c¢ok degiskenli yaklasgimlarin se¢cmen
boliimlendirmede kullanilmasinin daha yararh olacag: ifade edilebilir (Dermody ve

Scullion, 2000: 205).

Siyasal pazar bolimlendirmede, en sik (Baines vd., 2003: 230) ve kolay uygulanan
boliimlendirme yontemi cografi bolge smirlarinin tanimlanmasma dayali olarak
yapilan cografi bolimlendirmedir (Polat, 2015: 330). Yas, cinsiyet, sosyal sinif,
gelir, 6grenim diizeyi, aile yapisi, meslek, etnik ve kiiltiirel yap1 (Scammell, 1996;
Baines vd., 2005; Polat, 2015) gibi faktorler demografik 6zelliklere dayali olarak
yapilan pazar bolimlendirmedir. Siyasal pazarlama agisindan davranigsal
boliimlendirme, se¢menlerin siyasal {iriin karsisindaki tutum, sadakat dereceleri ve
davraniglarina gore yapilan bdoliimlendirmedir (Polat, 2015: 344). Davranissal
bolimlendirmede genellikle temel alinan kriter parti sadakatidir (Baines vd., 2003:
231). Bu c¢ergevede, davranigsal boliimlendirme, parti sadakatine sahip olan ve
olmayanlar olarak iki gruba ayrilabilir (Hayes ve McAllister, 1996: 129). Parti
sadakati baglaminda bir diger grup ise parti sadakati olmayan kararsiz se¢gmenlerdir
(Baines vd., 2003: 231). Bannon (2003) ise davranigsal bolimlendirme kapsaminda,
politikacilar, hiperaktifler, aktifler, destekg¢iler, kararsiz/potansiyel destekciler, oy
vermeyenler, desteklemeyenler ve karsitlar olarak se¢menleri simiflandirilmistir.

Lilleker (2005) davranigsal boliimlendirme kriterlerini sadik muhafazakarlar,
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marjinaller, kararsiz segmenler, zayif destekgiler, merkezi destekleyiciler olarak

belirlemistir.

Psikolojik veya psikografik boliimlendirme, siyasal pazarin se¢menlerinin sosyal
siif, hayat tarzlari gibi unsurlarin algi, giidii, tutum, inang ve deger gibi soyut
Ozellikleri ile birlikte ele alinmasi sonucu yapilan bdliimlendirmedir (Polat, 2015:
347). Siyasal pazarlama agisindan se¢gmenin oy verme davramisini agiklamada
davranigin sebebini agiklamasi bakimindan en uygun boliimlendirme yontemlerinden
biri de psikografik boliimlendirmedir (Dermody ve Scullion, 2000: 204). Siyasal
pazarlarin boliimlendirilmesinde, temel olarak cografi, demografik ve davranigsal
boliimlendirme kriterleri yaygin olarak kullanilsa da se¢gmenin medya aliskanliklari,
kanunlar ve diizenlemeler ya da saglik sorunlari ile ilgili tutumlari, yasam bigimleri
gibi tercihlere daha fazla 6nem veren veya faydaya dayali boliimlendirme kriterlerine
daha fazla 6nem verilmeye baslanmistir (Newman, 1994: 69; Butler ve Harris, 2009:

155).

Siyasal pazarlar1 tanimlama ve hedefleme siireci olarak boliimlendirme pazarlama
ilkelerinin ve tekniklerinin siyasi siirece daha fazla uyum saglamasinin bir sonucudur
(Davidson, 2005: 1180). Siyasal pazarin boliimlendirilmesi, siyasi parti veya adayin
hangi pazar dilimlerine veya hangi hedef pazara/segmene yoneleceginin belirlenmesi
ve siyasal pazarlama faaliyetlerinin basarisini etkilemesi agisindan 6nemlidir (Polat,
2015: 353). Pazar boliimlendirmenin, hedef se¢gmen grubunun belirlenmesi ve siyasi
mesajlarin hedef segmene iletilmesi agisindan yararlar1 bulunmaktadir (Freestone ve
McGoldrick, 2007: 665). Siyasi pazarin boliimlendirilmesi, Siyasal partilerin
igerisinde bulundugu rekabet kosullarini anlamasi, siyasal kampanya faaliyetleri
acisindan firsat ve tehditlerin belirlenmesi, siyasal iirlinlin gelistirilmesi ve segmenin
istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap verilmesi gibi faydalara sahiptir (Davidson,
2005: 1180). Ayrica, ticari pazarlamadan farkli bir bigimde siyasal pazarlamada
siyasal partiler tiim segmene/pazara hitap etmeyi/“catch-all party” (Krouwel, 2003:
26) amacglamaktadir (Barbu, 2011: 63). Siyasal partiler acgisindan tiim segmenler
pazarina hitap etmek miimkiin olmadigindan siyasal pazarin béliimlendirilmesi daha

yararl bir yaklagimdir (Lees-Marshment, 2009: 460).
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Siyasal partilerin/adayin mevcut pazar boliimlerinden hangisinin veya hangilerinin
kendisi agisindan daha verimli, daha uygun ve basarili olacagi belirlendikten diger
bir ifade ile pazar boliimlendirildikten sonra (Polat, 2015: 353) bu pazar bdliimlerine
hangi politikalar veya stratejiler ile ulasilmasi gerektiginin belirlenmesi gerekir.
Geleneksel pazarlamada, hedef pazara farklilagtirlmamis pazarlama stratejisi,
farklilagtirilmis pazarlama stratejisi ve yogunlastirilmis pazarlama stratejisi olmak
lizere ii¢ temel stratejiden biri ile ulasilir (Islamoglu, 2009: 1049). Siyasal pazarlama,
geleneksel pazarlamaya benzer sekilde, hedef segcmene ulasirken bu stratejilerden
yararlanabilir. Bir siyasi partinin/adayin, hedeflenen se¢men kitlesinin taleplerinin
benzer ve pazar 6zelliklerinin homojen oldugunu diisiindiigli ve tiim segmene benzer
bir iirlin paketi ile hitap ettigi strateji farklilagtirllmamis pazarlama stratejisidir.
Parti/aday hedef pazardaki se¢gmenin, farkli istek ve ihtiyaglari oldugunu varsayiyor
ve farkli bolimlerdeki se¢menlere farkli {iriin paketi (aday/program) ile hitap
ediyorsa siyasi partinin uyguladigi strateji farklilastirilmis pazarlama stratejisidir.
Siyasi parti/adaylarin tek bir pazar bolimiine yogunlagmasi ise yogunlastirilmig
pazarlama stratejisidir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisini uygulayan partilerin

ideolojik partiler oldugu ifade edilebilir (Polat, 2015: 353).

Siyasal partilerin, segmenin istek ve ihtiyaglarin1 dogru stratejilerle dogru analiz
ederek boliimlendirdigi siyasal pazarda uygulamasi gereken bir sonraki adim
konumlandirmadir. Siyasal pazarlama agisindan, siyasi partilerin konumlandirilmas,
se¢menle iletisim kurma siireci olarak ifade edilebilir (Baines, Harris ve Lewis, 2002:
11). Siyasi partilerin konumlandirilmasi, segmen ve siyasi parti arasinda bag
kurulmasi (Palmer, 2002: 355), aday imajinin yonetilmesi (Wring, 1997: 660) ve
secmen sadakati yaratilmasi (Hayes ve McAllister, 1996: 115) i¢in yapilan ¢abalarin
tiimiini i¢erir. Konumlandirma; siyasi partinin zayif ve gii¢lii taraflar1 tespit edilerek
siyasi adayin imajin1 olusturma ve siyasi konulara gore adaymm konumunu
belirleyerek hedef se¢gmene siirekli kampanya hazirlama faaliyetidir (Cwalina,
Falkowski ve Newman, 2011: 261). Siyasal partilerin pazarda yer aldigi konumlarina

gore Ozellikleri ve stratejik yonelimleri Tablo 1.4.’te sunulmustur.
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Tablo 1.4. Siyasal Pazar Konumlari, Ozellikleri ve Stratejik Yonelimleri

Konumlar Ozellikler Stratejik Yonelimler
-En yiiksek pay -Tiim pazar1 genisletme
Lider -Siirekli saldir -Pazar paymi genisletme
-Varolus nedenini hatirlatma -Pazar paymi savunma
Muhalefet S o . -Lidere saldir1
(Meydan -eItJrlndeel?’ belki birkag muhalefeti alt -Benzer 6zellikteki rakiplere saldirt
Okuyucular) ' -Daha kiiciik rakiplere saldirt
-Hedef pazar {izerine amacli
o yogunlasma Taklit
Izleyiciler -Yenilik¢i olmaktan ¢cok
. -Uyarlama
taklit¢i olma
-Yerel ya da bolgesel gii¢
-Dar anlamda tanimlanmig bir -Nis pazar olusturma
Nis (Nicher) pazarda lider olmak. -Nis pazar1 genigletmek
-Uzmanlasmis ¢ekicilik -Nis pazar1 savunmak

Kaynak: Butler P, Collins N (1996) Strategic analysis in political markets. European Journal of
Marketing 30(10/11): 29.

Siyasi partilerin, siyasal pazardaki konumlari lider, medyan okuyucular (challenger),
izleyiciler ve nis (nicher) olarak dort boliimde incelenebilir. Siyasi partiler ve/veya
liderler arasinda en ¢ok oya sahip parti lider konumundadirlar. Lider partiler igin,
uygun olan strateji tiim pazarda genisleme, pazar payinda genisleme ve pazar payini
korumaktir. Meydan okuyucu partilerin ise stratejik anlamda rolii lideri alt etmek ve
liderin yerine gecebilmektir. Siyasal pazarlama agisindan meydan okuyucu siyasi
partilerin, en fazla ikinci oyu alan parti olmasina gerek yoktur. Meydan okuyucu
siyasi partiler igerisinde birden fazla siyasi parti olabilir. Meydan okuyucu siyasi
partilerin, en etkin stratejisi lider parti olmay1 istemeleridir bu nedenle genellikle
saldirgan stratejiyi uygularlar. Izleyici siyasi partiler, diger siyasi partileri ve
ozellikle lider konumundaki siyasi partiyi taklit eden ve kiiciik farklilik yaratmaya
yonelik stratejiler uygulama egiliminde olan partilerdir. izleyici siyasi partiler, farkli
pazar boliimlerini hedefler. Hedef segcmenlerin diger partilere kaymamas: i¢in yerel
kampanyalar yerine ulusal kampanyalari tercih ederler. Nis siyasi partiler, stratejiyi
takip eden siyasi partileri veya pazarda lider konumunda olan siyasi partinin siyasal
pazardaki bosluklarin1 hedefler. Nis siyasi partiler, uzun donemli giicli iligkilere
onem verirler ve hedeflenmis se¢menlere hizmet sunmada uzmanlagmig stratejiyi
uygulamaktadir (Butler ve Collins, 1996: 29, Okumus, 2007; Bayraktaroglu, 2002b:
67-68).
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1.9. Se¢men Davranislar: ve Segmen Davranislarina Yonelik Yaklasimlar

Se¢men davranisint bilmek ve dogru analiz etmek, siyasal partilerin basarisi i¢in
bliyiik 6nem tasimaktadir. Se¢gmen davranisi konusuyla ilgili ilk ¢alismalar 1910°1u
yillarda baslamis ve 1940’lardan itibaren de 6zellikle ABD’de yogunlugunu artirarak
(Kalender, 2005: 38) devam etmistir. Segmen davranigini etkileyen faktorlere iliskin
literatiirde genis kapsamli ¢alismalara yer verilmesine ragmen, segmenin oy verme
davranigint  belirleyen faktorlerin  agiklanmasi  konusunda fikir  birligine
varilamamistir (Akgiin, 2002: 24). Bununla birlikte, secmen oy verme tercihinde
etkili olan unsurlar se¢menlerin ideolojik yonelimleri dogrultusunda mi, sosyal
cevrelerinin etkileri ile mi oy verdikleri literatiirdeki ¢alismalarin odagi haline

gelmistir (Kilig, 2012: 181).

Se¢men davraniglarini agiklamada normatif, rasyonel, sosyolojik, sosyo-psikolojik ve
sezgisel olmak tiizere bircok model kullanilsa da temel olarak sosyolojik yaklagim,
sosyo-psikolojik yaklasim ve ekonomik/rasyonel tercih yaklasimi olmak {izere ii¢
temel goriis cercevesinde acgiklandigi gozlemlenmektedir (Akgiin, 2002; Kalender,
2005). Bu baglamda, bu ¢alismada, segmen davranislar1 sosyolojik yaklasim, sosyo-
psikolojik yaklasim ve ekonomik/rasyonel tercih yaklasimi cergevesinde ele

alinacaktadir.

1.9.1. Sosyolojik Yaklasim

Se¢men davranislarini agiklamada kullanilan sosyolojik yaklagim, bireyin sosyal
cevresindeki gruplarla etkilesiminin onun oy verme davranisinin temel belirleyicisi
oldugunu ileri siirmektedir (Boyraz, 2012: 138). Sosyolojik model, oy verme
davranigi ile grup iiyeligi arasindaki iligkiyi segmenlerin ait oldugu grubun icinde
bulundugu sosyal ve ekonomik durumunun oy verme karari iizerinde etkili oldugu
varsayimi agiklar (Heywood, 2006: 351). Bu yaklasim, se¢gmen davranisinin temelde
toplumdaki sosyal boliinmiisliik tarafindan belirlendigini ileri stirmektedir (Akgiin,
2002: 25). Bu nedenle, sosyolojik yaklagim se¢gmen davraniglarini bireyselci
temelden ziyade grup temelleri ¢ercevesinde agiklamaktadir. Sosyolojik yaklasimda,
kisilerin tutum ve deger sistemleri oy verme davranisinda 6nem arz etmemekte, bu

yaklagimda daha c¢ok din, sosyo-ekonomik statii, yasanilan cografya pargasi ve
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mensup olunan grup gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyolojik yaklagimin temel
konusunu se¢menler degil, gruplar ve partiler olusturmaktadir. Sosyolojik yaklagim
"ni¢in oy veriyorlar?" sorusuna cevap aramaktadir (Kalender, 2005: 40). Colombia
okulu tarafindan ortaya atilan bu modelde, siyasal tercihlerin belirlenmesinde sosyal
boliinmeler 6nemli rol oynamaktadir. Sosyolojik yaklagima gore, se¢menin
kullandig1 oy ait oldugu sosyal kimligin siyasal tercihine bir yansimasidir (Akgiin,
2002: 25). Sosyolojik degiskenler, siyasal koalisyonlar1 sekillendiren ve c¢esitli
gruplarin ihtiyaglarina uygun bir partinin diizeyini belirleyen birlesik bir ¢ikar
gruplarin1 gostermektedir (Cwalina, Falkowski ve Newman, 2011: 262). Bu yaklasim
gergevesinde, se¢gmenin oy verme davranist asagidaki bagliklar altinda

ozetlenebilmektedir (Kalender, 2005: 43).

e Birey sosyal olarak politiklesir. Sosyal 6zellikler parti tercihlerini belirlemektedir.

e Oy verme temel olarak bir grup deneyimidir. Ayni sosyal sinif i¢erisinde yer alan
insanlarin ayni adaya oy vermesi muhtemeldir.

e Siyasal egilimler; sosyoekonomik statii, dini baglilik ve ikamet iizerine
temellenmistir.

e Oy vermede ailenin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

e Secimlere gosterilen ilgi oy verme kararimi etkilemektedir. Segcmenin segimlere
ilgisi yiiksek ise daha erken karar vermektedir.

e Bireyler mensup olduklar1 gruplar dogrultusunda oy vermeye egilimli olmakta ve

bu siirecte ¢apraz baskilar 6nemli rol oynamaktadir.

1.9.2. Sosyo-Psikolojik Yaklasim

Se¢cmen davranisini sosyo-psikolojik agidan ele alan bu model gruplar yerine bireyler
tizerine odaklanmakta ve se¢menin sergiledigi parti tercihinin temelinde ¢ocukken
ailede yasadigi siyasal sosyallesmenin ve bilgilenmenin izlerinin yattigini ileri
stirmektedir. Parti kimligi kavramini literatiire kazandiran bu model “partiyle
0zdeslesme modeli" olarak da tarif etmektedirler. Se¢gmenin kiiciik yaslarda bu parti
kimligine olan yakinligi ilerleyen yaslarda geliserek devam eder ve psikolojik bir
baga doniislir. Se¢menlerin zihinlerinde olusan bu parti kimligi, karmasik siyasal
bilgileri okumay1 yonlendirmekte ve kolaylagtirmaktadir (Akgiin, 2002: 26). Parti

kimligi modelinde, segmenlerin partilere olan psikolojik bagimlilik duygusu esas
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alinmaktadir (Heywood, 2006: 350). Parti kimligi, ayrica, siyasi partinin gegmisi ve
konumu hakkinda bilgi verir (Cwalina, Falkowski ve Newman, 2011: 262). Sosyo-
psikolojik modele gore kisisel nitelikler ile degerler sistemi segmen davranisinin en
belirleyici faktoriidiir. Bireyin dis diinyadaki uyaranlara kars1 gosterecegi onun dis
diinyay1 algilayis ve yorumlayisina, psikolojik yapisina baghdir. Birey, bilingalt1 ve
icglidiisel baskilar altinda tercihini yapar. Bu psikolojik diirtiiler ise oy vermede

rasyonellik ilkesinin iglemesini engeller (Temizel, 2012: 50).

Bu modelin temel varsayimi, se¢gmenin partizan tercihlerinin, bir psikolojik giigler
sahasin1 kapsayan unsurlarin yonii ve giicine bagl oldugudur. Tutumlarin yonii ve
yogunlugunun  dlgiilmesi, c¢ogu  se¢men  davranisint  hesap  etmede
kullanilabilmektedir. Ozellikle tutumlarin yogunlugu, bazi insanlarin nigin oy
verdigini, digerlerinin ise ni¢in vermedigini aciklamada yardimci olmaktadir. Oy
veren i¢in tutumun ahengi, bir kisinin ni¢in kendisine uygun bir partiye oy verdigini
belirlemektedir. Tutumlarin partizan yonii ve siddeti ise, her bir se¢menin rakip
adaylar arasinda yapaca@i tercihin nedenini agiklamaktadir (Ozkan, 2010: 88).
Sosyo-psikolojik oy vermenin temelini olusturan Michigan arastirmalarina gore

se¢men davranislari asagida belirtildigi gibi 6zetlenebilir (Kalender, 2005: 48-49).

e Bir¢ok segmen, mevcut oy verme niyetinden farkli olabilen bir partiye, 6nceden
var olan bir baglilik hissetmektedir.

e Bu baglilik, ailedeki sosyallesmeyle olugsmaktadir.

e Bir¢ok se¢men, biitiin hayat1 boyunca ayni1 partiye bagl kalmaktadir.

e Bagliligin1 degistiren azilik, ebeveyn baghliginin yoklugu veya zayifligi,
ailesinin ve kendisinin ilk baghliginin referans gruplarindan farkli olmasi gibi
sebeplerle sapma gostermektedir.

e Bir partiye daha ¢ok bagli olan bir segmenin, secimlerde bagimsiz olarak oyunu o
partiye kullanmas1 kuvvetle muhtemeldir.

e Bir partiye bagli olan se¢menin, siyasal katilim olasilig1 daha ytiksektir.

e Partiyle 6zdeslesme ve oy verme arasindaki gecici tutarsizlik aday ve konularin
cazibesiyle olusabilmektedir. Ancak, bu durum kisa siirmekte, segmen yine bagl

oldugu partiye donmektedir.
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e Bir partiye bagl olan segmenin, kendi partizan bagliligina uygun olabilen diger

partileri algilamasi ve degerlendirmesi kuvvetle muhtemeldir.

1.9.3. Ekonomik/Rasyonel Tercih Yaklasim

Ekonomik modele, ilk kez Anthony Downs (1957)’un “Demokrasinin Ekonomik
Teorisi” caligmasinda yer verilmistir (Antunes, 2010: 157). Bu gorlise gore,
secmenler her bir secimde kendi amaglarin1 gergeklestirme bakimindan en uygun
gordiikleri siyasi partiye oy verirler. Bu gercevede, segcmenlerin amaglar1 fayda
maksimizasyonu olarak tanimlanir (Akgiin, 2002: 27). Bu yaklasimm temel
varsayimi, se¢men davranislarinin rasyonel oldugudur (Cwalina, Falkowski ve
Newman, 2011: 263). Toplumsal gruplarin davranislarindan ve sosyallesmeden
ziyade bu yaklagimda birey 6n plandadir. Oy verme davranisi, Segmenlerin kendi
cikarlarina gbre parti secimi yaptigi, rasyonel bir eylem olarak goriilmektedir.
Oylama alisilmis baglilik ve sadakatin genis kapsamli bir ifadesinden ziyade bir
hedefe ulagsmak i¢in kullanilan temel bir aragtir (Heywood, 2006: 352). Bu model oy
vermeyi, hem iktidardaki partinin gecmise doniik yorumu ve bu partinin gosterdigi
performansin vatandaslarin tercihlerini nasil etkilediginin bir gostergesi hem de
segmeni mevcut siyasal segenekleri arasindan bir tercih yapan tiiketici olarak
gormektedir (Temizel, 2012: 36). Rasyonel tercih yaklasimi, se¢menin politik
amaclarinin iizerine odaklanarak sosyal cevreyi fazlaca dikkate almamasi ve
segmenin kullanacag oy ile ilgili daha ¢ok politik bilgilere sahip olmak istemesi gibi
ozellikleri bakimindan partiyle 6zdeslesme modelinden ayrilmaktadir (Ozkan, 2010:
89).

Rasyonel/ekonomik bir se¢gmen, tam olarak bilgilendirildiginde, mevcut hiikiimet
altinda devletten elde ettigi hizmet akisiyla muhalefet partilerinin iktidarda olmasi
durumunda elde edecegi hizmet akisini karsilastirarak aradaki fark dogrultusunda oy
verme Kararini alacaktir. ki partili sistemde tercih ettigi partiye oy verecektir. Cok
partili sistemde ise diger se¢gmenlerin tercihleri hakkinda tahminde bulunacak ve
asagida belirtilen sekillerde oy verme kararlarini belirleyecektir (Kalender, 2005:
52).
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e Eger destekledigi partinin segilme sansi1 varsa, o partiye oy verecektir.

e Eger destekledigi partinin se¢ilme sansi yoksa, hoslanmadigi partinin secilme
sansin1 riske sokabilecek bir partiye oy verecektir.

e Eger secmen uzun vadeli diisiiniiyorsa, partisinin hi¢ kazanma sans1 olmasa bile
gelecek segimlerdeki alternatiflerini gelistirebilmek i¢in yine bu partiye oy

verecektir.

Rasyonel/ekonomik model, segmeni mevcut siyasal Segenekler arasinda bir tercih
yapan tiiketici olarak gérmesi bakimindan farklilik gésterir (Heywood, 2006: 352).
Ekonomik modelin, oy verme karari tizerindeki etkileri genel kabul gormekle birlikte
bu modelin fayda ve ama¢ tanimin1 maddi ¢ikarlarla simirlamasi ve ekonomi
disindaki faktorleri ve siyasetteki Oonemli olan diger unsurlari g6z ardi etmesi

nedeniyle de elestirilere ugradig: ifade edilmektedir (Akgiin, 2002: 27).

Se¢men davraniglarini agiklamada kullanilan bahsi gegen modellerin yani sira,
secmenin oy verme kararinda etkili olan faktorler de mevcuttur. Seg¢men
davraniglarini, siyasal partiler ve dolayisiyla siyasal pazarlama faaliyetleri
kapsaminda ele alan c¢alismalarda siyasi parti/aday/liderinin imaji (Egan, 1999;
Rosenberg ve McCafferty, 1987; Islamoglu, 2002; Tan, 2002; Llyod, 2005; Polat ve
Kiilter, 2006; Karagor, 2007), adayin kisiligi, bilgi, beceri ve yetenekleri (Newman,
1994: 73; Islamoglu, 2002: 89), siyasi partinin ideolojisi (Butler ve Colins, 1994;
Akbryik ve Eroglu, 2014) ve siyasi partiler tarafindan yiiriitiilen siyasal kampanyalar
(Niffeneger, 1989; Egan, 1999; Shachar, 2009) gibi birgok faktér se¢gmen

davranislari tizerinde etkili olmaktadir.

Bu faktdrlerin yani sira, aile (Aydm ve Ozbek, 2004), yas (O’Cass, 2002), egitim,
cinsiyet, meslek, gelir, etnik kimlik gibi sosyo-demografik 6zelliklerinin (Baslevent,
Kirmanlioglu ve Senatalar, 2005; Negiz ve Akyildiz, 2012) ekonomik ve uluslararasi
kosullarin da (Ozkan, 2014: 11) secmen davranislari iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.  Ayrica, segmen davranislarini etkileyen unsurlar olarak segmenin ait
oldugu referans gruplar1 ve sosyal gruplari, adayin sosyal iliskileri ve faaliyetleri ile
segmenlerin tutumlarmin segmen davranisi lizerinde etkisi oldugu ileri siirtilmiistiir

(islamoglu, 2002 90-91).

48



1.10. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami, ilk olarak 1953 yilinda Neil Borden tarafindan
gelistirilmis ve kavram Jerome E. McCarthy (1964) tarafindan {irtin (product), fiyat
(price), dagitim (place) ve tutundurma (promotion) olarak ele alinip pazarlamanin
4P’si veya pazarlama karmasi unsurlari olarak pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer
edinmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 58; Lloyd, 2005: 39). Daha sonra, Booms ve Bitner
(1981) calismalarinda pazarlama karmasi unsurlarina/elemanlarina ii¢ yeni pazarlama
karmas1 eleman1 olan insanlar (person), fiziksel kanit (physical evidence) ve siire¢
(process) unsurlarint da ekleyerek modern anlamda pazarlama karmasi elemanlarini
simiflandirmistir (Bauer, Huber ve Herrmann, 1996: 163). Pazarlama karmasi
elemanlar1 pazarlama faaliyetlerinin igerigini ve temelini olusturur. Modern siyasal
pazarlama, siyasal pazarlama faaliyetlerinin igerigini ve temelini olusturan siyasal
pazarlama karmasi elemanlarinin biitiinctilligiinii saglamaktadir (Polat, Giirbiiz ve
Inal, 2004: 59). Siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin siyasal pazarlamada

uygulanmasini gosteren siyasal pazarlama siireci Sekil 1.4.°te gosterilmistir.

PAZARLAMA PRO_G_-RAM_I _ CEVRE
o Siyasal partinin kendisi
o Lider
e Parti platformu (tabani) BOLOM 1 KONULAR /
ADAY URUN o Adaylar FIRSATLAR
PARTI : . s .
o Parti ve aday ozellikleri . KONULAR /
I\ e Parti programi BOLUM 2 FIRSATLAR
e Parti politikalar1 ve sdylemleri
o Reklamlar BoLOM3 | KONJLAR
e Olaylar ve tartigmalar
PROMOSYON | e Halkla iligkiler BOLUM 4 KONULAR /
o Mitingler ve toplantilar FIRSATLAR

o Kigisel promosyon cabalari
e Ekonomik maliyetler
FiYAT o Psikolojik maliyetler

o imaj etkileri

o Kigisel goriiniim programi
DAGITIM o Goniillii programlari

o Partilerin il ve ilge orgiitleri

Sekil 1.4. Siyasal Pazarlama Siireci

Kaynak: Niffenegger PB (1989) Strategies for success from the political marketers. The Journal of
Consumer Marketing 6(1): 46.
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Siyasal pazarlama, se¢gmen ihtiyaglarinin tespitinden baslayarak, bunlarin
kargilanmasi i¢in gerekli ve en uygun siyasal tirlinlerin gelistirilmesi, uygun sekilde
fiyatlandirilmasi, etkin bir sekilde dagitimi ve yine etkin bir sekilde tutundurulmasi
siireclerini kapsayan bir siirecler biitiinii olarak ele alinmaktadir (Polat ve Kiitler,
2008: 6). Bu dogrultuda, bu béliimde pazarlama karmasi unsurlarini olusturan {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma boyutlar1 ve gelistirilmis pazarlama karmas1 unsurlari
olarak ifade edilen insanlar, fiziksel kanit ve siire¢ boyutlar1 siyasal pazarlama

acisindan ele alinacaktir.

1.10.1. Siyasal Uriin

Siyasal pazarlamada 6ncelikli hedeflerden biri, siyasi {irliniin se¢gmenlere tanitilarak
siyasal iirlinli tercih etmelerini ve bu tercihlerini daha sonra ‘oy’a doniistiirerek,
siyasal satin alma olayin gerceklestirmelerini saglamaktir (Polat ve Kiitler, 2008: 6).
Siyasal pazarlamada triin kavrami, ticari pazarlamada oldugundan daha soyut,
sinirlart ¢ok belirgin olmayan ve daha genis bir anlami ifade etmektedir (Polat,
Giirbiiz ve Inal, 2004: 26). Niffenegger (1989: 47)’e gore siyasal iiriin adayin kisisel
ozellikleri ve ge¢mis deneyimlerini de igeren ¢ok bilesenli bir yapiya sahiptir.
Siyasal {irlin karmasik, soyut ve se¢men tarafindan kolayca ayirt edilemeyen bir
ozellik tasir (Lock ve Harris, 1996: 15). Siyasal iiriin, soyut olmast (Egan, 1999:
499), bozulabilirlik, heterojenlik ve ayrilmaz olmasi gibi 6zellikleri nedeniyle hizmet
pazarlamasi baglaminda da ele alinabilmektedir (Llyod, 2005: 31). Siyasal {iriiniin
cok bilesenli yapisi ve dnemli diizeyde segmenin sadakat duygusuna bagli olmasi ve
degisebilir bir 0Ozellik gostermesi nedeniyle se¢gmenin karar verme siirecini

zorlagtirmaktadir (Butler ve Collins, 1994: 21).

Siyasal pazarlama agisindan iiriin; bir siyasi partinin liderini, adaylarini, parti tiyeleri
ve teskilatini, sembollerini, parti konferanslari, parti tiiziigii ve politikalarini
kapsayan, siyasi partinin tiim kademelerinde ve yalnizca segimler donemlerinde degil
se¢im sonrast donemlerde de devam eden davranislari igerir (Lees-Marshment, 2001:
694). Siyasi partiler, kamuoyunun c¢esitli kesimlerine ¢esitli {irlinler sunarak
segmenlerin ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamaya ¢alisirlar. Siyasal iirlin segmen ile
siyasi parti arasinda bir koprii gorevi goriir (Tan, 2002: 36). Kolovos ve Harris

(2010: 7) siyasal iriinii; siyasal partinin ideolojileri, siyasal planlar, parti lideri ve
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adaylari, parti yoneticileri ve parti tiyelerinden olusan bir biitiin olarak
tanimlamiglardir. Wring (1997: 655) pazarlama karmasinin merkezinde yer alan

siyasal iirlin bilesenlerini ‘“parti imaj1, lider imaj1, parti programi’’olarak ele almistir.

Siyasal pazarlama literatiiriinde siyasal iriin; partinin kendisi, lideri, adaylar
(Shama, 1976), parti adaymin ge¢mis deneyimleri (Niffenegger, 1989: 47), parti
programlari ve ideolojileri (Bayraktaroglu, 2002b: 69), partinin politikalari
(O’Shaughnessy, 1990: 4), adayin kisiligi (Newman, 1994: 73), adaym imaji
(Niffenegger, 1989: 48; Polat ve Kiitler, 2006: 195), hedef se¢gmenin tercihini
etkileyen siyasi parti ve adaym her tiirlii davraniglar1 (Ingram ve Lees-Marshment,
2002: 46), partinin iletisim bi¢imi, vaatleri, markasi (Savigny, 2004: 25) ve iriiniin
se¢menin satin aldigi bir hizmet (Baines ve Egan, 2001; O’Cass, 2003: 80) olarak
genis bicimde ele alinmaktadir. Bir parti, siyasal pazarda segmenlerden oy istemek
i¢in onlarin karsisina siyasal bir paket ile ¢ikmaktadir. Siyasal tiriin bir kurum (ve
tiizel bir kisilik) olarak partinin kendisi, teskilati, ideolojisi, lideri, partinin
politikalar1, sOylemleri, adaylari, imaji gibi bir¢ok unsuru icermektedir (Polat ve
Kiitler, 2008: 5). Buna karsin, siyasal {irlin parti programlari, aday ve siyasi fikir
(Pirtini, 2003: 329) siyasi parti ve parti ideolojisi (Butler ve Harris, 1994: 21) veya
parti ile ilgili 6zellikler, liderle ilgili 6zellikler ve vaatler (Harris, 2000; Tan, 2002;

Polat, 2015) temelinde dar bir kapsamda da ele alinmaktadir.

Baines, Brennan ve Egan (2003: 53)’a gore siyasal tiriin parti fikirleri, parti kisiligi
ve ilkelerini ifade eden somut iiriin ve parti tiyeligi, parti konferanslar1 ve gelecek
politikalarin1 ifade eden gelistirilmis {irlin olarak iki kisimda incelenebilmektedir.
Llyod (2005: 33-34)’a gore siyasal iriin; ¢ekirdek iiriin, somut iiriin, gelistirilmis
iriin ve beklenen tirlin olarak dort boyutta ele alinabilir. Siyasal pazarlama acisindan,
Siyasi partinin tim yonlerinin dayandigi temel ideoloji ¢ekirdek {irlinii
olusturmaktadir. Se¢men ve siyasal pazarlama karmasi unsurlari tarafindan
sekillendirilen siyasal iiriin ise somut iiriin olarak degerlendirilmektedir. Gelistirilmis
iirtin, siyasal triiniin kendisine has bir pargasini1 olusturmayan ancak, iriiniin genel
cekiciligine katkida bulunan deneyime ve hazza dayali soyut 6zellikleri olarak ifade
edilir. Son olarak beklenen {iriin, siyasal {irlinlin dinamik ve stratejik yapis1 geregi

gelecekle ilgili beklentilerini igerir. Siyasal {irlin kavrami, genis kapsamda ele

51



alindiginda, ele almman tiim unsurlari ifade edebilmesi igin siyasal {iirlin yerine
“siyasal paket” kelimesi de kullanilmaktadir (Lock ve Harris, 1996; Llyod, 2005;
Polat, 2015; Henneberg ve O’Shaughnessy, 2007: 21).

Siyasal iiriin agisindan énemli bir unsur olarak ele alinmasi bakimindan, hedef pazar
boliimlerine uygun iiriiniin tespiti, tasarlanmasi ve gelistirilmesi siirecidir. Bu siireg,
iiriin yonetiminin temel gorevidir. Siyasal pazarlamada iiriin yonetimi, genellikle
siyasal danigmanlar tarafindan yuritilir (Polat, 2015: 427). Siyasi danismanlar,
kampanya yonetimi, anketler, pazarlama, bagis toplama, reklamlar ve halkla iliskiler
gibi unsurlardan olusan siyasal {irin paketinin gelismesini saglarlar. Ayrica, Siyasal
danigmanlarin aday imajina uyumlu ve etkili bir yon vermesinde arastirmalarin rolii
oldukga biiytiktiir (Niffenegger, 1989: 47-48). Bunun yani sira, siyasal riiniin
pazarlanabilirlik kapasitesi veya potansiyeli de siyasal pazarlama agisindan
onemlidir. Siyasal pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken, siyasal parti tarafindan siyasal
pazara sunulan {riiniin pazarlanabilirlik kapasitesi goz Onilinde bulundurulursa,
siyasal pazarlama faaliyetleri hedefinin daha agik ve net bir bigimde belirlenmesine
ve basarili bir siyasal pazarlama faaliyetinin elde edilmesine yardimci olacaktir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 28-29).

Siyasal iiriin agisindan diger 6nemli bir unsur ise marka ve markalamadir (Lilleker,
2005: 6). Literatiirde markalamanin, siyasal pazarlamanin yeni bir sekli oldugu bile
iddia edilmektedir (Scammell, 2007: 176). Siyasi pazarlamada marka ve markalama
segmenle iletisimi kolaylastiran ve se¢menin isteklerine gore sekillendirilebilen bir
unsurdur (Lock ve Harris, 1996). Siyasal pazarlama siirecinde, rakiplerinden
farklilagsmay1 saglayan iiriin markas1 partinin lideri, adaylari, sembolleri, bayraklari,
rengi veya bunlarin bilesiminden olusmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 61).
Markalama, bir markanin i¢ degerler, sunum ve tiiketici algisini igermesi bakimindan
siyasal pazarlama icinde Onemli bir unsur olmaktadir. Markalama, se¢cmenler ile
siyasi parti ve adaylar1 arasindaki iliskiyi siirdiirme ve se¢men sadakati gelistirilmesi
yoluyla siyasal pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Needham, 2005:
347). Siyasal markalama, partiler ve liderlerin hem fonksiyonel hem de duyusal
olarak algilanmalarina yonelik stratejik ¢abalara iligkin kavramsal bir ¢erceve ortaya

koymaktadir. Siyasal markalama, politika ve siyasal konular gibi fonksiyonel alanlar
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hakkinda bilgi verirken ayni zamanda duygusal bag, degerler gibi duygusal konulari
da igermelidir (Scammell, 2007: 187-190). Ayrica, siyasal markalama basitlik,
benzersiz olmasi, vaatlerin yerine getirilmesi, giiven verici olmasi, deger temelli
olmasi ve tutku gibi unsurlar1 da igermelidir (Needham, 2005). Siyasal bir partinin
marka degeri, siyasal partinin 6ziinii, koklerini ve tarihini igerirken bu kavramlarin
politikalar ile degistirilemez olmas1 gerekmektedir. Ayrica, partinin 0zii ve
degerlerini olusturan siyasal partinin ve adayin marka degerinin kamuoyuna

sunulmasi ve hedef segmenlere aktarilmasi gerekmektedir (Lilleker, 2005: 9).

Siyasal iiriin, pazarlama karmasi elemanlarinin asli elemanlarindan birisidir. Siyasal
pazarlamada {iriin, bahsi gecen bir¢ok unsurdan meydana gelen karmasik bir yapiy1
temsil eder. Ayrica, siyasal iirlin bir¢ok nokta itibariyle soyut, sinirlar1 acik ve net
olmayan, (Polat, 2015: 438-439) segmen ile kolayca ayristirilamayan (Bayraktaroglu,
2002b: 69) bir unsurdur. Bu baglamda, siyasal pazarlama karmasi igerisinde 6nemli
bir yer olusturan ve bir¢ok unsurun bilesiminden olusan siyasal iirlin; bu calisma

kapsaminda lider, adaylar ve parti programlari olarak ele alinacaktir.

1.10.1.1. Lider

Siyasal pazarlama karmasi unsurlarindan, siyasal iriin igerisinde yer alan ve
secmenlerin oy kararlar {lizerinde en 6nemli yere sahip olan parti lideridir (Giirbiiz
ve Inal, 2004: 60). Lider, siyasi partinin en iist noktasinda bulunan tek basmna veya
parti kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten kisidir. Liderler gerek parti i¢inde gerekse
parti disinda 6nemli prestije sahip insanlar olduklarindan, partiye sempati ve oy
kazandirmakta 6nemli rol oynamaktadirlar (Tan, 2002: 37). Siyasal lider, siyasal
toplulugu amaglar yoniinde kanalize eden, iiyelerin bireysel amaglariyla siyasal
toplulugun amaglarin1 koordineli hale getiren ve tiyelerde ortak bir biling olusturarak

siyasal toplulugu yiikseltme ¢abasi icerisinde olan kisidir (Arklan, 2006: 48).

Siyasal {iriin paketi icerisinde (Polat, 2015: 429) siyasetin kisisellestirilmesinin
(Tokgoz, 2008) bir sonucu olarak parti lideri ve parti liderinin imaj1 siyasal {iriinde
merkezi bir konum teskil etmektedir (Llyod, 2005: 33). Bu nedenle, lider imaji
siyasal triiniin temelini teskil edebilecegi de ileri siiriilmistiir (Henneberg ve

O’Shaughnessy, 2007: 20). Se¢men nezdinde, partilerden ¢ok liderin imaji 6n
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plandadir (Polat ve Kiilter, 2006: 195). Siyasi adaylarin kisilik 6zelliklerini ifade
eden lider imajinin (Okumus, 2007: 158) pazarlama perspektifinden bakildiginda,
partinin ideolojisinden daha 6nemli oldugu ileri siiriilmiistir (Egan, 1999: 469).
Sembolleri, tavirlari, stilleri, sozleri, goriintiileri, sloganlar1 sifatlar1 gibi 6geleri
kapsayan aday imaj1 birgok temel boyutu olan ve ¢ok yonlii bir fenomendir. Aday
olan siyasi aktoriin segmenin zihninde biraktigi izlenimler biitlinii olarak tanimlanan
aday imaj1; adaymn fiziksel goriiniisii, yasam tarzi, degisik konular ve sorunlar
karsisindaki tavri gibi bilesenlerden olusmaktadir (Giilliipunar, 2010: 73). Bir siyasi
partinin imaj1 ile liderinin imaji arasinda da derin bir bag vardir. Bu nedenle, lider
hem parti hem de siyasi iiriin imaj1 ile tutarli bir imaj gelistirmelidir (Islamoglu,
2002: 119). Se¢mene iletisimi kolaylastiran bir unsur olarak siyasal iiriinde; siyasi
partilerin uygulamalarinin ve yapilarinin birbirine benzer oldugu durumlarda, lider
imajinin 6n plana ¢ikarilmasi siyasi partiler tarafindan tercih edilen bir uygulamadir
(Karagor, 2007: 88). Ancak, segmen bazi durumlarda lider veya liderin imajindan
ziyade parti veya adayimn ideolojisine gore tercihte bulunabilir (Butler ve Colins,
1994: 24). Bu nedenle, segmenler tercihlerini sadece lidere ve imaja gore
yapmamakta (Tan, 2002: 37), mevcut sartlar, zaman, mekan ve adaydan
kaynaklanabilecek bir ¢ok faktoriin etkisi ile (Negiz ve Akyildiz, 2012: 178) karar

vermektedirler.

Bir siyasi parti icerisinde, siyasi liderin, kendi ozelliklerini, fikirlerini se¢gmene
pazarlayarak, secmenin uzun donemli destegini kazanmak amaciyla vermis oldugu
sozleri yerine getirmesi gerekmektedir (Polat ve Kiitler, 2008: 7). Siyasal
pazarlamada en Onemli strateji, hedef se¢men gruplarinin gegmis oy verme
davraniginin altinda yatan nedenleri anlamaya dayanmaktadir (Palmer, 2002: 354).
Bu dogrultuda, segmenlerin nasil bir lider istedikleri, belli 6zelliklerin se¢gmenler
acisindan ne derece dnem arz ettigi veya bir siyasi liderde ne tiir 6zellikleri gormeyi
arzu ettikleri hususu siyasal iiriin agisindan 6nemli bir unsurdur (Polat ve Kiitler,
2008: 9). Dean (2004: 256)’a gore se¢menlerin siyasi liderde aradiklari ortak
Ozellikler segmenin oy tercihini etkileyen bir unsurdur. Brennan ve Henneberg
(2008: 568) se¢melerin siyasal tercihlerinin siyasal liderin ge¢mis tecriibelerinden
etkilendigini; Yoriik, Diindar ve Topcu (2011: 1396) ise siyasi liderin yasam

tecriibesinin (egitim diizeyi, siyasal hayatta bulunma siiresi vb.) énemli oldugunu
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belirtmislerdir. Bauer, Huber ve Herrmann (1996: 154) liderin segmenleri etkileyen
en onemli Ozelliginin, segmenlerle iletisim kurabilme becerisi oldugunu, Newman
(2001: 210) siyasi liderin en 6nemli 6zelliginin diiriistliik ve giivenilirlik oldugunu
ifade etmistir. Bir diger iddia ise, siyasal liderin kendisini toplumun sosyo-kiiltiirel
degerlerine adapte etmesi liderin basarisini etkileyen bir unsur oldugudur (Arklan,
2006: 49). Ayrica, siyasi liderin segmenlerin istek ve ihtiyaglarini géz Oniinde
bulundurarak, siyasal pazarlama islevlerini yerine getirmek igin pazarlama

araglarinin entegre bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Henneberg, 2006: 39).

Literatiirde, siyasi liderin, siyasal pazarlama karmasinin énemli bir unsuru oldugu
konusunda fikir birligi bulunmasina karsin; siyasi liderde bulunmasi gereken
ozellikler, bu 6zelliklerin se¢gmenler agisindan goreceli dnemi ve onlarin kararlarim
etkileme konusundaki goriislerde farkliliklar bulunmaktadir. Bu agidan, segmenlerin
siyasi liderde aradiklar1 6zelliklerin iilkelerin sosyal, kiiltiirel ve siyasal altyapilarina

gore de farklilik gosterebilecegi ifade edilebilir (Polat ve Kiitler, 2008: 11).

1.10.1.2. Aday

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren {iriin
karmasindan biri de gosterdigi adaylardir (Islamoglu, 2002: 129; Divanoglu, 2008:
110). Adaylar, yasadigi yere veya milletine hizmet etmeyi amaglayan, bu amag
dogrultusunda herhangi bir siyasi partinin ¢atis1 altinda ya da bagimsiz olarak, genel
veya yerel se¢imlere katilarak segmenin karsisina ¢ikan kisiler olarak tanimlanabilir
(Yilmaz, 2014: 39). Aday, siyasete girmeye karar verdiginde se¢men tarafindan
pazara yeni sunulan ve pazarda bilinmeyen bir {iriin olarak diistiniilebilir. Bu nedenle,
adayin, se¢men pazarina kendisini tanitmasi igin, lirlin pazarlamasinda bulunan
asamalara benzer sekilde kisilik gelistirme (marka imaji), partinin onaymni alma
(isletme 1maj1), 6n se¢cime girme (pazar testi), etkin bir kampanyayr tamamlama
(reklam ve dagitim), se¢im kazanma (pazar payi) ve gorevde kalma (yinelenen
satiglar) asamalarini tamamlamasi gerekmektedir (Kotler, 1975: 768, Giirbiiz ve Inal,
2004: 62). Siyasete girmeye karar veren ve hedefi hiikiimette bir pozisyona ulagsmak
olan aday su sorunlar1 ¢6ztimlemelidir (Kotler, 1975: 768; Tan, 2002: 43) :
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Aday, oOncelikle siyasi bir partiye girmeli ve tanmir hale gelmelidir. Parti
igerisinde kendisine sayg1 duyduracak bir siyasi stil belirlemelidir. Bunun igin de
parti iiyelerinin siyasal siirecten beklentilerini belirlemelidir.

Gelecek segimlerde partinin adayr olma istegini gostermelidir. On segimlere
katilmal1 ve parti se¢gmenlerinin destegini kazanmalidir.

On segimleri kazandig1 takdirde genel segimlerden dnce se¢gmenlere ulagmalidr.
Aday, secmenlerin analizinde, hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin
kullaniminda maksimum etkiyi olusturacak sekilde kampanyasini yiiriitmeli ve
kampanya araglarinin kullanim yeri ve zamani konusunda diizenlemeler
yapmalidir.

Eger aday segilmisgse, hiikiimette kendisinin tekrar segilmesine neden olacak

caligmalarda bulunmasi gerekmektedir.

Bunlarin yani sira, adaylar, segmenlerce talep edilmek i¢in belli bir imaja sahip

olmalidirlar (Marland, 2003: 6). Adayin goriintiisii, konusmasi, beden dilini etkin

kullanmas1 adayin kisisel imajin1 olusturmaktadir. Uygunluk, biitiinliik, hosnutluk ve

siyasal gorev i¢in genel uygunluk gibi adaylarin degerlendirilmesi i¢in kritik olan

imaj se¢menlerin oy verme davramigini etkileyen bir unsurdur (Rosenberg ve

McCafferty, 1987: 36-44). Seg¢menlerin adayda aradigi oOzellikler genel olarak

asagida belirtilmistir (Islamoglu, 2002: 129).

Ulagilabilirlilik: Se¢menler adaylardan degisik isteklerde bulunurlar. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in, adaya ulasip ulasamayacaklarini dikkate alirlar. Kolay
ulasilabilecek aday, zor ulasilabilecek adaya tercih edilir.

Yoresel Tutkuluk: Yoresine hizmet gotiirmekle tinlenmis adaylar tercih edilir.
Yardimeilik: Bireyin kisisel sorunlar ile ilgilenen adaylar, bu iinlerini segmenleri
¢ekmede kullanabilirler.

Miitevazilik: Se¢menler kendilerinden olan1 tercih ederler. Bu nedenle,
se¢menlerle bire bir iliski kuran adaylar segimlerde basarili olmaktadirlar.
Liderlik:  Se¢menler adaylarin  liderlik  Ozelliklerine  sahip  olmasini
beklemektedirler.

Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi oldugundan,

secmenler bu 6zellige dikkat ederler.
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o Gegmisteki Basarilar: Bir adayin gecmisteki basarisi, segmenler nezdinde
onemlidir.
e Diiriistliik ve Giivenirlilik: Segmen 06zii ve sOzli bir olan insanlardan hoslanir.

Guvenilmez olanlara itibar etmezler.

1.10.1.3. Parti Program

Siyasal pazarlama igerisinde iiriin karmasini olusturan iigiincii unsur siyasi partinin
programidir. Siyasal parti programi, bir partiyi diger partilerden ayiran (Kog¢ ve
flgiin, 2010: 219) ve iktidara geldiginde se¢cmenlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerini karsilayacagini ana hatlar1 ile gdsteren eylem planidir (Islamoglu,
2002: 123). Se¢menlere vaatlerini anlatan, parti programlari se¢im doénemlerinde
secmenlerin tercihlerini etkileyen 6nemli faktorler arasindadir (Akbiyik ve Eroglu,
2014: 8). Seg¢menlerin parti tercihi partinin gelecekte olmasini vaat ettigi ve
programina dahil ettigi faaliyetlerin degerlendirilmesinin  sonucu olarak
sekillenmektedir (Ercins, 2007: 27). Siyasi partiler, programlar1 araciligiyla iktidara
gelmeleri durumunda yapacaklar1 faaliyetleri siralamakta, iilkenin problemlerini
belirlemekte ve bu problemleri iktidara geldigi takdirde nasil ¢dzecegini segmene
iletmektedir (Tan, 2002: 40). Siyasal pazarda segmen memnuniyeti saglamak i¢in
(Islamoglu, Alnmiacik ve Ozbek, 2005: 7) uygulanabilir ve etkileyici bir parti
programi hazirlamak gerekmektedir. Bu agidan ele alindiginda, parti programlarinda

bulunmas: gereken ozellikler asagida belirtilmistir (Islamoglu, 2002: 125-126):

e Parti programi milli olmalhdir.

e Partinin, felsefe, ideoloji ve kimligi ile programi ¢elismemelidir.
e Ulke meselelerinin dncelik sirasim dikkate almalidir.

e (Cozlim teklifleri lilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

e Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.

e Partinin lirlinii olmalidir.

o Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir.

e Bilimsel verilere dayanmalidir.
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Siyasi partiler, siyasi pazarda se¢men yoOnelimli olarak segmen istek ve
gereksinimlerini karsilayacak (Ocal vd., 2011: 401) ve ulusal sorunlara ¢dziim bulma
iddiastyla hazirlanan bir parti programini (Negiz ve Akyildiz, 2012: 177) segmene
sunmalidir. Ancak, giinlimiizde siyasal partiler arasinda da yogun bir rekabet
yagsandig1 ve siyasi parti tiiziiklerinin birbirlerine benzer duruma geldigi igin
(Karagor, 2007: 87) parti programlarinin birbirlerine gore tstiinliiklerini belirlemek
giiclesmektedir (Bayraktaroglu, 2002b: 67). Sec¢cim kampanyalarinda partilerin
programlar1 birbirine benzedikge negatif mesaj stratejilerinin arttigi (Duman, 2013:
129) veya lider ya da adaylar 6ne ¢ikartilarak kisilerin parti programlarinin oniine

gectigi (Karagor, 2007: 88) durumlar gézlenmektedir.

1.10.2. Siyasal Fiyat

Siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde, kavramsallastirilmast zor (Baines,
Brennan ve Egan, 2003: 53) ve tartismali (Polat, Giirbiiz ve inal, 2004: 36) olan
unsur fiyattir. Ticari bir isletmenin piyasadaki rekabetgiligi ve karliligin1 korumaya
yardimer olacak bir strateji gelistirmesini sagladigi igin geleneksel pazarlama
karmasi i¢inde fiyatlandirma 6nemli bir unsuru teskil eder. Ancak, siyasal pazarlama
acisindan fiyat bileseni kampanya planlamasi ve uygulanmasi boyutuna indirgenerek
literatiirde ihmal edilen bir unsur olarak gortlir (Wring, 1997: 658). Siyasal fiyat;
taahhiit edilen hizmetler karsiliginda se¢im zamani adaya veya siyasi partiye verilen
oy, iye aidatlar1 ve partiye veya adaya yapilan hizmetler (Divanoglu, 2008: 111)
olarak ifade edilmektedir. Siyasal pazarlama acisindan fiyat bileseni, sosyal
miibadele perspektifi (Kotler, 1972; O’Cass, 1996; Henneberg, 2003) ve fayda-
maliyet analizi perspektifi (Needham, 2005; Johansen, 2012) olmak tizerine iki farkli

bakis acis1 ¢ercevesinde ele alinmstir.

Sosyal miibadele siireci perspektifinde, ticari pazarlarda satin alma islemi
kaynaklarin taraflar arasinda aktarimini ve bunun karsiliginda da karsi tarafin acik bir
bedel ddemesi seklinde gergeklesir. Bu agidan, ticari olmayan pazarlarda miibadele
slireci veya satin alma islemi ticari pazarlara gore farklilik gosterir. Ticari olmayan
miibadele iligkisinde, taraflar arasinda kaynak aktarimi s6z konusu olsa da 6deme
bicimi ticari pazarlardaki kadar agik degildir. Vergilerin 6denmesi, odiillerin

verilmesi gibi unsurlar ticari olmayan pazarlarda 6deme bi¢imini olusturabilmektedir
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(Kotler, 1972: 47-48). Ayrica, ticari pazarlarda “parasal” olarak Sl¢iilen fiyat siyasal
pazarlarda fedakarlik, zaman, emek, caba, duygu, psikolojik yatirimlar gibi farkli
formlara biiriiniir (Polat, 2015: 445). Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidatlari,
bagislar, partiye verebilecek ¢esitli hizmetler gibi maddi bir bedel olabilecegi gibi,
secim zamani adaya veya partiye oy vermek, parti ve adayin ortaya koydugu ve
savundugu politikalar1 desteklemek gibi psikolojik bir bedel de olabilir. Se¢menin,
adayin degerlerini kabul etmesi veya adayin se¢meni hosnut edebilmek igin
degerlerini degistirmesi de bu aligverigin bir bagka yonii sayilabilmektedir (Giirbiiz
ve Inal, 2004: 63). Bu acgidan, siyasal pazarlama perspektifinde fiyat unsurunun

kavramsallastirilmasi tartismali hale gelmektedir (Lloyd, 2005: 40).

Siyasal pazarlama agisindan fiyat; se¢menlerin katlanacagi maliyetlerin toplami
(Cwalina, Falkowski ve Newman, 2011: 33) olarak ifade edilir. Segmenin oy verme
islemi sonucunda katlanacagi maliyetler; ekonomik maliyetler, psikolojik maliyetler
ve ulusal imaj etkileri (Niffenegger, 1989: 48) olarak ii¢ baslik altinda toplanabilir.
Ekonomik maliyetler, se¢gmenlerin yasamini dogrudan etkileyebilecek potansiyel
vergi artiglari, faiz oranlarindaki degismeler, hiikiimet yardimlarinin azalmasi gibi
unsurlar1 icermektedir. Psikolojik maliyetler ise se¢gmenlerin adayin etnik veya dinsel
gecmisi gibi psikolojik unsurlara karst hissettigi maliyetleri ifade eder (Niffenegger,
1989).

Siyasal pazarlamada fiyat ekonomik bir unsur olmasindan ziyade, psikolojik bir
satinalma (Harris, 2000: 4; Wring, 1997: 658) olarak degerlendirilmistir. Partilerin
veya adayn etnik kokeni, dini gériiniimii ve kiiltiirel kimligi siyasal fiyatin psikolojik
unsurlari olarak goriilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 64). Secmenin oy verdigi partiyi
desteklemesi ve psikolojik olarak oy verdigi partiyl benimsemesi degisim iligkisinin
onemli bir sonucudur. Bu nedenle, segcmenin oy verdigi siyasi partinin basar1 veya
basarisizli1 toplumun gelecegini ilgilendirmektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004:
37). Segmenin tercih ettigi bir siyasi parti disinda baska bir siyasi partinin iktidara
gelmesi segmen agisindan uzun doénemli alternatif maliyetlerin olusmasina neden
olacaktir (Lock ve Harris, 1996; O’Shaughnessy ve Henneberg, 2002: 128).

Alternatif maliyetler, segcmenin oy verdigi siyasi parti disindaki baska bir partinin
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se¢imi kazanmasi sonucu toplumun kaybetmis olacagi ¢alismalardan ve hizmetlerden

kaynaklanan kayiplar olarak ifade edilir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004: 37).

Fayda-maliyet analizi perspektifinde, segmen oy verme davranisinin karsiligi olarak
oy verdigi siyasal partiden daha etkin hizmet almak, daha diisiik vergi oranlari ve
giiclii bir ulusal imaj gibi ulusal, ekonomik ve psikolojik faydalar beklemektedir
(Egan, 1999: 498). Bunun yani sira, se¢menin oy verme (satin alma) islemi
sonrasinda oy verdigi siyasi partinin iktidara gelecegi kesin olmadigi i¢in segmenin
bekledigi faydalar1 saglamasi da belirsizdir (Baines, Brennan ve Egan, 2003: 54).
Diger yandan, siyasi partilerde siyasal fiyatlama sonucunda oylarini maksimize etme,
siyasi partiler arasinda oy oranimi yiikseltme, gelecekteki oylarin1 maksimize gibi
faydalar elde etmeyi bekleyebilmektedir (Tan, 2002: 48-50). Ayrica, siyasi partiler
acisindan tiyelik aidati, partiye kayit licreti, bagislar, devlet destegi (Divanoglu,
2007: 91) goniillii hizmetler ve harcanan zaman (Polat, 2015: 441) fiyatlandirma
unsurunu olusturabilmektedir. Siyasal fiyat kapsaminda ileri siiriilen ozellikler
degerlendirildiginde, siyasal fiyatin parasal bir karsiligi olmamasi nedeniyle belirsiz
olmasi, se¢gmen beklentilerinin karsilanip karsilanmamasi agisindan olumlu ve
olumsuz yonlerinin olmasi, psikolojik bir islem olmasi ve alternatif maliyetler

olusturulmasi gibi 6zellikleri tasidigi ifade edilebilir (Polat, 2015: 73).

1.10.3. Siyasal Dagitim

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi {riinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti
programi, lider, aday, uygulamalar, orgiit) secmen Kkitlelerine en kisa yoldan, en
uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bigimde ulastiriimas: siirecidir (Islamoglu,
2002: 135). Siyasal dagitim, siyasal iirlin paketinin hedef se¢gmene ulagmasini ve
erismesini saglarken, ayni zamanda siyasal pazardan verileri siyasi partilere
ulastirmasi nedeniyle ¢ift tarafli isleyen bir mekanizma olarak nitelendirilir (Polat,
2015: 484). Siyasal dagitim kanali, siyasi partinin iiriinleri olan adaylari, fikirleri,
ideolojileri, politikalari, iilke sorunlarma iliskin ¢dziim Onerileri ve biitiin s6z ve
vaatleriyle ilgili mesajlarmin siyasi partiden, hedef segmene dogru akisinda izlenilen
yoldur (Divanoglu, 2008: 112).
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Siyasal dagitim, adayin mesajini segmenlere kisisel bir sekilde ulagtirma kabiliyetini
ifade eder (Cwalina, Falkowski ve Newman, 2011: 33). Dagitim, adayin kisisel
goriiniim programi ve gonillii calisma programlarimi igerir. Kisisel goriiniim
programi, adaymn segmene ulasmasini saglayan kliip programlari, aksam yemekleri,
davetler gibi faaliyetleri icerir. Goniillii ¢alisma programlar ise kisisel bir bigimde
aday1 genis kitlelere tanitmak i¢in kullanilan segmen bdlgesinde kapi kapt dolasarak
oy toplama, segmenleri kaydetme, partiye katilimi tesvik etme, imza toplama gibi
faaliyetleri icerir (Niffenegger, 1989: 48). Diger yandan siyasal dagitim, siyasal
partinin siyasal {irliniin segmene ulastirilmasinda partinin il ve il¢e yonetimleri gibi
siyasal unsurlarmin kullanimini (Tan, 2002: 16) da igerebilir. Ayrica, siyasal
pazarlama acisindan kullanilan tiim iletisim ve tutundurma araclar1 da dagitim kanali
olarak goriilebilirken (Bayraktaroglu, 2002b: 72), siyasal partinin se¢cmene verilen
vaatlerinin gerceklestirilmesi de (Lees-Marshment, 2009: 461) siyasal dagitim olarak
degerlendirilebilmektedir. Siyasal dagitimda, aday veya liderin higbir araci
kullanmadan se¢gmenlere ulagsmasi dogrudan dagitim olarak ifade edilirken, siyasal
partinin taraftarlar, goniillii ¢alisanlar ve parti ¢alisanlar1 gibi bir takim aracilar
vasitasiyla se¢mene ulasmast dolayli dagitim olarak tanimlanabilmektedir

(Islamoglu, 2002: 135-137). Siyasal dagitim kanali Sekil 1.5.’te gosterilmektedir.

Parti Yonetimi ve Lider —
\ 4 \ 4
& Mabhalli Orgiitler Adaylar &
Uyeler
\ 4 \ 4 \ 4
Gondilliiler Parti Calismalari Propaganda
vV \ 4 A\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
SECMENLER

_ Sekil 1.5. Siyasal Dagitim Kanali
Kaynak: Islamoglu AH (2002) Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimi (Beta Yayinlari,
Istanbul), s: 136.
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Sekil 1.5.°te belirtildigi gibi siyasal dagitim kanali, dogrudan veya dolayli olarak
se¢mene ulagma islevini yerine getirmektedir (Akyiiz, 2015: 103). Kap1 ziyaretleri,
reklam, brosiir dagitimi gibi geleneksel dagitim kanallarmin kullanimi adayin
segmene daha yakin olmasini ve segmen tarafindan siyasi partinin veya adayin daha
kolay benimsenmesini saglamaya yardimci olmaktadir. Bu faaliyetlerin siirekliligi de
adaym se¢gmene ulagsmasinda dnemli noktalardan biridir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 65-
66). Bahsi gegen geleneksel dagitim kanallari, gegmise nazaran daha az kullanilsa da
dolayli dagitim kanallar1 igerisinde yer alan iiyeler ve goniillii ¢calisanlar dagitim
stratejisinin 6nemli bilesenlerini olusturmaktadirlar (Wring, 1997: 657). Siyasal
pazarlamada, siyasal {iriiniin soyut niteligi miilkiyet faydasinin yaratilmasima imkan
vermese de siyasal pazarlamada dagitim araciligiyla se¢im biirolarin etkinlikleri,
partinin il ve ilge oOrgiitleri zaman ve yer faydasi saglamaktadir (Polat, Giirbiiz ve
Inal, 2004: 30). Siyasal pazarlama agisindan dagitim bileseni ile ilgili bir diger unsur
ise, siyasi parti i¢in uygun dagitim kanalinin secilmesidir. Dagitim kanalinin

seciminde dikkat edilmesi gereken unsurlar asagida belirtilmistir (Tan, 2002: 56):

e Kamuoyuyla Ilgili Etkenler: Dagitim kanalimin se¢iminde goz niinde tutulmasi
gereken en Onemli etken hangi kamuoyu boliimiiniin hedef alinacagidir. Mesajin
yonlendirilecegi hedef kamuoyu boliimii belirlendikten sonra bu béliimde yer alan
potansiyel se¢menlerin sayisi segmenlerin cografi dagilimi gibi etkenlere de
dikkat edilmelidir.

e Mesajla Ilgili Etkenler: Mesajin teknik 6zellikleri, icerigi, temasi gibi 6zellikler
de dagitim kararlarini etkilemektedir. Clinkii bazi mesaj ve goriintiilerin kitle
iletisim araclartyla bazilarinin da bizzat siyasi parti tarafindan hedef kamuoyuna
ulastirilmast miimkiin olabilir.

e Aracilar Ile ilgili Etkenler: Dolayli dagitimda dagitim kanalinda yer alan
iletisim araglart ve diger kuruluslarin nitelikleri, bilgi birikimleri, kamuoyuna
erisim kapasiteleri, yaymn politikalar1 gibi 6zellikleri ve bu konudaki hukuki
diizenlemeler dagitim kararlarinda gz oniinde bulundurulmalidir.

e Siyasi Partinin Kendisiyle Ilgili Etkenler: Siyasi partinin finansal giicii, yonetim
yetenegi, orgiitlenme diizeyi gibi etkenlerdir. Finans ve orgilitlenme bakimindan
giiclii siyasi partiler kendi biinyelerinde olusturduklar1 Orgiit ve daha fazla

profesyonel hizmetler satin alarak araci kuruluslar vasitasiyla hedef kamuoyu
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mesajlarin1 daha yogun ve daha etkili ulagabilirler. Bu imkanlara sahip olmayan

siyasi partilerin hedef kamuoyuna erigimleri daha sinirli olacaktir.

1.10.4. Siyasal Tutundurma

Tutundurma, siyasal pazarlama karmasinda 6nemli bir role sahip (Niffenegger, 1989:
49; Harris, 2000: 2) olmakla birlikte siyasal partiler ve adaylar tarafindan kullanilan
en temel pazarlama karmasi unsurudur (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004: 31). Siyasal
tutundurma; siyasi partinin, bir adayin/liderin kendine veya iirettigi politika ve
hizmetlere iliskin bilgileri kitlelere, hedef se¢men gruplarma ya da bireylere
arzulanan bi¢imde ulastiran ve birgok elemandan olusan bir iletisim sirecidir
(Islamoglu, 2002: 138). Geleneksel pazarlamada tutundurma faaliyetleri; reklam,
satig gelistirme, halkla iligskiler ve kisisel satis olmak ilizere dort temel yontem
araciligryla yiiriitiilmektedir (Islamoglu, 2012: 318). Siyasal pazarlama agisindan
tutundurma araglarini; siyasal reklam ve negatif reklamlar, dogrudan posta, halkla
iliskiler ve tamitim faaliyetlerinden olusturmaktadir (Harris, 2000: 2). Cwalina,
Falkowski ve Newman (2011: 34)’e goére tutundurma adayi, programini ve
kampanyasini kapsayan reklam cabalarindan ve tanitim faaliyetlerinden olusur. Bu
faaliyetlerin yani sira, siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri propaganda,
kampanya ve gosteriler ve aday ¢alismalarmni da igermektedir (Islamoglu, 2002:
141). Ayrica, kamuoyu arastirmalari, giindem belirleme, kisisel iletisim, siyasi
partinin {iyeleri tutundurma araglar icerisinde sayilabilmektedir (Karagor, 2007: 89).
Siyasal pazarlamada tutundurma geleneksel kitle iletisim araglar1 (TV, radyo ve
basili reklamcilik) ile kisisel satiglar1 birlestirir. Buna karsin, siyasi pazarlama
cabalari, siyasi mitingleri ve toplantilar1 (halkin aday1 gérme ve duyma sansina sahip
oldugu i¢in) vurgulama egiliminde oldugu ic¢in kampanyalari da tutundurma
faaliyetleri igerisinde yer almaktadir. Buna ek olarak, dogrudan pazarlama (6zellikle
direkt posta), resmi olmayan sozli iletisim ve internet siyasal pazarlamaya yonelik
tutundurma faaliyetleri igerinde stratejik olarak onemli role sahiptir (Schiffman,
Sherman ve Kirpalani, 2002: 997). Geleneksel pazarlama karmasi igerisinde yer alan
tutundurma faaliyetlerinin bilesenleri; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
gelistirme olarak ele alinmaktadir (Mucuk, 2014). Bu agidan, siyasal pazarlama
karmasi unsuru olan tutundurma faaliyetleri, bu ¢alismada; siyasal reklam, halkla

iligkiler, kisisel satis ve satig gelistirme basliklar altinda degerlendirilecektir.
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1.10.4.1. Siyasal Reklam

Siyasal reklam, siyasal iiriin paketini (parti, parti lideri ve aday gibi), segmenlere
uygun hale getirmek, siyasal {iriin paketini miimkiin olan en yiiksek segcmen kitlesine
tanitmak, segmenlerce benimsenecek duruma getirmek ve rakiplerle fark olusturmak,
minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisini elde ederek se¢imi kazanmak igin
kullanilan teknikler ve yontemler biitiiniidiir (Polat, 2015: 453). Siyasal reklam,
partilerin se¢cim zamanlarinda oy oranlarini arttirmayr amaclayan mesajlarin,
profesyonel reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya icin
hazirlanmasidir (Aziz, 2003: 88). Siyasi reklamcilik, siyasi adaylar ve partilerle ilgili
bilgilerin segmenler tarafindan se¢imini ve islenmesini Onemli Olgiide etkiler
(Cwalina, Falkowski ve Newman, 2011: 219). Bu nedenle, siyasal partilerin
tutundurma araglar1 igerisinde yaygin olarak kullandig1 faaliyetler siyasal
reklamlardir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 74). Siyasal reklamlar, siyasal iiriin paketinin
sergilenmesi, iriin paketine karsi segmende merak ve ilgi uyandirilmasi, iiriin
paketinin gerektigi sekilde ve yeterince tanitilmasi, se¢menlerin siyasal katilima
tesvik edilmesi, sosyal, ekonomik, siyasal her tiirlii toplumsal konunun ve sorunun
giindeme getirilmesi ve tartisilmasinin saglanmasi, toplumsal problemlerde kamuoyu
olusturmasi, toplumda siyasal biling olusturmasi ve siyasal {iriin paketine olan negatif
tutumlarin nétr hale ve nétr veya pozitif tutumlarin da oya doniistiiriilmesi amaclarini

tasimaktadir (Polat, 2015: 464; Bongrand, 1992: 52).

Siyasal reklamlarin, siyasal liriin hakkinda bilgilendirme islevi, segmenin siyasal
partiye oy vermesine yonelik ikna etme islevi, parti ve adaylar1 segmenlere tanitmaya
yonelik hatirlatma islevi ve siyasi partiye iliskin destekleme ve deger katma islevleri
bulunmaktadir (Islamoglu, 2002: 148-149). Ayrica, siyasal reklamlarin islevleri
asagidaki belirtildigi gibi siralanabilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 74; Bongrand, 1992:
52):

e Adayin/partinin kamuoyunda yeterince tanitilmasi,
e Adaym/partinin 6zelliklerinin ve yeteneklerinin sergilenmesi,
e Adaya/partiye kars1 se¢mende ilgi uyandirilmasi,

e Sec¢menlerin siyasal katilima tesvik edilmesi,
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e Kamuoyunda tartisilmasi istenen sorunlarin medya araciligiyla giindeme
getirilmesi,

e Sec¢menin ilgili partiye/adaya oy olarak desteginin saglanmasi,

Siyasal reklam kampanyalari, adayin veya partinin diigiincelerini ve programini
tanitmaya yoneliktir. Siyasal reklam kampanyalari, aday1 veya partiyi inanilir hale
getirmek, segmenlerin karsisina dogru ve inandirici arglimanlarla ¢ikmasini saglamak
durumundadir (Polat, 2015: 465; Bongrand, 1992: 52). Siyasal reklamlarin etkinligi
de segmen davranisina bagl olarak degisebilecegi (Giirbiiz ve Inal, 2004: 74) igin,
etkin bir reklam kampanyasi hazirlanmasi siyasi partiler acisindan Onem

kazanmaktadir.

Siyasal partiler i¢in bir diger dnemli unsur ise negatif siyasal reklamlardir. Negatif
siyasi reklamlar, siyasal hayatta en sik kullanilan (Scammell, 2003; Harris, 2000: 3)
ve segmen davranislar tizerinde en fazla etkiye sahip olan (Niffeneger, 1989: 50;
Egan, 1999: 500) tekniklerden biridir. Negatif siyasal reklamlar, kabul edilebilir
smirlar igerisinde, rakip partilerin roliinii ve kusurlarini siyasal siirecin seffafligina
dayandirarak agiklamak olarak tamimlanmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004: 32). Negatif
kampanyalar ve reklamlar, olumsuz iletisimler yoluyla se¢gmenleri etkileme taktigidir
(Butler ve Collins, 1994). Negatif siyasal reklamlar, ¢cogu zaman rakip adaylarin
karakterleri, biyografileri, kisisel iliskileri gibi (Henneberg, 2004: 233-234) rakip
adaym se¢gmen goziindeki imajini olumsuz etkileyen (Dermody ve Scullion, 2000:
202) unsurlar1 ele alir. Negatif siyasal reklamlarin, segmen tercihlerini etkilemede
pozitif reklamlara gore daha fazla etkiledigi disiiniilmektedir (Henneberg, 2004:
234; Dermody ve Scullion, 2000: 203). Negatif siyasal reklamlarin bir tiirii olan
karsilagtirmali reklamlarin (Creegan, 2015: 3), se¢menlerin ve diger siyasi karar
vericilerin adaylar arasindaki farkliliklar1 net bir sekilde gormelerine yardimci olmasi
ve siyasi partilerin veya adaylarin farklilasan unsurlart vurgulamasi agisindan yararlt
oldugu diisiiniilmektedir (Henneberg, 2004: 234). Diger yandan, negatif siyasal
reklamlarin yayginligi ve bunun demokrasinin sagligina potansiyel zararlari oldugu
(Gandhi, lorio ve Urban, 2007: 434) ve olumsuz oya da doniisebildigi (Gilirbiiz ve
Inal, 2004: 32) de goz ard1 edilmemelidir.
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1.10.4. 2. Halkla liskiler

Siyasal pazarlama agisindan halkla iliskiler; siyasi partinin iligkide bulundugu,
segmenin gliven ve destegini saglamak igin giristigi ve iki yonlii iletisime dayali,
siyasi parti ile cevresi arasinda olabilecek en uygun Ol¢ekte uyum ve denge
saglanmasina yonelik sistemli ve siirekli cabalar (Oner, 2001: 101) olarak
tanimlanabilmektedir. Halkla iliskiler ¢alismalari, siyasal pazardaki se¢menleri ve
siyasi partide gorev yapanlari, sendikalari, cesitli baski ve ¢ikar gruplarmi hedef
almaktadir (Tan, 2002: 65). Halkla iliskiler ¢alismalarinin; siyasi partiler, hedef Kitle
ile arasinda olumlu bir bag kurma, hedef kitle {izerinde olumlu imaj yaratma, var
olan olumlu imaj1 siirdiirme gibi amaglar1 bulunmaktadir (Polat, 2015: 466). Bununla
birlikte, siyasal pazarlama ac¢isindan halkla iligkiler ¢calismalarinin amaglar1 asagidaki

sekilde belirtilebilir (Demirtas, 2010: 150):

e Secmenlere parti ve partinin tirtinleri ile ilgili bilgi saglamak,
e Secmen isteklerini ve taleplerini anlamak,

e Secmenleri ve parti ¢calisanlarini egitmek,

e Medya kuruluslariyla iligkileri gelistirmek,

e Parti ve adayla ilgili medyada olusan olumsuz haberleri diizeltmektir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin herhangi bir bedel 6demeden yapilmasi, halkla iliskiler
faaliyetlerini diger siyasal tutundurma araglarindan ayiran en belirgin 6zelligidir.
Ayrica, halkla iliskiler faaliyetlerinde segmen aday ile birebir iletisime gegtigi i¢in bu
faaliyetlerin daha ikna edici ve daha dikkat ¢ekici oldugu sdylenebilir (Polat, 2015:
466). Siyasal pazarlama agisindan, halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda; anketler,
toplantilar, halkla yiiz yiize iliskiler, adayin telefon veya internet vasitasiyla adaya
birebir ulagmasi (Tan, 2002: 65) yer alabilir. Ayrica, halkla iliskiler faaliyetleri
icerisinde temsil ettigi aday veya siyasi parti hakkinda hedef se¢mene erigebilecek
olumsuz elestirileri 6nlemeye ¢alisan, onleyememisse de bu olumsuzluklari1 lehine
cevirmeye yonelik her tirlii faaliyet olarak adlandirilabilecek “spin doctor
(Significant Progress in the News- Haberde Belirgin Seyir” kelimelerinin bag harflerinden
olusan kisaltma seklinde tanimlanmaktadir)” faaliyetleridir (Gorgiin, 2006: 307). Siyasi
partilerin kendi kontroliindeki gazete, dergi, televizyon, radyo, kitap ve brosiir gibi

araclarla hedef kitleye dogrudan ulasmasi, ses ve goriintii kasetleri, filmlerin
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hazirlanmasi, fuar, sergi, festival gibi organizasyonlara katilarak seminerler,
konferanslar ve bilimsel toplantilar diizenlemek halkla iliskiler faaliyetleri
kapsaminda ele alinabilir (Tan, 2002: 72). Bu kapsamda, siyasi partilerin halkla
iliskiler ¢alismalarini gelistirmeleri i¢cin yapmalar1 gereken faaliyetler asagidaki gibi

siralanabilir (Islamoglu, 2002: 158):

e Anma, kutlama, bayramlasma, egitim, 6diil gibi toplantilar diizenleme,

e Cevreci faaliyetlere katilma,

e Basarili parti ya da lider icraatlar ile ilgili haberlerin yayimlanmasini saglama,
e Uluslararasi etkinliklere katilma ve bunu kamuoyuna duyurma,

e Sponsorluk faaliyetlerini yiiriiterek bunu propagandaya doniistiirme,

o Toplumsal her etkinlikte temsil edilme,

e Web sayfasi olusturarak bireysel iligski kurma olarak belirtmistir.

1.10.4.3. Kisisel Satis

Pazarlama biliminde kisisel satis, satis yapmak amaciyla bir ya da daha fazla satin
alict ile konusarak soézel sunusta bulunma (Islamoglu, 2012: 339) olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢ergevede, siyasal pazarlama agisindan kisisel satis; segcmenin
oy kararim etkilemek amaciyla siyasal parti adaylarinin veya liyelerinin segmen ile
yiiz yilize konusarak sozel iletisimde bulunmasi olarak ifade edilebilir. Siyasal
pazarlamada kisisel satis; bir partinin  elemanlarmin, iyelerinin veya
sempatizanlarinin se¢menlerle birebir ilgilenmek, konusmak veya paylasimlarda
bulunmak suretiyle siyasal iiriin paketini anlatarak se¢menleri partiye kanalize
etmek, partiyi veya adaylar1 se¢gmenler acisindan secilebilir duruma getirmek ve
desteklerini kazanmak i¢in yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Polat, 2015:
475-476). Siyasal pazarlama agisindan, kisisel satis faaliyetleri igerinde propaganda
ve kap1 ziyaretleri/yiiz yiize iletisim (canvassing) ele alinabilmektedir. Siyasal
pazarlama agisindan propaganda; siyasi partilerin segmenlerin begenisini kazanma,
oy oranini artirma veya se¢imi kazanmaya yonelik olarak yaptiklar1 tanitim, reklam,
etkileme ve yonlendirme faaliyetleridir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 81). Propagandanin
en etkili bicimi yiiz yiize yapilan propagandadir (Ozsoy, 2009: 72). Siyasi
propagandadan beklenen, siyasi partinin yasamasi, gelismesi ve iktidara gelmesi

amacina uygun olarak hedeflenen oy hacmini gerceklestirme ve gelistirmesine
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yardimct olmasidir (Divanoglu, 2007: 103). Her siyasal propaganda, bir siyasal
partinin basarist i¢in olusturulan bir siirectir. Siyasal propagandanin basarili
olabilmesi siyasal propagandanin planli, isbirligine ve koordinasyona yo6nelik olmali
ve esnek olmalidir. Ayrica, siyasal propaganda da zamanlamaya dikkat edilmeli, ikna
edici olmali, hedef kitlenin sosyal seviyesine ve inanglarina uygun yapilmali ve
iilkelerin politik havasma uygun olmalidir (Uste, Yiiksel ve Caliskan, 2007: 222).
Propaganda, ikna temelli tutum degistirme amagh bir eylem olarak, siyasal bir
propaganda da giigli bir iletisim olmasi, inanilabilir bir kaynak tarafindan
gerceklestirilmesi, degisiklige direngli olmayan bir hedefe ulagmasi ve ortamsal
degiskenlerin degisikligini kolaylastirici olmasi gerekmektedir (Vodinali ve Cotok,
2015: 502). Yiiz yiize oy toplama tekniginin (canvassing) de se¢meni ikna agisindan
siyasal partiler ve adaylar icin biiyiilk dneme sahip oldugu sdylenebilir. Siyasi parti
temsilcileri ve adaylari, segmenlerin yogun oldugu mekanlarda insanlarla sohbet
etmekte, kap1 kap1 dolagarak kendilerine destek verilmesi hususunda ¢alismaktadirlar
(Cavusoglu ve Pekkaya, 2015: 96). Canvassing ¢alismalari, goniilliiller araciligr ile
segmenler kapit kapi dolasilarak ziyaret edilebilecegi gibi telefonla goriisme,
dogrudan mesaj gonderme ve adaymn kendisinin se¢menle bulugmasi seklinde de
yapilabilir (Gillipunar, 2012: 83). Ayrica, kongreler, konferanslar, seminerler,
sempozyumlar, mitingler, konserler, sosyal etkinlikler yiiz yiize oy toplama teknigi

kapsaminda ele alinabilir (Aziz, 2003: 40).

1.10.4.4. Satis Gelistirme

Ticari pazarlarda kullanilan satis gelistirme araglarina siyasal pazarlamada da siklikla
basvurulabilmektedir. Bu alanda kullanilan satis gelistirme araglarindan bazilari;
partilerce segmenlere dagitilan hediyeler, ikramlar, parti amblemini tasiyan ve
licretsiz olarak sunulan {riinler vb. sayilabilir. Se¢gmen ile iletisim kurmada satis
gelistirme araglarina basvurulmasi, Ozellikle gelir diizeyi diisiik se¢gmen kitlesi
tizerinde etkili olabilmektedir. Bu araglar, diger yontemlerle birlikte
kullanilmaktadir. Siyasal partilerin, bu c¢ercevede dikkat etmesi gereken nokta,
dagitilan hediye ve ikramlarin birim fiyatinin ¢ok yiiksek olmamasi gerektigidir.
Aksi davranis durumunda, se¢gmen, hediye alarak oy verdigini, psikolojik giicsiizliik
ve olumsuzluk gostergesi olarak diisiiniilebileceginden kabul etmeyebilecek veya

hediyeyi dagitan partinin istedigi tlirden bir oy verme dogrultusunda hareket
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etmeyebilecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80). Satis gelistirme faaliyetlerinin, segmen
tizerinde etkisini belirlemek son derece zordur. Ciinkii, bu faaliyetler genellikle diger
tutundurma araglari ile birlikte kullanilir. Ancak, satis gelistirme faaliyetlerinin ticari
pazarlamada oldukg¢a etkili oldugu bilindiginden siyasal pazarlamada da benzer

etkiyi yapabilecegi varsayilir (Polat, 2015: 481).

Geleneksel pazarlama karmasi unsurlarina eklenen; fiziksel kanit (physical
evidence), insanlar (person) ve siire¢ (process) unsurlari (Bauer, Huber ve Herrmann,
1996: 163) siyasal pazarlama kapsaminda da degerlendirilebilmektedir. Siyasal
pazarlama agisindan fiziksel kanit veya fiziksel belirtiler, siyasal pazarlamanin
cevresel kosullarini ve atmosferini ifade eder. Siyasal pazarlamada partilerin amblem
ve logolari, kullandiklar1 semboller, renkler, parti teskilatlar1 gibi unsurlar fiziksel
kanit veya belirtiler olarak ele alinabilir. Benzer sekilde, parti mitinglerinin katilim
diizeyi, se¢cim konvoylari, el ilanlari, brostirler ve parti miizikleri de fiziksel belirtiler
kapsaminda ele alinabilmektedir (Polat, 2015: 499). Geleneksel pazarlama agisindan
ele alinan insan kavrami pazarlama hizmeti yiiriiten tiim insanlar1 icermektedir. Bu
baglamda, siyasal pazarlama agisindan insanlar, partiye katki saglamak i¢in ¢alisan
en alt diizeydeki parti gorevlisinden en iist diizeydeki parti liderine kadar tiim
bireyleri icermektedir. Parti lideri, adaylari, parti tiyeleri, partide ¢alisan tiim goniillii
ve lcretli c¢alisanlar, siyasal pazarlamanin insan  faktorii igerisinde
degerlendirilebilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 83-84). Siyasal pazarlama karmasi
baglaminda siire¢, siyasal parti veya adayin gerceklestirdigi siyasal pazarlama
faaliyetlerinin akis ¢ergevesini ifade etmektedir. Partinin, adayin, parti elemanlarinin,
parti sempatizanlarinin veya parti goniilliilerinin gergeklestirdigi tiim siyasal
pazarlama faaliyetlerinin siire¢ elemani igerisinde degerlendirilmesi miimkiindiir

(Polat, 2015: 504).

1.10.4.5. Agrizdan Agiza Iletisim

Siyasal pazarlamanin, geleneksel pazarlamaya benzetimler yoluyla adapte
edilmesinin sonucu ortaya cikan bir diger kavram da agizdan agiza iletisimdir.
Geleneksel pazarlamada, agizdan agiza iletisim ticari iriin ya da hizmetlerin
tiiketiciler arasinda yayilmasinda kullanilan ve literatiirde tutundurma araci olarak ele

alian bir kavramdir (Argan ve Argan, 2012: 71). Agizdan agiza iletisim kavrami,
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kisiler arasi tavsiye verme ve sozli iletisim olarak tanimlanabilmektedir (Goyette
vd., 2010: 6). Pazarlama literatiiriinde, agizdan agiza iletisim bir iletisim teknigi olan
agizdan agiza pazarlama kavrami ile ele aliir (Yozgat ve Deniz, 2011). Agizdan
agiza pazarlama ile ilgili literatiirde yapilan ¢caligmalar olmakla birlikte agizdan agiza
pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar sinirhdir
(Argan ve Argan, 2012: 71). Ancak, se¢menin karar verme davraniglari
incelendiginde, segcmen kararlar1 iizerinde referans gruplarinin ve sosyal gruplarinin
etkisi oldugu tespit edilmistir (Islamoglu, 2002: 90). Bu kapsamda se¢gmenin oy
verme kararinda, se¢cmenle etkilesimde bulunan diger se¢cmenlerin veya siyaset
hakkinda bilgi sahibi olan kisilerin segmenin oy verme davranigi iizerinde etkisi
oldugu (O’Cass ve Pecotich, 2005: 406-407), diger bir ifade ile agizdan agiza
iletisimin se¢gmen davranislar1 {izerinde etkisi oldugu ifade edilebilir. Bu ¢ercevede,
calismanin ikinci boliimiinde, se¢gmen davraniglari tizerinde etkisi olan agizdan agiza

iletigsim ve pazarlama kavramina yer verilecektir.
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IKINCI BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETISIM ve PAZARLAMA

2.1. Agizdan Agiza Iletisim

Pazarlama literatiiriindeki geleneksel tiiketici davranis modelleri, tiiketici karar
verme siirecinin esas olarak bilissel siire¢lerin sonucu oldugu varsayilir ve genel
olarak tiiketici karar siirecinde, duygusal ya da o6znel Kararlar ikincil planda
tutulmaktadir. Bununla birlikte, sosyal bilis, biligsel psikoloji ve sosyal psikolojideki
gelismeler sonucunda, insan motivasyonunun gii¢lii bir kaynagi olan duygulanim
stireclerinin ayni zamanda tiiketicinin bilgi isleme ve se¢im iizerinde biiyiik bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir (Westbrook, 1987: 258). Tiiketicilerin kisisel
kaynaklarinin, iirlin veya hizmet se¢iminde onemli rolii bulunmaktadir (Gilly vd.,
1998: 83). Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve iriin/marka
degerlendirmelerinde, tiiketici davraniglarinin  temelini  kisiler arasi iletisim

olusturmaktadir (Grewal, 2003: 188).

Sozel iletisim, pazarlama acisindan kullanilan en gii¢lii tutundurma araglarindan
biridir. Agizdan agiza iletisim olarak ifade edilen bu sozlii iletisim, tiiketicilerin
herhangi bir {iriin ya da hizmete yonelik tavsiyelerini ve tiiketiciler arasindaki
iligkileri temel alir (Argan ve Argan, 2012: 70). Silverman (2001) agizdan agiza
iletisimin, geleneksel pazarlamadan daha etkili oldugunu belirtmistir (Alire, 2007:
546). Literatiirde agizdan agiza iletisim; agizdan agiza yayillim ve agizdan agiza
pazarlama kavramlariin birbirleri yerine kullanildig1 ve kavramlar arasinda net bir
ayrim yapilamadigr tespit edilmistir. Ancak, yapilan caligmalarda agizdan agiza
pazarlama kavraminin tanimlanmasinda, genel olarak agizdan agiza (word-of-mouth)
kavrami gergevesinde ele alindigr goriilmektedir. Agizdan agiza (word-of-mouth)
kavrami; toplum igerisindeki bireylerle ilgili bir kavramdir ve insanlarin birbirleriyle

dogal siradan konusmasini ifade etmektedir. Agizdan agiza iletisim ise bir alict ile
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iletici arasinda sozlii olarak gergeklesen diisiinciilerin fikirlerin aktarilmasi siirecidir
(Varinli ve Cati, 2010: 316). Bir¢ok arastirmada, agizdan agiza yayilim en etkili
iletisim kanallarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Allsop, Bassett ve Hoskins,
2007: 98; Laczniak, De Carlo ve Ramaswami, 2001: 57). Bu kapsamda, bahsi gegen
kavramlara iligkin literatlirde yapilan tanimlamalar temelinde, agizdan agiza iletisim

kavrami ele alinacaktir.

Uzun yillardir insanlarin ne bildikleri, ne hissettikleri ve ne yaptiklar1 {izerinde
agizdan agiza yayilimin etkisi oldugu diistintilmektedir (Buttle, 1998: 241). Agizdan
agiza yayilim, ilk kez Arndt (1967) tarafindan ele alinmistir. Arndt (1967: 2-3), bir
alicinin bir markaya, bir iirline veya bir hizmete iliskin olarak ticari olmayan bir
bicimde baska bir kisi ile arasinda gergeklesen iletisim seklini agizdan agiza yayilim
olarak tanimlamistir. Richins (1983: 69) ise agizdan agiza iletisimi bir kisinin {irlin
veya hizmet ile ilgili yasadigi memnuniyetsizligi en az bir arkadasina veya tanidigi
insanlara bildirme eylemi olarak tanimlayarak, agizdan agiza iletisimin olumsuz veya
negatif yoniinii vurgulamistir. Agizdan agiza iletisim kavramini, satin alma siireci
sonras1 gerceklesen bir faaliyet olarak ele alan Westbrook (1987: 261), tiiketiciler
arasinda belirli mallarin, hizmetlerin ve/veya saticilarin, iirtiniin miilkiyeti, kullanimi
veya Ozellikleri hakkinda resmi olmayan ve olumsuz bir iletisim siireci olarak

degerlendirmistir.

Singh (1990: 1) benzer sekilde kavrami olumsuz bir iletisim bigimi olarak ele almig
ve bir tiiketicinin diger tiiketiciye yasadigi memnuniyetsizligi aktarma siireci olarak
ifade etmistir. Swan ve Oliver (1989: 516) ise agizdan agiza iletisimin olumsuz bir
iletisim bi¢imi olmasinin yani sira olumlu bir sekilde de yapilabilecegini ileri
siirerek, satin alma sonrasi tiiketicinin satict hakkinda olumlu ve olumsuz bilgilerini
diger tiiketicilere aktarma stireci olarak ele almistir. Bone (1992: 579) agizdan agiza
iletisimi grup olgusu ve grup davramist olarak kavramsallagtirilmis, pazarlama
kaynagini temsil etmeyen iki veya daha fazla kisi arasinda goriis, diisiince ve fikir

alisverisi olarak tanimlamistir.

File, Cermak ve Prince (1994: 301) agizdan agiza iletisim kavramini, hem satin alma

Oncesi hem de satin alma sonrasi gerceklestirilen bir faaliyet olarak ele almig ve
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kavrami alicilar ve saticilar arasinda pazarlama siireci boyunca bilgi yayma araci
olarak tanimlamistir. Bu kapsamda, agizdan agiza iletisim bir pazarlama unsuru
olarak degerlendirilmistir. Bone (1995: 213) agizdan agiza iletisimi, hem tiiketici
karar alma siirecine girdi olarak incelenen hem de satin alma sonrasi ¢ikt1 olarak ele
alman kisiler arasi iletisim olarak tanimlamaktadir. Anderson (1998: 6)’a gore
agizdan agiza iletisim kavrami, mallarin ve hizmetlerin degerlendirilmesi ile ilgili
olarak 0Ozel taraflar arasindaki bilgi aligverisidir. Mangold, Miller ve Brockway
(1999: 73) kavrami, hizmet pazarlamas: kapsaminda ele almis ve tiiketicilerin
miisteri memnuniyetleri sonucu diger tiiketiciler ile uzun donemli ve kisa donemli
bilgi paylagimi olarak tanimlamistir. Kim, Han ve Lee (2001: 276) agizdan agiza
iletisim kavraminin, bir miisteri veya bir satis elemani gibi bir referans grubunun
iyesi iki veya daha fazla kisi arasindaki iletisim oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica,
bu kisilerin bilgi veya deneyim aktarim yoluyla tiiketicilerin karar alma siiregleri

tizerinde etkili olacagini belirtmislerdir.

Agizdan agiza iletisimin temeli; fikir, iiriin, hizmet, magaza, sirket ve benzeri
bilgilerin bir tiiketiciden digerine yayilabilmesidir. En genis anlamiyla, agizdan agiza
iletisimi bir kisinin sahsen ya da bazi iletisim araglar1 vasitasiyla bir kisiden digerine
aktarilan bir hedef nesne (sirket, marka gibi) hakkinda herhangi bir bilgiyi iceren bir
slireg olarak tanimlamak miimkiindiir (Brown vd., 2005: 125). Mazzarol, Sweeney ve
Soutar (2007: 1477) kavrami, bir iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz
gorlis bildirme veya tavsiye verme olarak tanimlamistir. Wetzer, Zeelenberg ve
Pieters (2007: 661) agizdan agiza iletisimi bir kisinin duygularim1 sosyal olarak

paylagmasinin bir sekli olarak ele almistir.

Literatiirde yer verilen tanimlar degerlendirildiginde, genel olarak agizdan agiza
iletisimle ilgili tanimlarda; resmi olmayan (informel), ticari olmayan, satin alma
sonrast davranis, aligveris/bilgi akisi veya iletisim olmak iizere dort unsurun 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin resmi olmayan (informel) bir iletisim
sekli oldugu bircok tanimda bulunmaktadir (Arndt, 1967; Westbrook, 1987;
Anderson, 1998; Mangold, Miller ve Brockway,1999; Brown vd., 2005; Mazzarol,
Sweeney ve Soutar, 2007; Wetzer, Zeelenberg ve Pieters, 2007). Ayrica, agizdan

agiza iletisim faaliyetini isletmelerin yaptig1 iletisim faaliyetlerinden ayiran en
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onemli unsur agizdan agiza iletisimin ticari bir niteliginin olmamasidir (Arndt, 1967,
Bone, 1992; Bone, 1995; Brown vd., 2005; Mazzarol, Sweeney ve Soutar, 2007).
Agizdan agiza iletisim kapsaminda yapilan ¢alismalarda, agizdan agiza iletisimi satin
alma sonrasi bir davranisa indirgeyen ¢alismalar kadar (Richins, 1983; Westbrook,
1987; Swan ve Oliver, 1989; Singh; 1990; Mangold, Miller ve Brockway,1999;
Wetzer, Zeelenberg ve Pieters, 2007) kavrami kisiler arasi aligveris, bilgi akist ve
iletisim cercevesinde hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi siirecte
inceleyen ¢alismalar da mevcuttur (Arndt, 1967; Westbrook, 1987; Bone, 1992; File,
Cermak ve Prince; 1994; Bone, 1995; Brown vd., 2005; Mazzarol, Sweeney ve
Soutar, 2007; Wetzer, Zeelenberg ve Pieters, 2007).

Bu unsurlar1 igermekle birlikte, agizdan agiza iletisimin; igerik, yogunluk, pozitif
degerlik ve negatif degerlik olarak dort boyutu bulunmaktadir. Agizdan agiza
iletisimin igerik boyutu, agizdan agiza iletisime konu olan iiriin veya hizmet ile ilgili
tilkketiciler arasinda konusulan konuyu veya bir diger ifade ile ne konusuldugunu
ifade etmektedir. Yogunluk boyutu ise tiiketiciler arasinda agizdan agiza iletisime
konu olan iiriin veya hizmet ile ilgili sdylenenlerin kapsami olarak tanimlanmaktadir.
Agizdan agiza iletisimin pozitif degerlik boyutu, tiiketicilerin memnun olduklari mal
ve hizmetler hakkinda olumlu séylemleri kapsamaktadir. Buna karsin, negatif
degerlik boyutu tiiketicilerin memnun olmadiklart durumlarda belirli mal ve
hizmetlere yonelik diger tiiketicilerin zihinlerindeki algilar1 degistirmek amaciyla
yapilan olumsuz ifadeleri igermektedir (Goyette vd., 2010: 15). Etkin bir agizdan
agiza iletisimin gergeklesmesi i¢in agizdan agiza iletisimin sahip olmasi gereken bazi
ozellikler mevcuttur. Bir sonraki boliimde; agizdan agiza iletisimin 6zelliklerine,

agizdan agiza iletisim siirecine ve agizdan agiza iletigim tiirlerine yer verilecektir.

2.2. Agizdan Agiza lletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin Ozellikleri, Buttle (1998) tarafindan deger, odak noktas,
zamanlama, istek ve katilim olarak dort boyutta ele alinmistir. Bu kapsamda, agizdan
agiza iletisimin olumlu ve olumsuz olmasi deger (File, Cermak ve Prince; 1994),
agizdan agiza iletisiminin odaginda miisteriler ve miisteri ¢evresinde yer alan
tedarikei, rakipler gibi dis ¢cevrenin de dikkate alinmasi odak noktasi, hem satin alma

oncesi hem de satin alma sonrasi degerlendirmeleri esas almasi zamanlama,
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tilkketicinin istegi disinda da agizdan agiza iletisimin baslayabilmesi ve aktif bir
katilim igermesi istek ve katilim o6zelliklerini ifade etmektedir (Buttle, 1998: 243-
245). Kotler ve Keller (2012: 492) agizdan agiza iletisimin 6zelliklerini etkileme,
kisisel olmasi ve zamanlama olarak ele almistir. Silverman (2011: 75-76) ise agizdan
agiza iletisimi etkin bir pazarlama araci olarak tanimlamis ve agizdan agiza iletisimin

ozelliklerini asagidaki sekilde siralamigtir.

e Agizdan agiza iletisimin, giivenilirliligi ve bagimsizligi onu pazarin en gigli,
etkileyici ve ikna edici kuvveti haline getirir.

e Bir deneyim paylagma teknigidir.

e Uriin, agizdan agiza iletisimin bir pargasi haline gelir.

o Tiiketici yonliidiir. Kisiye 6zeldir ve biitiinii kapsar.

e Agizdan agiza iletisim, kendiliginden gelisen ve iiretilen bir iletisim teknigidir.

e Agizdan agiza iletisimin hiz1 ve igerigi sinirsizdir.

e Tek bir kaynaktan veya nispeten az sayida kaynaktan yayilabilir.

e Kaynagin niteligine son derece baghdir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiylik zaman ve is
tasarrufu saglar.

¢ Genellikle olumsuz sekilde yapilsa da olumsuz iletisim olumluya cevrilebilir.

¢ Bu iletisim seklini tesvik etmesi, giiclendirmesi ve siirdiirmesi ¢ok ucuz olabilir.

Bu o6zelliklerinin yani sira, agizdan agiza iletisimin 6zellikleri glivenilirlik, deneyim
aktarimi, miisteriye dayali olmasi, zaman ve para tasarrufu olarak da ele alinabilir

(Karaca, 2010: 9).

2.2.1. Guvenilirlik

Giivenilirlik, etkin bir agizdan agiza iletisimin ilk 6zelligidir (Gildin, 2003: 99).
Agizdan agiza iletisim agisindan giivenilirlik; bir Onerinin/tavsiyenin inandirici,
dogru veya gercek olarak algilanma derecesi olarak tanimlanir (Cheung vd., 2009:
12). Literatiirde, bir kisinin herhangi mal ve hizmeti sunumunda baska bir kimseye
giivenmesi konusunda dort farkli gilivenilirlik tiirli oldugu tespit edilmistir. Bu
kapsamda, giivenilirligin ilk tiiri olan “tahmini giivenilirlik”, algiya yonelik

algilayicinin aklindaki genel varsayimlar nedeniyle birine veya baska bir seye ne

75



kadar inandigini agiklar. “itibarli giivenilirlik” ise {i¢lincii taraflarin bildirdikleri
sebeplerden dolay1 algilayicinin birine veya bagka bir seye ne kadar inandigini
aciklar. Bir diger giivenilirlik tiirii olan “yiizeysel giivenilirlik", bir algilayicinin basit
bir denetime dayal1 olarak birine veya baska bir seye ne kadar inandigim1 agiklar.
“Deneyimli giivenilirlik”, bir kisinin ilk elden tecriibeye dayali birine veya baska bir
seye ne kadar inandigina isaret eder (Tseng ve Fogg, 1999: 41-42). Bu baglamda,
tiikketiciler de 6zellikle yliksek maliyetli tirlinleri satin alma konusunda yakinlarina
giivenmektedirler (Gershoff ve Johar, 2006: 500). Uriin veya hizmet satin alma
stirecinde, bilgi toplayan tiiketicilerin, o {irlin ya da hizmeti daha dnce satin alip
kullanmis olan insanlara sorma egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Silverman
(2001)’a gore agizdan agiza iletisim; “bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek
i¢in bir firmadan bagimsiz olduklar1 anlasilan insanlarin iiriin veya hizmetlerle ilgili
iletisimidir”. Agizdan agiza iletisimde dikkat edilmesi gereken husus, bu iletisimi
gerceklestiren kisilerden herhangi birinin iiriin veya triiniin kullanimi1 konusunda
birbirlerini ikna ederken ticari bir kazang¢ beklememeden, o {irlin veya hizmetle ilgili
gercekleri diger kisilere aktarmasidir. Bu durum ise agizdan agiza iletisimi diger
iletisim tiirlerine gére daha giivenilir kilmaktadir (Karaca, 2010: 10). Isletmelerin
mal ve hizmetlerini satmaya yonelik, reklam, kisisel satis gibi yaptiklar1 pazarlama
faaliyetlerinin yani sira agizdan agiza iletisim, kisiler arasi gergeklesen bilgi
aligverisinin gilivenilir olmas1 nedeniyle geleneksel pazarlama araglarindan daha

etkili olmaktadir (Caylak ve Tolon, 2013: 4).

2.2.2. Deneyim Aktarimi

Silverman (2011: 69)’a gore agizdan agiza iletisim gilicliniin ikinci kaynagi deneyim
aktarimidir. Silverman (2011: 70-71) birisi bir {irlinii satin almaya karar verdigi
zaman, Uriinli denemek isteyecegini ve riinii kullanirken diisiik risk alip gergek bir
deneyim yasamak isteyecegini diisiinmektedir. Deneyim sahibi olmanin, dogrudan ve
dolayl1 olmak tizere iki yolu bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, iiriinii fiilen deneme
islemidir ve zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi gibi riskler agisindan
dolayli deneyimden daha maliyetlidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla
deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve
digerlerine yardimci olmaktir. Bu tiir faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini

paylasmaktadirlar (Karaca, 2010: 10). Deneyim aktarimi, deneyimlerinden memnun
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kalan mevcut veya eski miisteriler tarafindan yapilan iletisim seklidir (Buttle, 1998:
245). Arkadaslardan ve referans gruplarindan alinan agizdan agiza iletisim bilgisi,
satin alma kararlarinin sonuglarinin 6grenilmesinde onlara yardimci olmaktadir ve
boylece yeni {iriiniin denenmesinden kaynaklanabilecek gerilimi azaltmaktadir

(Dichter, 1966: 152).

2.2.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza iletisim, tek yonlii kitle iletisiminden farkli olarak iki yonlii toplumsal
bir iletisim aracidir. Alicilar iiriin, mal ve hizmetler hakkinda arastirma yapabildigi
ve Ozellikle iriiniin ayrintilart hakkinda geri donisiim elde edebildigi igin Kitle
iletisim araclarindan 6grendikleri bilgiye gore daha esnek ve miisteriye 6zel olan
agizdan agiza pazarlama bilgisini almaktadirlar (Arndt, 1967: 193). Bununla birlikte,
agizdan agiza iletisim, miisteriye dayal olarak yapilan bir iletisim seklidir. fletisim
stirecini bizzat miisterinin kendisi yoneltmekle birlikte kiminle konusacagina ve ne
soracagina da miisteri karar vermektedir. Ayrica, canli bir iletisim bigimi olmasi
nedeniyle, tiiketiciye tavsiyede bulunan kisi bir anlamda tiiketicinin soracagi sorulari
kendi deneyimlerini paylasarak cevaplandirmis olmaktadir. Dolayisiyla, bu sekliyle
deneyim aktarimi tiiketiciler tarafindan daha uygun bir yontem olarak goriilmekte ve

tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere yonelik dikkatlerini ¢ekmektedir (Karaca, 2010: 11).

2.2.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Tiketiciler bilgi sahibi olmadiklar1 bir iiriin hakkinda arastirma yapmak ya da
deneyerek 6grenmek yerine, islerine yarayacak bilgiyi giinliik olarak agizdan agiza
iletisim yoluyla toplama yoluna gidebilirler (Ellison ve Fudenberg, 1995: 114).
Dolayisiyla, bir tiiketicinin hakkinda fazla bilgi sahibi olmadig: bir iiriinii satin almak
istedigi bir durumda, tiiketici i¢in en iyi yol, sz konusu iiriinii daha 6nce arastirmis
ve denemis birisini bularak iirtinle ilgili deneyimlerini 6grenmek olacaktir. Boylece,
bilgi edinme siirecini kisaltarak giivenilir bilgiye ¢abuk bir sekilde ulasma imkéani
bulacaktir. Ayrica, baskalarinin olumlu ve olumsuz deneyimlerini 6grenerek riskli

kararlar verme konusunda daha saglam adimlar atmis olacaktir.
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Bir¢ok firma, reklam ve tanitim i¢in biiyiik biitgeler olusturmaktadir ve pazarlama
iletisimi icin 6nemli biitceler ayirmaktadirlar. Ik basta ¢ok etkileyici gdriinen bu
durum, aslinda her zaman beklenen etkiyi saglamayabilir. Diisiik maliyet gibi ¢ok
onemli bir avantaji beraberinde getiren agizdan agiza iletisim, biiyiik paralar
harcanarak yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir (Karaca, 2010: 11).
Agizdan agiza iletisim kavraminin bu 6zellikleri olmasinin yani sira, agizdan agiza
iletisimin etkin bir sekilde yapilabilmesi i¢in agizdan agiza iletisim siirecinin de etkin
bir sekilde isleyebilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, agizdan agiza iletisim siireci

ve siirecin unsurlar1 agagida belirtilmektedir.

2.3. Ag1izdan Agiza iletisim Siireci

Agizdan agiza iletisim siireci, bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi mesajt
kodlamasiyla baglamaktadir. Kodlanan mesaj daha sonra cesitli iletisim kanallari
aracilifiyla alictya gonderilir ve kullanilan iletisim kanallar1 mesajin yorumlanma
bicimini etkiler. Bu yolla kars1 tarafa ulastirilan mesaj, alici tarafindan kodu
coziilerek yorumlanmaktadir (Yavuzyilmaz, 2015: 437). Agizdan agiza iletisim
stireci, geleneksel pazarlamada yer alan iletisim siirecine benzer asamalari igerir.
Geleneksel pazarlama iletisim siireci temelde alici/kaynak, kod/mesaj, iletisim
kanali, alici, geri bildirim ve giriiltii (Kotler ve Keller, 2012: 480) olarak alti

asamada ele alinmistir. Bu kapsamda agizdan agiza iletisim siireci Sekil 2.1.°de

gosterilmistir.
Mesaj
Gonderici  =» Kodlama = Medya (Mesaj —» Kod Cozme P Alict
f ortam ve araglari) :
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Sekil 2.1. Agizdan Agiza {letisim Siireci
Kaynak: Kotler P, Keller KL (2012) Marketing Management (Prentice Hall, New Jersey), s: 480.
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2.3.1. Kaynak

Bir iletisim siirecinde, iletmek istedigi mesajlar1 iireterek simgeler yardimi ile
gonderen kisi ya da kisiler kaynak olarak ifade edilmektedir. Bu kisilerin aktarmak
ve paylasmak istedigi duygu ve dislinceleri iletecekleri, bu duygu ve diisiincelerle
etkilemek isteyecekleri bir kisi ya da grup bulunmaktadir (Ozaltin Tiirker, 2014:
155). Ayrica, kaynagin gekicilik-cazibe (attractiveness), giivenilir olma (credibility)
ve giic (power) gibi dzellikleri tasimas1 gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:
275-276). Kaynagin oOzelliklerinden biri olan ¢ekicilik, kaynagin fiziksel
goriiniisiinden, kisiliginden, sosyal statiisiinden veya aliciyla olan benzerliginden
kaynaklanabilmektedir. Kaynagin ¢ekiciligi ne kadar yiliksek olursa, mesajin ikna
ediciligi de yiiksek olmaktadir. Kaynagin tasimasi gereken bir diger o6zellik ise
giivenilirliktir. Kaynagin giivenilirligi, kaynagin dogru ve tarafsiz bilgi sagladig
yoniindeki inang olarak ifade edilmektedir. Kaynagin giivenilirliginin yiiksek olmasi,
alicinin mesaj1 kabul etme diizeyini artiracaktir (Ozaltin Tiirker, 2014: 155-156).
Agizdan agiza iletisimde kaynak konumunda olan kisiler; kanaat dnderleri, menfaat
bekleyenler, minnet 6deyenler ve kapali agizlar olarak siniflandirilmistir (Dobele ve
Ward, 2003: 671). Agizdan agiza iletisimde kaynak konumunda olabilecek kisiler
asagida belirtilmistir (Karaca, 2010: 14-21).

e Kanaat Onderleri: Agizdan agiza iletisimde en etkili olan kisiler kanaat
onderleridir. Kendilerini yakin cevrelerinin bilgi kaynagi olarak goren ve
cevresindeki insanlarin ihtiyaci oldugunu diisiiniip talep etmedigi halde fikir veren
kisi kanaat onderleridir.

e Pazar Uzmanlari: Birgok liriin ve hizmet hakkinda bilgisi olan, bu konularla
ilgili sohbetleri baslatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak i¢in sorulana cevap
veren kisilerdir.

e Menfaat Bekleyenler: Firmadan bir karsilik bekleyerek arkadas, es dost ve is
cevrelerine firmayi tavsiye edenler menfaat bekleyenler olarak adlandirilmaktadir.

e Yardimsever Arkadas: Satin aldiklar1 iirin ve hizmetlerden memnun
olmayanlara daha iyi hizmet saglayicilar1 tavsiye ederek insanlarin sorun
¢ozlimiine katki saglayan kisilerdir.

e Minnet Odeyenler: Kendilerini tavsiye edenleri daha ¢ok kisiye tavsiye ederek

minnet 6demis olurlar.
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e Kapalh Agizlar: Bu kisiler aldiklar1 iirtinler hakkinda konusmayi sevmeyen,
yasadiklar1 satin alma ve tiiketim deneyimlerini kimseyle paylasmayi tercih
etmeyen kisilerdir.

e Referans Gruplari: Kisinin belli bir durumda davranisini belirlerken rehber
olarak aldigi, gézlemleyip onemsedigi gruplardir. Aile, arkadas grubu, is ¢evresi,
meslek gruplari, sendikalar, dini ve etnik gruplar, yas ve cinsiyet gruplari referans
gruplari icerisinde ele alinabilmektedir.

e Diger Kaynaklar: Kaynak konumundaki kisiler mal ya da hizmeti satin alip
kullanan tiiketiciler ya da aligveris arkadaslar1 olabilece8i gibi evimize misafir

olarak gelen kisilerde olabilmektedir.

Agizdan agiza iletisimde kaynak konumunda olan kisilerden bir digeri ise pazar
kurdudur. Pazar kurdu olarak nitelendirilen kisiler; pazardaki bir¢ok iirtin hakkinda
bilgi sahibi olan, aligveris yapilacak yerleri bilen ve diger insanlarla konusmalar
baslatan ve onlardan pazar hakkinda gelen sorulara cevap veren kisilerdir (Feick ve

Price, 1987: 85).

2.3.2. Kodlama/Mesaj

Iletisim siirecinin ikinci unsuru olan kodlama/mesaj, alicinin veya kaynagm fikir
diisiince, arzu, istek ve verilerini belirten sembollerdir. Mesaj, semboller biitliniinii
ifade eder (Kogel, 2010: 526). Bir kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, bilgi, goriis
ya da davranigin, kaynak tarafindan semboller kullanilarak kodlanmasi mesaj olarak
adlandirilir (Barig, 2012: 80). Kodlama, mesajin zihinde doniistiiriilmesi ve
yorumlanmasi siirecidir. Bu siire¢, alicinin anlama alanindan etkilenir. Alicinin
anlama alani, hem kaynagin hem de alicinin deneyimleri, tutumlari, algilari ve
degerleri ile ¢evrilmistir. Alicinin  kaynagi anlama diizeyi ve kod agma
deneyimlerinin sayisi arttik¢a, mesajin yorumlanmasi daha basarili bir sekilde
gerceklesecektir (Yavuzyilmaz, 2016: 974). Bir fikrin kodlanarak mesaja
donlismesinde igerik, yapt ve bi¢im Onem tagimaktadir. Mesajin igerigi, hedef
kitlelerde arzu edilen tepkilerin elde edilebilmesi i¢in sunulacak bilgiyi, diistinceyi ve
fikirleri ifade eder. Mesajin yapisi, mesajin nasil diizenlenmesi gerektigi, hangi
sirayla ve nasil sunulacagini ifade eder. Mesajin bicimi ise bir diisiinceyi, fikri,

tutumu veya bilgiyi alicilara arzu edilen bigimde algilatmayi ifade eder (islamoglu ve
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Altunigik, 2013: 277). Agizdan agiza iletisimde ise bir mesaj sozlii veya sozli
olmayan big¢imde iletilebilir. Ayrica, iletisim internet yoluyla yapiliyor ve mesaj
internet yoluyla aktariliyorsa mesajin aliciya yazili bir bi¢imde aktarilmasi miimkiin

olabilmektedir (Karaca, 2010: 26).

2.3.3. Tletisim Kanah

Iletisim kanali mesajin kaynaktan alictya dogru aktarildigi yolu ifade eder (Kogel,
2010: 528). Iletisim kanali kaynak ile alic1 arasindaki iletimi saglayan kanallardir.
fletisim siirecinde kisisel veya kisisel olmayan kanallar kullanilabilir. Kisisel kanallar
yiiz yiize iletisimi gerektirir (Karaca, 2010: 26). Iletisim kanalinda kitle iletisim
araclar1 (gazete, radyo, internet veya televizyon) vb. kisisel olmayan kanallar
kullanilabilecegi gibi telefonla, yiiz ylize ya da maille iletisim kuran satis elemanlari

da alici konumundaki kisiler olabilir (Baris, 2012: 81).

2.3.4. Ala

[letisim siirecinin en dnemli unsurlarindan birisi de mesaj1 alan kisi diger bir ifade ile
alicidir (Kogel, 2010: 529). Alici, kaynagin bilgi veya diisiincelerini paylagsmak
isteyen kisi ya da kisilerdir. iletisim siirecinde, alicilar ile ii¢ farkl1 diizeyde iletisim
kurulabilmektedir. Alicinin iletisim siirecindeki diizeyleri asagida siralanmistir

(Varinli ve Cati, 2010: 440).

e lIdrak etme seviyesinde, alicilarm iiriinden haberdar olmalarm ve iiriiniin onlar
i¢in ne ifade edebilecegini anlamalarini saglayan bir iletisim kurulmasidur.

e Duygusal davranma seviyesinde, alicilarin mesaja duygusal yonden yanit
vermelerini ve sempatiyle yaklasmalarini saglayan bir iletisim kurulmasidir.

e Eyleme gegme (davranussal) seviyesinde ise alicilarin edindikleri bilgi sayesinde
tiiketici durumuna gecilmesidir. Bu noktada alicilarin iiriinii satin almasi igin diger

alicilarla iletisim kurmasini ifade eder.

Agizdan agiza iletisimde alict konumunda olan kisilerin kaynagi ailesi, yakin
arkadaslari, is arkadaslar1 veya herhangi bir ortamda karsilastig1 kisiler olabilecegi
gibi internet yoluyla tanistig1 kisiler de olabilmektedir (Karaca, 2010: 27). Agizdan

agiza iletisim, alic1 ile kaynak arasinda gerceklesen ve alicinin fikir ve tutumlarini
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degistirmeye yonelik yapilan bir iletisim bicimidir. Bu nedenle, agizdan agiza
iletisim stireci, alicinin kisisel 6zelliklerinden, kaynak ve alicinin birbirleriyle olan
iliskilerinden, kisiler aras1 olan veya Kkisiler arasi olmayan faktorlerin ve mesajin
Ozelliklerinden etkilenebilmektedir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 345-348).
Agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen alic1 6zelliklerinden bir digeri ise algilanan
risktir. Bir iirlin veya hizmete yonelik yiiksek risk algisina sahip olan kisilerin, diisiik
risk algisina sahip olan kisilere gore agizdan agiza iletisimi daha fazla kullandiklar
ve risk algilarim1 agizdan agiza iletisim sonucu elde ettigi bilgiler dogrultusunda
azalttiklan ifade edilebilir (Bansal ve Voyer, 2000: 169). Ayrica, alicinin uzmanlk
diizeyi de agizdan agiza iletisim siirecini etkilemektedir. Alicinin {irtin ve hizmetler
hakkinda belirli bir bilgi ve deneyime sahip olmasi bu {iriin veya hizmetlere yonelik
bilgileri dis kaynaklardan edinmemesine, bir diger ifade ile bagskalarina
danismamasina neden olacaktir (Brucks, 1985: 3). Bu nedenle, alicilarin uzmanlik
diizeyinin artmasi nedeniyle, agizdan agiza iletisime aktif olarak katilmalarinin daha

diisiik diizeyde ger¢ceklesmesine neden olacaktir (Bansal ve Voyer, 2000: 170).

2.3.5. Geri Bildirim

Bir mesaj1 gordiikten veya okuduktan sonra alicinin reaksiyonu geri bildirim olarak
ifade edilir. Geri bildirim sayesinde kaynak alicinin mesaj1 nasil algiladigin1 veya
nasil aldigini tespit edebilmektedir (Karaca, 2010: 32). Geri bildirim, iletisim
stirecinin etkinligini artirir ve iletisim siirecinin siirekli olmasin1 saglayan kendi
kendini kontrol mekanizmasi rolii oynar (Kogel, 2010: 530). Iletisim siirecinin
saglikli bir sekilde islemesini saglayan geri bildirim sayesinde karsilikli ileti
aligverisi ile iletisim siireci kesintiye ugramadan devam edecektir (Varinli ve Cati,

2010: 441).

2.3.6. Giiriiltii

[letisimin olumlu bir sekilde gerceklesmesini etkileyen her tiirlii faktdre giiriiltii denir
(Okutan, 2007: 9). Agizdan agiza iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon
hatlarindaki bozulma, elektrik kesilmesi, internet ve bilgisayardan kaynaklanan

problemler gibi birgok dis faktor iletisim siirecini olumsuz etkileyebilir. Bu digsal
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faktorlerin yani sira isitme, gorme ve konusma bozukluklar: gibi kisisel faktorlerde

iletisim siirecini olumsuz etkileyen unsurlardir (Karaca, 2010: 32-33).

2.4. Ag1izdan Agiza fletisim Modelleri

Geleneksel pazarlama literatiiriinde, iletisim modellerinin AIDA Modeli, Etkilerin

Hiyerarsisi, Yeniliklerin Benimsenmesi ve iletisim Modeli olarak dort ana bashk

altinda incelendigi tespit edilmistir. Bu modellerden en etkin iletisim modeli olarak

degerlendirilen; model dikkat ¢ekme (attention), ilgi uyandirma (interest), istek

uyandirma (desire) ve harekete gecirme (action) kelimelerinin bas harflerinin

kisaltilmasti ile elde edilen AIDA modelidir (Kotler ve Keller, 2012: 480). Pazarlama

iletisimi acisindan kullanilan bu modeller ve aralarindaki farkliliklar Tablo 2.1.’de

Ozetlenmistir.
Tablo 2.1. Agizdan Agiza iletisim Modelleri
Asamalar AIDA Modeli E.tk"e”f' . Ye_nlllklerln .| Tletisim Modeli
Hiyerarsisi Benimsenmesi
Farkina Varma Ortaya Cikma
Biligsel Dikkat l Farkina Varma
Asama Bilgi Edinme Kabul
Biligsel Cevap
I
} Y '
. Begenme _
Ilgi l Ilgilenme Tutum

Etkllenme . l Tercih Etme l ¢

samast Istek l Degerleme Niyet

Inanma
v
Deneme
Davranis Eylem Satin Alma Dav‘lrams
Asamasi
Benimseme

Kaynak: Kotler P, Keller KL (2012) Marketing Management (Prentice Hall, New Jersey), s: 481.
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Pazarlama iletisiminde kullanilan bu modellerin yani sira, kisiler arasi agizdan agiza
bilginin nasil yayildigi iki kademeli akis ve ¢ok kademeli akis modelleriyle
aciklanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 288).

2.4.1. iki Kademeli Akis Modeli

Klasik goriise gore, pazarlamacilar tarafindan yapilan reklam gibi toplu mesaj verme
cabasinda olan faaliyetler, once fikir liderlerini etkiler, daha sonra fikir liderleriyle
iletisime gegen siradan tiiketicileri etkiler (islamoglu ve Altunisik, 2013: 288). Bu
kapsamda iki kademeli akis modeli Sekil 2.2.’de gdsterilmistir.

Kitle Iletisim Tiiketici 1 Tiiketici 2
Araclan | Adm (Etkileyici) 2 Adm (Etkilenen)

y
y

Sekil 2.2. iki Kademeli Akis Modeli
Kaynak: Islamoglu AH, Altumsik R (2013) Tiiketici Davranislar1 (Beta Basim Yayin, Istanbul), s:
288.

2.4.2. Cok Kademeli Akis Modeli

Cok kademeli akis modeli, iki kademeli akis modeline gore, iletisim siireci ile ilgili
daha kapsamli bir iletisim siireci sunar (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 289). Bu
modelde, iletisim siirecindeki tiim taraflarin birbirleri ile etkilesimi s6z konusudur.
Cok kademeli akis modeli, kanaat 6nderleri ve hedef kitle iiyelerinin birbirlerini
etkiledigini ileri stirer. Bu etkilesim sonucunda, agizdan agiza iletisim de basarili bir
iletisimin gergeklesmesine yardimci olur (Fill, 2005: 46). Cok kademeli akis modeli,
hem kanaat Onderlerinin hem de takipgilerinin farkli mesajlara daha kolay
ulagmalarin1 saglayan bir yap1 sunmaktadir (Buttle, 1998: 249). Cok kademeli akis
modeli asagidaki Sekil 2.3.’te gdsterilmistir.
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Kitle Iletisim Araglar1

>

@

T

T=

Ta

oL

Sekil 2.3. Cok Kademeli Akis Modeli

Kaynak: Fill C (2005) Marketing Communications Engagement, Strategie and Practice (Prentice
Hall, Edinburgh), s: 47.

2.4.3. Agizdan Agiza lletisim Modeli

Agizdan agiza iletisim ile ilgili gelistirilen en kapsamli model Buttle (1998)’a aittir.

Buttle (1998: 245)’a gore agizdan agiza iletisim modelinde kisiler arasi

(intrapersonal) ve kisiler aras1 olmayan (extrapersonal) diger bir ifade ile icsel ve

dissal olmak {tizere iki degisken seti bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisim modeli

Sekil 2.4.’te belirtilmistir.
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DIS CEVRE
.. . SOSYAL —— ORGUT
KULTUR AGLAR ODULLER iKLimMi
IC CEVRE
YN
— Arama Verme
GIR].)I Hosnutluk ) CIKTI
AAl ¢ » AAI
Verme \ ) Arama
A
UYUMSUZLUK
SUIRECH
, 4 N
BEKLENTILER o
. . : DIGER
UZERINDEKI > Tatmin Tatminsizlik >
DIGER ETKILER DAVRANISLAR
o %

Sekil 2.4. Agizdan Agiza Iletisim Modeli
Kaynak: Buttle FA (1998) Word of mouth: understanding and managing referral marketing. Journal

of Strategic Marketing 6(3): 246.
Agizdan agiza iletisim modeline gore, igsel degiskenleri hogsnutluk, biligsel
uyumsuzluk siireci, memnuniyet ve memnuniyetsizlik olusturmaktadir. Igsel
degiskenlere bagl olarak agizdan agiza iletisim siireci, liriin veya hizmetlerle ilgili
miisteri deneyiminin bir sonucu olarak goriilmektedir. Misterilerin deneyimi
sonucunda, miisterilerin beklentileri karsilandiginda memnuniyetin yasanacagi,
beklentilerin altinda performans gosterildiginde memnuniyetsizligin olacagr ve
beklentilerin tizerine ¢ikildiginda ise miisterilerin hognut olacagi diisiiniiliir (Buttle,
1998: 246). Bu nedenle, agizdan agiza iletisim, lirlin veya hizmetin performansi ile
ilgili bir kavram olmasinin yani sira miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligini
de yoneten bir siireci ifade etmektedir (Buttle, 1998: 247). Agizdan agiza iletisimde,
icsel degiskenler acisindan bir diger unsur ise bilissel uyumsuzluktur. Biligsel

uyumsuzluk; bilissel sistemdeki dengesizlik veya bir diger ifade ile miisterinin tutum
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ve davranislar arasindaki tutarsizlik olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim
acisindan, biligsel uyumsuzluk miisteri beklentisi ve iirlin performansinin algilanmasi
arasindaki farkliliktir. Tiim miisterilerin, bu uyumsuzlugu hissetmemesi ile birlikte
biligsel uyumsuzluktan rahatsizlik duyan miisteriler i¢in rahatsizlig1 azaltabilecek

kaynaklardan agizdan agiza iletisim siirecinin yonetilmesi gerekmektedir (Buttle,
1998: 248).

Agizdan agiza iletisim modeline gore digsal degiskenleri; kiiltiir, sosyal aglar,
motivatdrler ve orgiit iklimi olusturmaktadir. Agizdan agiza iletisim, kisilerin i¢cinde
bulundugu toplumun kiiltiirinden etkilenmektedir. Amerikan toplumlar1 gibi bireyci
kiiltiirlerden farkli olarak toplulukg¢u kiiltiire sahip olan iilkelerde olumsuz agizdan
agiza iletisimin yayilmasi daha zordur. Ayrica, toplulukcu kiiltiirlerde miisterilerin
irin ve hizmetlerle giiclii duygusal baglar kurma olasiligt daha yiiksek
olabilmektedir (Buttle, 1998: 249). Diger yandan, agizdan agiza iletisimin nasil
yayilacagi bireyin iliskili bulundugu sosyal aglarin yapisi ile yakindan iligkilidir.
Agizdan agiza iletisimin yayilmasinda ilgili kuruluslarin vaat ettikleri odiiller de

onemli bir motivasyon unsuru olarak goriilebilmektedir (Celik, 2013: 30).

2.5. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim, pozitif (olumlu) agizdan agiza iletisim ve negatif agizdan
agiza iletisim (olumsuz) olmak iizere baslica iki tiirde incelenmektedir. Agizdan
agiza iletisim acisindan, olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim benzer davraniglar
olmakla birlikte, olumlu agizdan agiza iletisimin memnuniyet ve olumsuz agizdan
agiza iletisimin memnuniyetsizlik iizerine kurulu oldugu ifade edilebilir (East,
Hammond ve Lomaks, 2008: 217). Memnuniyetin, agizdan agiza iletisimi olumlu
etkileyecegi ve beklentiler ile algilar arasindaki memnuniyetsizligin ise olumsuz
agizdan agiza iletisime neden olacag ileri siiriilmektedir (Buttle, 1998: 248). Bunun
yani1 sira, Samson (2006) tiiketicilerin olumlu ve olumsuz agizdan agiza
iletisimlerinin nedenlerini tiiketicilerin marka baglilig1 ve sadakati ile iligkilendirmis
ve olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime gore tiiketicinin
satin alma kararinda daha fazla etkiye sahip oldugunu belirtmistir (Samson, 2006:

648).
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2.5.1. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Tiiketiciler, satin aldiklar1 {irlin veya hizmetten memnun kaldiklarinda, bu
memnuniyetlerini, diger kisilere tavsiye etmekte ve hatta onlar1 {irlinii satin alma
konusunda ikna etmeye calismaktadirlar (Varinli ve Cati, 2010: 328). Olumlu
agizdan agiza iletisim, kisilerin hognut ve memnun kaldiklar1 deneyimlerini diger
insanlarla paylagsmalarim1 ve diger kisilere tavsiyelerde bulunmalarmi ifade
etmektedir (Anderson, 1998: 6). Olumlu agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin
tatmin/memnun olmasi1 sonucu gerceklesen bir iletisim seklidir. Miisteri
memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin s6z konusu oldugu durumlarda, tiiketicilerin
pozitif agizdan agiza iletisim faaliyetinde bulunma egilimlerinin daha fazla oldugu
ifade edilmistir (Naylor ve Kleiser, 2000: 27-28). Tiiketicilerde tatmin saglayan
unsurlardan biri de isletmenin tiiketiciye Adil davranmasidir. Isletmenin tiiketici
beklentilerini karsilayabilmesi, para ve zaman agisindan tiiketici lehine karar vermesi
isletmenin adil oldugunun bir gostergesidir. Tiiketici, igletmenin kendine ve
miisterilerine kars1 adil davrandigini algilarsa memnuniyet diizeyi dolayisiyla olumlu
agizdan agiza iletisim davranisi artmaktadir (Varinli ve Cati, 2010: 328). Olumlu
agizdan agiza iletisim, isletmenin alicilara ulasmasini arzu ettigi mesajlarin ve
tavsiye niteligindeki haberlerin baskalarina aktarilmasi ile gerceklesmektedir.
Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmelerin tutundurma maliyetlerini azaltmasinin
yant sira yeni miisterilerin ikna edildigi ve cezbedildigi takdirde isletmenin
gelirlerinin de artmasini saglamaktadir (Derbaix ve Vanhamme, 2001: 2). Sundaram,
Mitra ve Webster (1998) vyaptiklart caligmada insanlarin  olumlu tiikketim
deneyimlerini baskalariyla paylasmalarima yol acan motivasyonlar bulundugunu
tespit etmistir. Sundaram, Mitra ve Webster (1998: 527-531)’e gore tiiketicileri
pozitif agizdan agiza iletisime iten giidiiler; alturizm, iiriin katilimi, kisisel gelisim ve

isletmeye yardim olarak siralanmistir.

e Alturizm: Tiiketicinin 6diil beklentisi olmadan bagkalar1 i¢in bir sey yapmasi
anlamia gelmektedir. Alturizm diizeyi yiiksek olan kisilerin, aliciy1 tatmin edici
bir satin alma karar1 vermesine yardimci olma niyeti oldugu belirtilmistir.

e Uriin Katihmi: Uriin kullanimi ve iiriiniin satin almmasi kisilerin olumlu

deneyimlerini aktarmanin énemli bir yoludur. Uriine ydnelik kisisel ilgi ve iiriine
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sahip olmanin yarattigit motivasyon kisileri olumlu agizdan agiza iletisime iten
nedenlerden biridir.

o Kisisel Gelisim: Kisileri olumlu agizdan agiza iletisime iten nedenlerden bir digeri
kisisel gelisimdir. Kisiler olumlu tiiketici deneyimlerini agizdan agiza iletisim
yoluyla baskalarina ileterek kendilerini “akill: tiiketici” olarak tanimlamakta ve bu
durum bireyin kisisel imajinin gelistirilmesinin bir pargasi olarak goriilmektedir.
Kisiler kendilerini belirli bir iiriin hakkinda uzman olarak gostermek ve takdir
edilmek icin olumlu agizdan agiza iletisime ihtiya¢ duymaktadirlar.

e Isletmeye Yardim Etmek: Olumlu agizdan agiza iletisimin nihai amaci isletmeye
yardim etme arzusudur. Isletmenin uzun dénemli iliskiler kurudugu miisterileri,
iiriinler veya markalar hakkinda isletmenin daha fazla miisteriye ulagsmasi i¢in
agizdan agiza iletisimle pozitif bilgiler yayabilmektedirler (Caylak ve Tolon,
2013: 5).

2.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin koétiileme, hos olmayan deneyimleri,
dedikodular1 paylasma ve sikayet etme gibi davranislart kapsamaktadir (Anderson,
1998: 6; Uygun, Taner ve Ozbay, 2011: 333). Negatif agizdan agiza iletisim,
tiiketicilerin tirtinlerden memnun kalmadiklarinda ortaya ¢ikan bir durumdur. Bu
durum, tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarini olumsuz etkilemenin yani sira,
tiiketici beklentilerini, isletme imajin1 ve sonug olarak satiglar1 ve karliligi olumsuz
etkileyebilecek olmasi nedeniyle isletmeler agisindan énemli bir durumdur (Richins,
1983: 68). Tiketiciler, satin aldiklar1 bir mal veya hizmetten memnun
kalmadiklarinda sikdyette bulunarak, markayr degistirerek, yasal mercilere
bagvurarak ya da negatif agizdan agiza iletisim ydntemine bagvurarak bu
memnuniyetsizliklerine karsilik verirler (Varinli ve Cati1, 2010: 325). Tiiketiciler, bir
iirlin veya hizmetten memnun kalmadiklarinda olumsuz agizdan agiza iletisim
yoluyla bu memnuniyetsizliklerini diger kisilere aktarirlar (Halstead, 2002: 1).
Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik yasadiklarinda
ve bu durum isletme tarafindan telafi edilmediginde, isletmeyi bir sekilde
cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma konusunda

kendilerini daha giidiilenmis hissetmektedirler (Dal Canbazoglu, 2016: 138).
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Olumsuz agizdan agiza iletisim, genellikle satin alma siirecinin son asamasinda
ortaya ¢ikan bir durumdur. Bu iletisim seklinin temelinde, memnuniyetsizlik yasamis
veya tatmin olmamus tiiketici yorumlari bulunmaktadir. Bu tiiketiciler, iiriin veya
hizmetlerle ilgili memnuniyetsizliklerini asagidaki yollar ile ifade etme yoluna

gitmektedirler (Aydin, 2014: 71).

o Direkt olarak saticiya sikayetini dile getirme,
e Tiiketici haklarin1 yasal olarak koruyan ve gozlemleyen kurum ve kuruluslara
sikayette bulunma,

e Marka degistirme yoluna gitme veya olumsuz agizdan agiza iletisim saglamadir.

Sundaram, Mitra ve Webster (1998: 527-531)’e gore, tiiketicileri olumsuz agizdan
agiza iletisime iten sebepler; kizginlig1 azaltma, intikam, tavsiye arama ve alturizm

olarak siralamistir.

e Alturizm: Olumsuz agizdan agiza iletisimin ilk nedenlerinden biri bir kimsenin
yasadig1 olumsuz deneyimler sonucunda baskalarini uyarma istegidir.

o Kizginligim1 azaltma: Bir olumsuzluk yasayan veya satin aldigi {iriin/hizmetten
memnun kalmayan tiiketici kizginligini, 6fkesini ve hayal kirikligin1 azaltmak igin
cevresindekilere anlatma ihtiyaci duyabilmektedir.

e Intikam: Kisiler isletmeden intikam almak amaciyla olumsuz agizdan agiza
iletisime gegebilmektedirler. Tiketiciler olumsuz deneyimleri, isletmelerin
misteriler hakkinda yeterince ilgilenmedigini, miisterilerin sikayetlerini
dinlemediklerini ve dolayisiyla faaliyetlerine izin verilmemesi gerektigini
diisiindiiklerinde isletme hakkinda olumsuz diisiincelerini bagka tiiketicilere
iletmektedirler.

e Tavsiye arama: Olumsuz tiiketim deneyimiyle karsilasan ve tazminat talep etme
yontemlerinden habersiz olan tiiketiciler, olumsuz deneyimlerini, sorunlarini nasil

cozeceklerine dair bazi1 tavsiyeler almak icin paylagsma egilimindedir.

Bu faktorlerin yani sira, kisileri olumsuz agizdan agiza iletisime iten sebepleri
Cheng, Lam ve Hsu (2006: 96) kisilerin icerisinde bulunduklari sosyal cevrede
olusan sosyal deger, tutum ve normlar ¢ercevesinde agiklamistir. Lau ve Ng (2001:

168) kendine giiven, sosyallik, sosyal sorumluluk olarak nitelendirdigi bireysel
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faktorleri ve satin alma karar1 ve bagkalarina yakinlik olarak durumsal faktorleri
olumsuz agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler olarak siniflandirmistir. Diger
yandan, olumsuz agizdan agiza iletisime neden olan faktorler asagida belirtildigi gibi

siralanabilir (Varinli ve Cat1, 2010: 326).

e Tiiketicinin memnuniyetsizlik ya da tatminsizlik diizeyi,
e Isletmenin sikyetlere karsilik vermesiyle ilgili tiiketici algilamalari,
¢ Sorunlarin ¢oziilmemesi durumunda tiiketicinin duydugu rahatsizlik,

e Sorunlari isletmenin kontrolii altinda oldugu ile ilgili tiiketici algilamalaridir.

2.6. Ag1izdan Agiza Pazarlama Kavram ve Kapsam

Modern pazarlama teknikleri arasinda yer alan agizdan agiza pazarlama kavrami,
uygulamacilar tarafindan son yillarda ¢ok biiylik bir ilgi odagi olmasi nedeniyle
cesitli yazarlar tarafindan ele alinmis ve pazarlamadaki 6neminin her gegen giin daha
da arttigr vurgulanmistir (Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009: 90). Arastirmacilar
tarafindan ilgi odagi olmakla birlikte bu kavram, geleneksel pazarlamaya alternatif
bir iletisim aracit olarak degerlendirilmektedir. Ayrica, pazarlamanin en etkili
(Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 344) ve anlasilmasi zor olan pazarlama

stratejisi olarak da literatlirde yer almaktadir (Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009: 90).

Agizdan agiza pazarlama, diger pazarlama tiirleri gibi uygulanabilir, izlenebilir ve
planlanabilir yeni bir uzmanlk alanidir (Sernovitz, Godin ve Kawasaki, 2012: 4).
Agizdan agiza pazarlama, isletmeler tarafindan tiiketicilere ulagsma ve beklentilerini
karsilama amaciyla kullanilan 6nemli bir modern pazarlama teknigidir. Kulaktan
Kulaga, Agizdan Kulaga, Kulaktan Agiza, Dilden Dile gibi kullanimlar1 olsa da
agizdan agiza pazarlama, bir tiiketicinin memnuniyetini veya memnuniyetsizligini
diger tiiketicilere aktarmasi veya anlatmasi temeline dayanmaktadir (Kaya, 2015:
364). Agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza iletisim kavramimin giiciinii kullanan
ve gelistiren tutundurmaya yonelik bir yaklasimdir. Agizdan agiza pazarlama, bir
iirlinli ya da hizmeti tutundurmak tizere iletisimde bulunan, fisilt1 yayan, iicretli veya
ticretsiz tiim aracilarin kullanimini igeren bir siiregtir (Taskin, 2011: 151). Bu

nedenle, agizdan agiza pazarlama; tiiketicilerin, isletmelerin iiriin veya hizmetleri
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hakkinda birbirleri arasinda konusulmasini saglayan semsiye bir kavramdir

(Sernovitz, Godin ve Kawasaki, 2012: 35).

Agizdan agiza pazarlama kavrami, diinya pazarlama stratejilerinde ¢ok kisa siirede
popiiler olmus ve pazarlama sektoriinde yer alan kisi ve kuruluslarin her gegen giin
daha c¢ok odaklandiklart bir kavram olarak degerlendirilmistir (Yavuzyilmaz, 2015:
431). Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin birbirleri ile isletmenin {iriinleri
hakkinda olumlu yo6nde iletisim kurmalarini saglayarak, isletme-marka imajinin
giiclendirilmesini ve satislarin artirilmasini amaclayan bir iletisim ve pazarlama

yontemidir (Yozgat ve Deniz, 2011: 42).

Agizdan agiza pazarlama, literatiirde farkli yazarlar tarafindan degerlendirilmis ve
kavramsal gercevesi ¢izilmistir. Agizdan Agiza Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima
gore, agizdan agiza pazarlama; insanlarin iriinler ve hizmetler hakkinda
konusmalarina yardimci olmak iizere hazirlanmis bir¢ok pazarlama teknigi olarak

belirtilmistir (www.womma.org). Agizdan agiza pazarlama, kisilerin diger kisilerle

bilgiyi paylagma siireci olarak ifade edilebilir. Bir diger tanima goére agizdan agiza
pazarlama, bir kisinin digerlerinin davranig ve tutumlarini informel bir bigcimde

etkileme siirecidir (Yavuzyilmaz, 2015: 432).

Agi1zdan agiza pazarlama, bir alict ile bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda ticari
kaygist bulunmayan bir iletisimci arasindaki sozli, kisiden kisiye iletisimi (Buttle,
1998: 242) ve alic1 ile gonderici arasinda ortaya cikan bir kisiler arasi iletisim bigimi
ve alicinin davraniglarini veya tutumlarini degistirebilen bir kisisel etkileme siirecini
ifade etmektedir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 344-345). insanlar ortak
ilgilerini diger insanlarla paylagma egilimindedirler (Hill, Provost ve Volinsky, 2006)
ve bu yiizden tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma kararlari, igerisinde
bulunduklar1 toplumlarin genel sosyal ¢evrelerinden etkilenebilmektedir (Yang vd.,

2006).

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan ilk caligmalarda, satis elemanlarinin
isletmelerin {iriinleri hakkinda en iyi bilgi kaynagi sunan kisiler oldugu kabul

edilmesine ragmen, tiiketiciler arasindaki iletisimin, tiiketicilerin satin alma kararin
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etkilemede daha 6nemli oldugu ileri siiriilmiistiir (Ryan ve Gross, 1943: 15). Agizdan
agiza pazarlama, pazarlamacilar tarafindan dogrudan tutundurma faaliyeti
yapilmaksizin  tiiketiciler arasinda gergeklesen bir iletisim silireci olarak
degerlendirilmistir. Bu baglamda, tiiketiciler, baskalarina yardim etmek, baskalarini
kotii hizmet hakkinda uyarmak ve tiiketicilerin satin alma sonrasi kararlarin
etkilemek icin agizdan agiza pazarlamaya basvurmaktadirlar (Engel, Kegerreis ve
Blackwell, 1969: 16). Agizdan agiza pazarlama yaklasimi sayesinde isletmeler yeni
iriin gelistirme gorevini yerine getirirken, reklam ve tutundurma faaliyetleri ile
tilkketiciler arasinda dogal olarak etkili bir iiriin bildirimi ger¢eklesmektedir (Bass,

1969).

Pazarlama uygulamalarn gelistikce literatiirde yapilan calismalarda, tiiketicilerin
agizdan agiza pazarlama siireci iizerindeki etkisine yonelik ¢alismalara
odaklanilmistir (Feick ve Price, 1987). Bu dogrultuda, pazarlamacilarin ilgisi agizdan
agiza pazarlamayi yayginlastiran, saygin ve inandirict tiiketicileri belirlemeye ve bu
tiiketicileri etkilemeye yonelmistir (Kozinets vd., 2010: 72). Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda tiikketim aligkanliklarinin  kiiltiirel degisimler nedeniyle yeniden
yapilanmas1 ve pazarlama perspektifinde kiiltiiriin 6nemli bir bilesen olarak ele
alinmasi1 ile pazarlama faaliyetleri isletmeler ve tiiketiciler arasinda ger¢eklesen
interaktif bir eylem olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, tiiketiciler,
pazarlamacilar tarafindan hedef alinabilecek ve etkilenebilecek potansiyel ‘“kanaat
onderleri” olarak goriilmiistiir. Pazarlamacilar artik tirlinleri pazarlamaya ¢alisan satis
elemant yerine giivenilir Uriinler Oneren ve giivenilir tliketiciler araciligiyla
faaliyetlerini gergeklestirmeye baslamiglardir (Dichter, 1966: 165; Holt, 2002: 71).
Bu faaliyetlerin sonucu olarak, toplumda giivenilir tiiketiciler olarak nitelendirilen
kanaat Onderlerinin, diger tiiketicilerle iletisimlerini siirdiirerek pazarlama
mesajlarmi biiyiik olglide degistirmeden ve olabildigince ayni sekilde ilettigi ifade
edilmistir (Katz, 1957: 62).

Agizdan agiza pazarlama gelisim siirecinin son zamanlarinda pazarlamacilar, agizdan
agiza pazarlama bilgisinin etkin bir sekilde gelistirilmesi ve yayginlastirilmasina
odaklanarak bu faaliyetlerin yonetimi ve 6l¢iimlerinin yapilmasina olanak saglayan

internetin gelisimi ile birlikte birebir iletisim programlar1 yoluyla, agizdan agiza
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pazarlama etkinligini dogrudan yonetmekle ilgilenmislerdir (Kozinets vd., 2010: 72).
Pazarlama felsefesinin, iliskisel pazarlama anlayigina dogru evrilmesiyle (Vargo ve
Lusch, 2004) pazarlama uygulamalarinin iliskilere dayali yaklagima dayandirilmasi,
agizdan agiza pazarlamanin, tiiketici aglarima, gruplara ve topluluklara
odaklanmasina neden olmustur (Cova, 1997; Hoffman ve Novak, 1996). Agizdan
agiza pazarlama agisindan bu tiiketici topluluklari, hem tiiyelerden olusan sosyal
sistemler hem de yeni iiriinler hakkinda bilgi aktarimi yapan iletisim kanallar1 olarak
gorilmistir. Bu topluluklarin, tercih edilen markalarin sundugu yeni {iriinler
hakkinda tiiketicilerin satin alma kararim1 degistirme potansiyeline sahip olmasi

nedeniyle 6nem tasidigi belirtilmistir (Thompson ve Sinha, 2008: 67).

Ayrica, agizdan agiza pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda, tavsiye veren ve
satin alma kararinda bulunan kisiler arasindaki yakinligin 6nemli bir unsur haline
geldigi tespit edilmistir. Agizdan agiza pazarlamada, tavsiye kaynaklari ile tiiketiciler
arasindaki iligkinin yakinligi “agin giicii” olarak nitelendirilmistir (Bansal ve Voyer,
2000: 168). Sosyal ag teorisinde (Granovetter, 1985) de belirtildigi gibi bir kisinin
tavsiye aldigi kisiyi tanimasi agin giicii olarak tanimlanir. Dolayisiyla, tiiketiciler
arasindaki ag iliskilerinde giiglii baglar ve zayif baglar olmak tizere iki tiir iliski
gortliir. Tiiketiciler arasindaki giiglii baglar karar vericilerin tercihlerine gore
uyarlanmis bilgilere daha kolay ulagma imkan1 ve karar vericilerin iiriin se¢eneklerini
es zamanl olarak degerlendirebilmelerine imkan sagladigi icin avantajli olarak
goriilmektedir. Ancak, tiikketiciler arasinda zayif baglar oldugu durumlarda tiiketiciler
kendi sosyal g¢evreleri ile sinirli olmadiklar1 i¢in kendi sosyal ¢evreleri disindaki
tikketicilerle iletisime gegerek iriinler ile ilgili daha fazla ve daha iyi bilgi bulma
thtimali sagladig1 i¢in zayif baglarin giiglii baglara gére daha avantajli oldugu

diistiniilmektedir (Duhan vd., 1997: 284).

Gerek tiiketiciler tarafindan gerekse tiiketici aglari, gruplar ve topluluklar tarafindan
tavsiye alma ve tavsiye verme seklinde yapilan agizdan agiza pazarlama faaliyetleri,
iyl planlanmis bir kampanya olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yapilmasi igin belirli temel unsurlar
icermesi gerekir. Bu unsurlar Sernovitz, Godin ve Kawasaki (2012) tarafindan 5K

modeli olarak adlandirilmistir. SK modeli; konusmacilar, konular, kullanilan araglar,
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konusmaya katilma ve konugmayr takip seklinde siralanabilir. Agizdan agiza
pazarlama uygulamalarinda bulunmasi gerecken bu bes Ozellik asagidaki Tablo

2.2.”de belirtilmistir.

Tablo 2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Uygulama Elemani

Adim

Yapilmasi Gerekenler

Ornekler

1.Konusmacilar

Sirket hakkinda
konusacak insanlarin
bulunmasi

Hayranlar, goniilliiler, miisteriler, blog yazarlari,
editorler, kose yazarlari, etkileyiciler

2.Konular

Insanlara konusmalar1
icin bir neden verilmeli

Ozel teklif, mitkemmel hizmet, yalin {irtin,
diizgiin reklam, yeni bir 6zellik

3.Kullanilan
Araglar

Mesajin daha uzaga daha
hizli yayilmasina

Bir arkadasa sdyle bi¢imi, 6ldiiriicii e-posta,
bloglar, numuneler, esantiyonlar, mesaj tahtalari,
¢evrimigi topluluklar, forumlar, haber gruplari

yardimci olunmali
(newsgroups)

Personelin sorf yapip yorumlara cevap vermesine
izin verilmeli, bloglara veri girilmeli, tartismalara
katilinmali, e-postalar cevaplanmali, kigisel
hizmet sunulmali

Bloglar arastirilmali, mesaj tahtalart okunmali,
geribildirimler dinlenmeli, gelismis 6l¢me araglari
kullanilmali, e-postalar cevaplandirilmal

4 Konugmaya

Katilnmas: Konusmaya katilinmal

Insanlarin ne dediklerini
takip ve anlamak

5.Konusmay1
Takip

Kaynak: Varinli I, Cat1 K (2010) Giincel Pazarlama Yaklasimlarinda Se¢meler (Detay Yaymcilik,
Ankara), s: 324.

2.7. Ag1izdan Agiza Pazarlamanmin Onemi

Kotler (2015: 25)’e gore pazarlama, artik gliniimiizde satis yapmaktan ¢ok daha
fazlasin1 gerektirmektedir. Bu dogrultuda, pazarlamanin amaci; sadece satis yapmay1
degil ayn1 zamanda tiiketicilerin begendikleri iirlin veya hizmetler hakkinda agizdan
agiza yayilimi, diger bir ifade ile agizdan agiza pazarlamayr da icermektedir.
Agizdan agiza iletisim, tiiketicinin kalite algisini etkilemesi nedeniyle pazarlama
yoneticilerinin miisterileri elde tutmasim kolaylastiracak 6nemli bir arag¢ olarak
2004: 300). Geleneksel

tekniklerinin (reklam, satis tutundurma gibi) aksine, kisiler arasi tavsiye ya da sikayet

goriilmektedir  (Money, pazarlamada tutundurma
davranislari ile gergeklesen agizdan agiza yayilma daha az maliyetlidir ve tiiketiciler
tizerinde daha etkili olmaktadir. Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlama, geleneksel
pazarlama araglar icerisinde gelisen bir yontem haline gelmistir (Caylak ve Tolon,

2013: 6).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin nihai satin alma kararim etkileyen ve diger
tutundurma araglarina gore daha fazla etkiye sahip olan bir pazarlama yontemidir

(Bayus, 1985: 31). Agizdan agiza pazarlamanin, geleneksel pazarlama bi¢imlerinden
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daha giiglii bir pazarlama aracit olmasiin ve pazarlamadaki 6neminin artmasinin
cesitli nedenleri asagidaki sekilde siralanabilir (Silverman, 2011: 75-76;
Yavuzyilmaz, 2015: 435-436):

e Agizdan agiza pazarlama, pazardaki en giiclii, en etkileyici ve en ikna edici giictiir
ve ayni zamanda objektif ve bagimsizdir.

e Agizdan agiza pazarlama bir deneyim paylagma teknigidir. Tiiketicinin satin
alacag iirlinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde
gercek hayattan uzaktir.

e Agizdan agiza pazarlama bagimsizdir. Dolayisiyla, giivenilirdir ve en diiriist
iletigim aracidir.

e Agizdan agiza pazarlama kisiye 6zeldir ve biitlinii kapsar. Kisiye 6zeldir ¢linkii o
anda sohbete katilanlara yoneliktir.

e Agizdan agiza pazarlama tiiketici yonliidiir. Ciinkii tiiketici kiminle konusacagini
veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir,

e Agizdan agiza pazarlama yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek ucuzdur.

e Agizdan agiza pazarlamanin hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir

kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla baskalarina ulagir.

Agizdan agiza pazarlama, isletmelerin yapabilecekleri en karli pazarlama
tekniklerinden biridir ve isletmelere bir takim faydalar saglar. Bu faydalar1 asagida

yer alan maddeler halinde 6zetlemek miimkiindiir (Varinli ve Cati1, 2010: 322).

e Agizdan agiza pazarlama migsterilere Ozglidiir. Misterilerin isletmeye
kazandirdigi yeni miisterilerle isletmenin yeni miisteri kazanma maliyetini
diistirr.

e Agizdan agiza pazarlamanin tanitim maliyeti olmadig i¢in ticretsizdir.

o Geleneksel tutundurmadan daha etkilidir. Agizdan agiza reklamlar isletmenin
mesajlarimi destekler ve yayilmasini saglar.

e Agizdan agiza pazarlamada miisteriler satis elemam: gibi hareket ederler.
Isletmenin mal ve hizmetlerinden tatmin olan miisteriler bulunduklari her ortamda

isletmeyi, tiriinii ya da markay1 olumlu bir sekilde savunacaktir.
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2.8. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Agizdan agiza pazarlama kavrami, literatiirde; viral pazarlama, buzz (fisilti/sdylenti)
pazarlama, stealth (gizli) pazarlama, word of mouse pazarlama gibi isimlerle ifade
edilse de bu kavramlarin genel olarak agizdan agiza pazarlamanin tiirleri oldugu
ifade edilmistir. Bahsi gegen agizdan agiza pazarlama tiirleri veya en fazla bilinen

tiirleri asagida izah edilmistir (Varinli ve Cati, 2010: 319).

2.8.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama veya viriis etkili pazarlama olarak ifade edilen bu kavram internetin
geligsmesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni pazarlama tekniklerinden birisidir (Varinli ve
Cati, 2010: 319). Viral pazarlama terimi, ilk kez 1997 yilinda Jurvetson tarafindan
viriis etkili pazarlama olarak kullanilmis ve web tabanli e-posta hizmeti olan
Hotmail'in yayginlagsmasiyla literatiire girmis bir kavramdir (Jurvetson, 2000: 110).
Viral pazarlama, bilgisayar viriislerinin yayilmasina benzeyen, mesajlarin
kendiliginden ¢ogalmasina sebep olan, viral yayilim yoluyla marka bilinirligini
artirmak igin sosyal aglarin kullanilmasini kapsayan pazarlama tekniklerini ifade
eder (Kiss ve Bichler, 2008: 233). Viral pazarlama, viriis hastaliginin yayilma
mantig1 temeline dayanmaktadir. Viral olarak hazirlanmis mesaj, bir kisiye
elektronik posta aracilifiyla gonderildigi zaman, hastalik seyrinde takip edilen siirece
benzer bir sekilde elektronik postayi alan kisinin iletisimde bulundugu herkese bu
mesaj1 yayma olasiligin1 ortaya ¢ikartir. Bu siiregte, elektronik postayr alan kisinin
isletmenin satis personeli gibi davranarak mesaji diger bireylere yayma gorevini

istlenmesi sonucu dijital viriis ortaya ¢ikmis olur (Argan ve Argan, 2006: 233).

Viral pazarlama, miisterilere dijital trilinlerin elektronik ortamda diger potansiyel
miisterilere  gonderilmesini  ve  iletilmesini  saglayan  slire¢  olarak
tanimlanabilmektedir (Helm, 2000: 159). Viral pazarlama, elektronik posta veya
internette herhangi bir yol ile iletilen genellikle eglenceli ya da bilgilendirici icerikte
tasarlanan mesajlardan olusturmaktadir (Tagkin, 2011: 158). Bu mesajlarin yani sira,
e-posta yonlendirmeleri, c¢evrimici formlar ve yeni gruplar, ticari web siteleri
tarafindan bilgilerin paylasilmasint (De Bruyn ve Lilien, 2008: 151) da igerir.

Agizdan agiza pazarlamada, elektronik iletisimin (6rnegin, e-posta) kullanildigi ve
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markalarin mesajlarini satin alicilara genis bir network agiyla ilettikleri pazarlama
yontemleri de viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Li, Lin ve Lai, 2010: 295).
Viral pazarlama, {iriin bilgisinin yayilimi iizerine yogunlasmaktadir. Tiiketicilerin,
mevcut sosyal aglar1 kullanarak, triinleri arkadaslarina tavsiye etmesini saglayan bir
yontemdir (Koch ve Benlian, 2015: 38). Viral pazarlama, iirlin ve hizmetlere yonelik
bilgilerin yayilmasi i¢in kullanilan ve kisa siirede bir¢ok tiiketiciye bu bilgilerin
aktarilmasini saglayan bir tekniktir (Haryani ve Motwani, 2015: 50). Viral
pazarlama, bireyler arasindaki agizdan agiza iletisimle bireyleri tiriine tesvik eden bir
reklam stratejisidir (Long ve Wong, 2014: 1). Viral pazarlama, iiriinle ilgili bilgilerin
insanlara aktarildigi, agizdan agiza iletisimin kullanildigr ve firiinle ilgili
farkindaligin yaratilmasina dayanan (Mochalov ve Nanopoulos, 2014: 283) bir

pazarlama teknigidir.

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin tiirlerinden biri olarak ifade edilse de
agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama kavramlar1 birbirinden farklilik
gostermektedir. Viral pazarlama ile agizdan agiza iletisim veya yayilim arasindaki
fark, neden ve sonug iliskisidir. Etkilenen pazarlama programlari, topluluk olusturma
portallari, viral videolar ve gerilla kampanyalar1 bi¢iminde olabilecek viral
pazarlama, agizdan agiza iletisim davramisinin gelistirilmesine neden olur. Teorik
olarak, deneme veya satin alma davranigina yonlendiren olumlu agizdan agiza
iletisim, viral pazarlamanin bir sonucudur (Ferguson, 2008: 180). Viral pazarlama,
agizdan agiza iletisim ya da yayillim literatliriinde yer almasina ragmen cevrimigi
olmayan tiiketiciler i¢in elektronik yoOnlendirme agisindan iki  sekilde

farklilasmaktadir (De Bruyn ve Lilien, 2005: 152):

e Dogasi geregi elektroniktir, yiiz yiize iletisim yoktur.
e Bu yonlendirmeler genellikle istenmezler yani alicilara bilgiyi arastirmaksizin
gonderilirler, bu nedenle, tiiketiciler bu mesajlara dikkat etme egilimleri

sergilememektedirler.

Basarili bir sekilde yonetildiginde, viral pazarlama, markalar veya {iriinler i¢in biiyiik
caplt bir hareketlilik yaratabilmektedir. Bu yoniiyle, satiglar1 arttirabilen, pazarlama

maliyetlerini diislirebilen ve kitle iletisim araglarindan sikilmis insanlarin ilgisini
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¢ekebilen bir yontemdir. Ancak, viral pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in, iletilecek
olan mesajda bireylerin bunu digerlerine iletebilmelerine yol agacak bir giig
bulunmalidir (Dobele, Tolemann ve Beverland, 2005: 145). Viral pazarlamanin
neden ve nasil daha etkin olabilecegini anlamak ig¢in gectigi silirecin anlasilmasi
gerekmektedir. Agizdan agiza pazarlama tiirleri igerisinde viral pazarlamanin etkin
olmasinin nedeni veya etkili viral pazarlama stratejileri, Wilson (2000: 232)
tarafindan mal ve hizmetlerin ticretsiz olarak iletilmesinin saglanmasi, tiiketiciler
arasinda transfer edilmesinin kolay olmasi, kiigiik kitlelerden genis kitlelere kolayca
yayilmasi, genel motivasyon ve davraniglar1 kullanmasi, mevcut iletisim aglarindan
ve diger internet kaynaklarinin avantajlarindan yararlanmasi olarak ifade edilmistir.
Brewer (2001) ise viral pazarlama kampanyasinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesine
katki saglayacak unsurlari; tiiketicilere tesvik edici tirlinler sunulmasi, tliketiciye
mesajin yayilimi i¢in 1srar edilmemesi, gonderilen e-postalarin kisisellestirilmesi,
verilerin izlenmesi, analiz edilmesi ve mesajlarin siirekli olmasi gerektigini
belirtmistir (Argan ve Argan, 2006: 242-243).

2.8.2. Buzz (Fisilt/Soylenti) Pazarlama

Buzz pazarlama, insanlarin birbirlerinin davraniglarimi etkiledigi yeni bir pazarlama
fenomenidir. Son yillarda buzz pazarlama ile ilgili arastirmalar bulunmasina ragmen,
akademik dongii bu konuda baslangi¢ asamasindadir (Mohr, 2007: 398-399).
Agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama arasindaki farka benzer sekilde viral
pazarlama ile buzz pazarlama arasinda siire¢ ve ¢ikti agisindan farklilik
bulunmaktadir. Buzz pazarlama, tipki agizdan agiza iletisime benzer sekilde,
genellikle viral pazarlamanmn bir ¢iktisi veya sonucudur (Dobele, Toleman ve
Beverland, 2005; 144).

Buzz pazarlama, igiincii taraflar tarafindan pasif veya aktif etki ile pazarlama
cabalarinin gii¢lendirilmesi yoluyla yeni iirlinler veya marka deneyimleri hakkinda
mesaji yaymak olarak tanimlanmaktadir (Thomas, 2004: 64). Agizdan agiza
pazarlama yoOntemlerinden biri olan buzz pazarlama, ¢evrimic¢i ya da c¢evrimdisi
ortamda bir {irlin, hizmet ya da marka ile ilgili sdylenti yaymak amaciyla tiiketiciler
arasinda gergeklesen gercek diyaloglara dayanmaktadir (Celik, 2013: 69). Buzz

pazarlama, bir markanin miisterilere coskulu ve ilging bir sekilde tanitilmasidir. Bu
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siiregte, bir gruptaki ya da Orgiitteki bigimsel olmayan iletisim agi yani fisiltt
gazetesinin kullanilmaktadir. Her ne kadar fisilt1 gazetesi bigimsel olmasa da agizdan
agiza yayllimin gerceklesmesinde onemli bir bilgi kaynagidir (Robbins ve Judge,
2013: 350). Fisilti pazarlama veya buzz pazarlama marka hakkinda insanlari
konusturmak i¢in nitelikli, ilgi ¢eken eglence ya da haber kullanmak anlamina gelir
(Akci ve Kiling, 2015: 272). Fisilti pazarlamanin amaci, marka veya diriinler
hakkinda miimkiin oldugu kadar ¢ok arkadasi ve tanidigi ile konusan tiiketiciye
ulagmak (Taskin, 2011: 155) ve ilgi ¢eken, popiiler olaylar ve haberler {izerinden
tiiketicilerin isletmenin markasi veya {iriinii hakkinda konugmalarini saglamaktir
(Kaya, 2015: 366). Buzz pazarlama, agizdan agiza iletisimin bir pargasi gibi goriinse
de agizdan agiza iletisim, iletisimin informel seklini ifade eder. Buzz pazarlama ise
agizdan agiza iletisim veya yayilimin kurumsallastirilmis seklidir. Kurumsal agizdan
agiza iletisim veya fisilti sdzcligli, en az bir katilimcmin kurumsal kimligi veya
kurumsal katiliminin belirgin olabilecegi agizdan agiza iletisimi ifade etmek igin
kullanilir (Carl, 2006: 605). Buzz pazarlamanin, diger pazarlama egilimlerinden
farky, tiiketicilerin iiriin satin almaya yonlendirilme tekniginin farkli olmasi ve
tanitim tekniginin de tiiketiciden tiiketiciye yonelik olmasidir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 78).

Rosen (2009: 7) buzz pazarlamayi daha genis kapsamda ele alarak bir iiriin veya
marka hakkinda tiim agizdan agiza iletisim siiregleri seklinde tanimlamaktadir. Bu
tanim, belirli bir {iriin, hizmet veya isletme hakkinda kisiler arasinda yapilan tim
iletisimler1 kapsamaktadir. Rosen (2009)’a gbre buzz pazarlama, tiiketiciler
arasindaki goriinmez sosyal aglar aracilifiyla yayilir (Goldsmith, 2003: 491). Etkin
bir buzz pazarlama yonetiminde, dncelikle etkileyici kisiler belirlenir. Uriin veya
hizmete yonelik haberler, indirim kuponlar1 veya parasal katki saglayici bir giidii ile
desteklenir. Bu asamadan sonra diger tiiketicilere pazarlamacilar tarafindan herhangi
bir caba sarf edilmeden ve isletmeye herhangi bir maliyet getirmeyen bir aktarim

yapilir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 78-79).

2.8.3. Gizli (Stealth) Pazarlama

Gizli pazarlama, taninabilir/ayirt edilebilir bir pazarlama mesajiyla sira dis1 yollarla

hedef tiiketiciye ulagma olarak tanimlanir (Petty ve Andrews, 2008: 7). Gizli
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pazarlama, algilanan bir reklam veya tutundurma aract olmadan hedef kitleye
ulagmak i¢in kullanilan ara¢ olarak da tanimlanmistir (Roy ve Chattopadhyay, 2010:
70). Stalk (2006)’1n ¢alismasi yayimladiktan sonra gizli pazarlama terimi modern
pazarlama stratejisi olarak pazarlama literatiiriine dahil edilmistir. Stalk (2006)
giintimiiziin rekabet kosullarin1 Beyzbol oyununa benzeterek, bu oyunda mevcut olan
“curve ball (falsolu atis)” ve ‘“hardball” olarak tanimladigi rakibe sert ve kaba
davranma stratejilerini birlestirerek, isletmelerin rakiplerini devre dis1 birakacak bir
rekabet {istlinliigli elde etmenin onemli oldugunu vurgulamistir. Kaikati ve Kaikati
(2004) bu noktadan hareketle, insanlarin zayif noktalarini belirleyerek en hassas ve
en savunmasiz konumda tiiketiciyi etkileme stratejisini gizli pazarlama olarak
adlandirmislardir. Roy ve Chattopadhyay (2010) sadece tiiketiciyi degil rakipleri de
gizli pazarlamanin tammma dahil ederek bu tamm genisletmislerdir. Ortiilii
pazarlama, pazarlama iletisim siirecinde kaynagin veya mesajin iizerinde belirli
seviyelerde ortli kullanilmasiyla, mesajin kaynak tarafindan etkilesime gegilebilecek
her tiirlii ortamda aliciya iletilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Akdogan ve

Altuntas, 2015a: 280).

Gizli pazarlama, literatiirde gerilla pazarlama, ortiilii (covert veya hidden) pazarlama,
radar alt1 pazarlama, buzz pazarlama, yem pazarlama (Akdogan ve Altuntas, 2015b:
136) gibi isimlerle anilsa da tiiketicilerin koruma kalkanmnin agilmasindan ve
uygulamanin carpiciligindan hareketle iiretilmeye ¢alisilan agizdan agiza pazarlama
bilgisinin yayilimim ifade etmektedir (Kaya, 2015: 329). Ortiilii pazarlamanin temel
hedefi, olumlu agizdan agiza yayilimi olusturabilecek kivileimin olusmasini
saglamaktir (Altuntas ve Akdogan, 2016a: 76). Ortiilii pazarlama, olumlu agizdan
agiza iletisimi kullanarak tiiketicilerin {iriinii fark etmesini saglayan bir stratejidir
(Altuntas ve Akdogan, 2016b: 5). Geleneksel reklamciliktan daha kisisel
algilandigindan, geleneksel reklamciliga bir alternatif olarak kabul edilen (Kaikati ve
Kaikati, 2004: 6) bu strateji, agizdan agiza pazarlama yapan tiiketicileri rahatsiz
etmesi ve tiiketicilerin gizli pazarlama uygulamalar ile karsilagmaktan memnun

olmadiklar1 gibi gerekgelerle elestirilmektedir (Kaya, 2015: 329).

Agizdan agiza pazarlamanin yukarida bahsi gecen tiirlerinin yani sira topluluk

pazarlama, grassroots pazarlama, iiriin ekimi (product seeding), dava (cause)
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pazarlama, hatirli (influencer) pazarlama ve evanjelist (evangelist) pazarlama gibi
tirleri de bulunmaktadir (Allard, 2006: 198, Kaya, 2015: 366). En genel tanimiyla
topluluk (community) pazarlama, isletmelerin tiiketicilerin gercek isteklerini ve
beklentilerini karsilayacak iiriin ve hizmetleri iiretebilmeleri i¢in hedef kitlelerinin
dahil oldugu topluluklarla birebir iletisim i¢ine girerek, iiriin ya da hizmetler ile ilgili
geri bildirimleri almaya ve yeni gelistirecekleri iiriinleri denetmeye yoOnelik
isletmelerin topluklarin goriislerini almalar1 olarak tanimlanabilir (Yeygel, 2006:
211). Grassroots pazarlama, buzz pazarlama stratejisi olarak da ecle alinan bir
pazarlama teknigidir. Bu pazarlama teknigi, bir topluluga yonelik iiriin sadakati
gelistirme tizerine odaklanmaktadir. Grassroots pazarlama, bir toplulukta iiriinii ilk
kez deneyimleyen ve memnun kalan goniillii kisilerin motive edilmesi yoluyla iiriin
veya hizmetin 6zelliklerinin agizdan agiza pazarlama yoluyla yayilimimni ifade eder
(Dye, 2000: 144). Uriin ekimi (product seeding) ise tiiketiciler iizerinde etkisi fazla
olan kisilere (kanaat onderleri gibi) iirlin hakkinda bilgiler veya {iriin 6rnekleri
vererek Uiriinii dogru kisilere, dogru yerde ve dogru zamanda iletilmesini ifade eder.
Bu pazarlama teknigi, tipki {iriin eker gibi bir fikrin veya iiriiniin tiiketiciler arasinda

biiyiiylip yayilacagini temel alir (Kaya, 2015: 366).

Literatiirde dava destekli (cause-related) pazarlama olarak da ele alinan dava (cause)
pazarlama isletmelerin sosyal bir amagla veya toplumsal fayda saglamak amaciyla ve
belirli bir nedenle tiiketicilerin belirli bir katkida bulunmasi ile karakterize edilen
pazarlama faaliyetlerinin diizenlenmesi ve uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir
(Varadarajan ve Menon, 1988: 60). Bir diger ifade ile dava pazarlama, isletmelerin
sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirebilmeleri igin sosyal bir konu, dava veya
fikre yonelik destegini pazarlama mesajlarinda islemesi ve elde edilen satis
gelirlerinin bir boliimiinii bu sosyal konu, fikir veya davanin gerceklesmesi ve ¢aba
gosteren tarafa bagislamasi olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk ve Savas, 2014: 6110).
Dava pazarlama, isletmenin sosyal paydaslar1 da dahil olmak iizere tiim paydaslar
ile iletisim kurulmasi temeline dayandig: i¢in agizdan agiza pazarlamanin bir tiirii
olarak degerlendirilmektedir (Kaya, 2015: 65). Agizdan agiza pazarlamanin bir diger
tirii olarak ele alinan hatirli (influencer) pazarlama, tiiketiciler lizerinde en fazla
etkiye sahip olan tiiketicileri marka veya iiriiniin savunucular1 haline getirme ve bu

tiiketicileri hedef pazara dahil etme olarak tanimlanmaktadir. Evanjelist (evangelist)
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pazarlama ise en sadik miisterilerin iiriin veya markanin savunuculart haline getirme

olarak ifade edilmistir (Allard, 2006: 198).

Sonug olarak, toplumda yasayan bireyler iizerinde énemli etkiye sahip olan kisiler
(kanaat Onderleri, aile vb. gibi) bireylerin ticari, sosyal ve siyasi kararlarim
etkilemede onemli bir unsurdur (Oetting, 2006: 205). Benzer sekilde, Bayraktaroglu,
Uzun ve Ozko¢ (2016: 907) tarafindan parti liderinin sdylem ve durusundan,
segmenin yakin ¢evresindeki siyasal egilime kadar genis bir perspektifin,
se¢cmenlerin oy verme kararlarini etkiledigi ifade edilmistir. Yapilan ¢aligmalarda,
siyasi partilerin, siyasal pazarlama kapsaminda yiiriittigii kampanyalarda internetin
gelismesiyle birlikte agizdan agiza pazarlamanin bir tiirii olan viral pazarlamay1
yaygin bir sekilde kullandiklari tespit edilmistir (Richards, 2004; Williams ve
Trammell, 2005; Goldstein, 2007; Leppéaniemi vd., 2010; Wallsten, 2010). Bunun
yant sira, Richey (2008: 529) kanaat onderlerinin segmenlerin oy verme kararlari
tizerinde etkili oldugunu ve siyasal partiler tarafindan gergeklestirilen siyasal
pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmayan veya bilgi sahibi olduklar1 halde
toplumda giivenilir kisiler olarak gordiikleri bireylerden tavsiye alan se¢gmenlerin
davraniglari iizerinde etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda, bu ¢alismada,
siyasi partiler tarafindan yapilan siyasal pazarlama faaliyetleri ve segmenlerin siyasal
pazarlama faaliyetlerine yonelik yaptiklari agizdan agiza iletisim tekniklerinin

secmen davranisi lizerindeki etkisi tespit edilmeye caligilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
SIYASAL PAZARLAMANIN SECMEN DAVRANISLARINA
ETKIiSINDE AGIZDAN AGIZA ILETiSiMIiN ARACILIK
ROLUNE YONELIK KONYA ILINDE AMPIRIK BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirma Konusunun Onemi

Siyasal pazarlama, siyasi partilerin, siyasi parti lideri veya adaylarinin yiiksek
sayidaki oy potansiyeline ulasmalar1 ve se¢imi kazanabilmeleri i¢in kullandiklari
pazarlama tekniklerini iceren bir siirectir. Adayin/liderin, potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu saglamak, adayi/lideri en yiiksek sayidaki se¢men kitlesine tanitmak ve
bu kitledeki her bir segmenin tanimasimi saglamak, rakiplerle ve muhalefetle fark
yaratmak ve minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini
elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiinii kapsamaktadir (Orel ve Nakiboglu,
2010: 65). Siyasal pazarlama faaliyetleri, icinde bulundugu siyasi cevre ile
sekillenmektedir. Bu nedenle, biitlin siyasal faaliyetleri biitiinsel bir anlayisla ele
almak gerekmektedir (Henneberg, 2008: 159). Siyasi partiler, se¢menleri birer
tilketici gibi algiladiklar1 ve uzun donemli samimi bir iliski kurmay1 gozettikleri
takdirde siyasal pazarlama faaliyetlerine yeni ufuklar kazandirmaktadirlar (Reeves ve
De Chernatony, 2003). Siyasal pazarlama argiimanlarini kullanan partiler ve liderler,
davraniglarin1 ve mesajlarin1 hedef kitlelerine etkin bigimde ulastirip, diger partiler
ile aralarindaki farkin altin1 ¢izebilmektedirler (Ciftlik¢i, 1996: 26). Siyasal
pazarlama politikalarin hazirlanmasi ve uygulanmasi asamasinda se¢cmenler ve diger
hedef kitleleriyle interaktif bir iliski igerisinde olmay1 ifade eder (Beznosov, 2007:
52).

Siyasi partiler, segmenlerin oy tercihleri tizerinde etkide bulunurken, segmenler ile

interaktif iligkiler kurulurken kullanilan pazarlama tekniklerinden biri de agizdan
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agiza iletisimdir. Se¢gmenlerin oy verme kararlarinda, kararsizligini sona erdirmesi ve
deneyim yoluyla daha giivenli bilgi akis1 saglamasi nedeniyle agizdan agiza
iletisimin onemi her gegen giin artmaktadir. Kirim (2007: 192)’a gore, iiriin/hizmet
hakkindaki en inandirici iletisim yontemi, bu {riin/hizmeti kullanan ya da
kullanildigin1 duyan kisilerin kendi yakin g¢evrelerine yapacagi oviicii ve ikna edici
tavsiyelerdir. Bu agidan, segmenlerin oy verme davranisi {izerinde herhangi bir parti
icin oy kullanan kisilerin, ¢evrelerine yapacagi olumlu ve/veya olumsuz tavsiyeler
potansiyel ve/veya mevcut segcmenlerin oy verme, tekrar oy verme ve degistirme

davraniglari tizerinde etkili olacaktir.

Siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢gmen davraniglarina yonelik literatiir
taramasi1 yapilmis, bu konularda birgok calismaya rastlanilmis ve farkli boyutlarda

ele alinig bigimine gore yapilan ¢aligmalardan bazilar1 asagida belirtilmistir:

o Waller (1995) calismasinda, geleneksel iletisim modellerinin siyasal iletisimi
aciklamada yetersiz kaldigimi1 belirtmistir. Arastirma kapsaminda, geleneksel
iletisim modellerinde bulunan tek bir alic1 ve tek bir kaynak yerine siyasal iletisim
slirecinde, birden fazla alict ve kaynak oldugunu ifade ederek, siyasal iletigsim i¢in
yeni bir model 6nerisinde bulunmustur. Ayrica, dnerilen bu model dogrultusunda,
siyasal iletisim siirecinde, se¢menlerin, diger segmenlerden ve siyasal aktorlerden

etkilenerek oy verme davraniginda bulundugunu ileri stirmiistir.

e Tan (1998)’m politik pazarlama ile politika iligkisini belirlemeye yonelik
caligmas1 Kahramanmaras ilindeki seg¢menler fiizerinde gergeklestirilmistir.
Calismada, se¢gmenlerin, siyasal propaganda ve secim kampanyalar ile ilgili
diislincelerinin yani sira segmenin siyasal adaydan bekledigi 6zellikler gibi siyasal
pazarlama karmasi unsurlar1 degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, partinin
ideolojisinin ve diinya goriigiiniin segmenlerin oy verme davranisi lizerinde etkili

bir faktor oldugu tespit edilmistir.

e (at1 ve Aslan (2003) calismalarinda, 3 Kasim 2002 secimlerinde yapilan siyasal
pazarlama faaliyetlerinde segmen kararlarinmi etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin

demografik oOzelliklere gore farklilik gosterip goOstermedigini incelemistir.
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Arastirma sonuglarina gore, siyasal pazarlama faaliyetlerinde segmen kararlarini

etkileyen faktorlerin demografik 6zelliklere gore farkliligi oldugu tespit edilmistir.

Aydin ve Ozbek (2004) ¢alismalarinda, ailenin segmen davranislari iizerindeki
etkisinin demografik ozelliklere gore farkliik gosterip gostermedigini
incelemistir. Arastirmada, ailenin se¢men davraniglart {izerindeki etkisinde
cinsiyet, yas, egitim ve medeni hal durumlarma goére farklilik oldugu tespit

edilmistir.

O’Cass ve Pecotich (2005) caligmalarinda, se¢men davranislart baglaminda
algilanan risk, segmen katilimi ve kanaat 6nderligi lizerine odaklanan bir model
gelistirmigtir.  Avustralya'da 240 se¢men Orneginden toplanan  veriler
dogrultusunda, arastirmada, algilanan risk, segmen katilimi ve siyasal kanaat
onderlerinin oy verme siirecinde merkezi bir rol oynadig1 tespit edilmistir. Ayrica,
arastirma sonugclarina gore, siyasal kanaat 6nderliginin se¢gmenin ilgilenim diizeyi

ve siibjektif bilgi diizeyi tarafindan etkilendigi tespit edilmistir.

Divanoglu (2007) ¢alismasinda, se¢im kampanyalarinda, siyasal pazarlama
karmast elemanlarinin kullanilma diizeyi ile partilerin ve milletvekillerinin
secimlerde elde ettikleri oy yiizdesi arasindaki iliski ve siyasal kampanyalarda
yararlanilan siyasal pazarlama karmasi elemanlart ile milletvekillerinin
demografik Ozellikleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmada, siyasal
pazarlama karmasi boyutlarindan iiriin ve fiyat agisindan, elde edilen oy yiizdesi
arasinda 1iligski tespit edilemezken, tutundurma ve dagitim boyutlarinda diisiik
diizeyde anlamli iligki oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica, milletvekillerinin
yas, egitim ve meslek ile elde edilen oy yiizdesi arasinda anlamli bir farkliligin

oldugu tespit edilmistir.

Polat ve Kiitler (2008) ¢alismalarinda, iiniversite 6grencilerinin, liderde aradiklari
ozelliklerin neler oldugunu, bu Ozelliklerin 6nem derecelerini, cinsiyete gore
liderde bulunmas1 gereken 6zelliklerde farkli degerlendirmelerin olup olmadiginm
tespit etmeyi amaglamaktadir. Arastirmada, siyasi liderde olmasi gereken

Ozelliklerden; problem ¢6zme yetenegi, yolsuzlukla ilgili tutum, demokratik
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yonetim tarzi, diriistlik, toplum ihtiyaci belirleme gibi 6zelliklerin yiiksek
diizeyde O6neme sahip oldugu, kadin ve erkek katilimcilarin liderde bulunmasi

gereken 6zellikleri benzer bigimde degerlendirdikleri tespit edilmistir.

Richey (2008) c¢alismasinda, kisilerin sosyal aglarinin, se¢gmen davraniglarini
etkiledigini tespit etmistir. 2000'de toplanan Amerikan Ulusal Se¢im Arastirmasi
verilerine gore, 2000 yilindaki cumhurbagkanligi secimlerinde, ayni sosyal agda
yer alan kisilerin benzer oy dagilimina sahip oldugu, benzer siyasi bilgiye sahip
olanlarin benzer oy verme davranisinda bulundugu ve kanaat onderlerinin

secmenlerin oy verme karar1 tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Eroglu ve Bayraktar (2010) calismalarinda, siyasal pazarlama faaliyetlerinin,
sosyo-ekonomik oOzelliklere gore se¢menler iizerindeki etkilerini incelemistir.
Aragtirma sonucunda, se¢cmenlerin, kendilerini ait hissettikleri partiyi
degistirmeme egiliminde olduklari, segmenlerin parti tercihlerinde parti
ideolojisinin 6nemli oldugu ve parti ideolojisine gore oy veren segmenlerin siyasal
pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Giiler ve Ulker (2010) ¢alismalarinda, 2008’de yapilan baskanlik secimlerinde,
Amerika Birlesik Devletleri 44. Devlet Baskani olarak se¢imi kazanan Barack
Obama’nin, secim siirecinde uyguladig: siyasal pazarlama faaliyetleri ile siyasal
kampanya siireci incelenmistir. Arastirmada, geleneksel tutundurma araglarinin
yan1 sira, agizdan agiza iletisimin de etkili bir tutundurma araci olarak kullanildigi

tespit edilmistir.

Wattal vd. (2010) calismalarinda, 2008’de yapilan bagkanlik se¢imlerinde, siyasal
iletisimde internet kullaniminin adaym se¢im performansi iizerindeki etkisini
tespit etmeyi amacglamiglardir. Arastirma kapsaminda, Youtube, MySpace gibi
Web 2.0 internet tabanli teknolojileri, geleneksel medyadan daha yiiksek
inanilirlik, diisiik maliyetli, gergek zamanli reklamlar gibi nedenlerle segmenleri

ikna etmede siyasal adaylar ag¢isindan 6nemli bir ara¢ oldugu tespit edilmistir.
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e Ocal vd. (2011) calismalarinda, siyasal pazarlama karmasmin, seg¢menlerin
tercihleri tizerindeki etkisini belirlemeyi amaclamaktadir. Aragtirmada elde edilen
sonuglara gore, siyasal pazarlama karmasina yonelik ifadeler dogrultusunda,
katilimcilarin cinsiyet, egitim, medeni hal ve gelir durumlarina gore farklilik

oldugu tespit edilmistir.

e Dilber (2012) calismasinda, segmenlerin, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla aldigi
siyasal icerikli bilgilerden etkilenme diizeylerini demografik &zelliklerle
karsilastirarak incelemistir. Aragtirmada, kitle iletisim araclarindan etkilenme

diizeyleri arasinda egitim ve gelir durumuna gore farklilik tespit edilmistir.

e Giilliipunar (2012) calismasinda, kap1 ziyareti ya da yliz ylize iletisim olarak
adlandirilan canvassing tekniginin, se¢men tercihleri acisindan etkili olup
olmadigini ve bu teknigi kullanan adaylarin imajlartyla ilgili segmenlerin nasil bir
algiya sahip olduklarimi incelemistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore;
cinsiyet, egitim ve gelir durumuna agisindan yiizyiize iletisim arasinda farklilik

oldugu tespit edilmistir.

e Argan ve Argan (2012) calismalarinda, oy verme davranisini etkileyen siyasal
aday oOzellikleri ile siyasi adaylar hakkinda agizdan agiza iletisim faktorlerini
incelemistir. Calismada, siyasi adaylar hakkinda agizdan agiza iletisim faktorleri;
kisilik, parti durumu, sosyal entegrasyon ve demografik olarak incelenmistir.
Se¢menlerin, oy verme davranigini etkileyen siyasal aday oOzellikleri; gegmis ve
nitelikler, parti liyeligi, tanitim ¢abalar1 ve iletisim ve algak goniilliiliik olarak ele
elinmistir. Arastirma sonucunda, se¢gmenlerin oy verme davranmisinin adaylarin
kisilik ozellikleri ve siyasi adaylar hakkinda agizdan agiza iletisim faktorleri

tarafindan etkilendigi tespit edilmistir.

e Karagor ve Goziim (2012) calismalarinda, se¢cim donemlerinde yapilan siyasal
pazarlama faaliyetlerinin, se¢menler iizerinde etkisinin olup olmadigini
incelemistir. Arastirmada, siyasal pazarlama faaliyetlerinin demografik 6zelliklere
gore farkliligr incelenmis ve bekar segmenlerde siyasal pazarlamayr algilama

diizeylerine gore farklilik oldugu tespit edilmistir.
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e Skoric vd. (2012) ¢alismasinda, ¢evrimigi yayinlanan mesajlarin, kamuoyunun
iklimini yansitip yansitmadigiin incelenmesi ve secimler sirasinda Twitter'in
kullanilmast konularina odaklanmistir. 2011 Singapur Genel Seg¢iminin resmi
kampanya doneminde elde edilen Twitter verilerini kullanarak, se¢cim sonuglarini
tahmin etmede tweet'in 6ngoriicii giicii test edilmistir. Arastirma bulgularina gore,
secimlerin gergeklestigi ortamin 6nem tasidiglr ve medya ozgiirliikleri, segimlerin
rekabet giicli ve se¢im sisteminin 6zellikleri gibi konularin oylama duygularinin

tahmin edilmesine neden olabilecegi tespit edilmistir.

e Muchnik, Aral ve Taylor (2013) c¢alismalarinda, web sitesi lizerinden deneysel bir
arastirma tasarlanmistir. Olumsuz sosyal etkilerin, web sitesi kullanicilarinin
maniplile edilmis goriislerini diizeltmeye yardimci oldugunu ve pozitif sosyal

etkinin oylarin oranint % 32 oraninda artirdigin1 tespit etmistir.

e Giilslinler (2014) calismasinda, siyasal iletisimde viral pazarlamanin etkisini
belgesel inceleme yontemi ile degerlendirmistir. Arastirmada, 6zellikle Amerika
Birlesik Devletleri ve Tiirkiye’de siyasetgiler tarafindan bir agizdan agiza iletisim
teknigi olarak kullanilan sosyal medya araclar1 ile siyasal iletisimde viral

pazarlamanin 6nemli bir etkisi oldugunu tespit etmistir.

e Ari, Yilmaz ve Bagkan (2015) calismalarinda, Yalova’da yapilan ve tekrarlanan
yerel se¢imlerde, segmenlerin oy verme davramiglarini planli davranig teorisi
cergevesinde yapisal esitlik modeli ile incelemistir. Aragtirmada, se¢menlerin,
ekonomik odakli, aday odakli ve ¢evre odakli oy verme davranislarini etkileyen
faktorler arasindaki iligki tespit edilmistir. Arastirma sonuclarina gore, aday
odakli oy verme davranisim1 ideoloji ve giiven boyutlarinin pozitif yonde
etkiledigi, fakat algilanan davranis kontroliiniin negatif yonde etkiledigi ve kisisel
norm ile medya boyutlarinin ise etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Ekonomi
odakli oy verme davranisini, ideoloji ve kisisel norm faktorlerinin pozitif yonde
etkiledigi, algilanan davranis kontrolli, medya ve giiven boyutlarinin ise etkisinin
olmadig1 sonucuna vartlmistir. Cevre odakli oy verme davranigini, medya ve

algilanan davranis kontrolii boyutlarinin negatif yonde etkiledigi, giiven ve
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ideoloji boyutlarinin pozitif yonde etkiledigi, kisisel norm faktoriiniinse etkisi

olmadig1 sonucu tespit edilmistir.

Cavusoglu ve Pekkaya (2015) calismalarinda, segmen tercihi {izerine siyasal
propaganda aracglarindan hangilerinin, ne Olgiide etkilerinin oldugunu ortaya
koymak ve demografik Ozelliklere gore, bu etkilenmenin farklilasip
farklilagsmadigini incelemistir. Arastirmada, kararli segmenlerin, se¢imlerde daha
ideolojik bir yap1 izledigi, kararsiz se¢menlerin ise aday ve icraatlarinin daha
etkili oldugu, siyasal propaganda araglarinin, segmenlerin cinsiyet, egitim, gelir ve

yas degiskenleri acisindan anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Demirtag ve Orgun (2015) galismalarinda, siyasal pazarlama faaliyetlerinin, ilk
kez oy kullanacak segmenlere yonelik bir etkisinin olup olmadigini incelemistir.
Arastirmada, siyasal pazarlama faaliyetleri; iirlin, fiyat ve tutundurma olarak ele
alinmis olup erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara gére bu boyutlar itibariyle

etkilenme diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bayrakdaroglu, Uzun ve Ozkog¢ (2016) calismalarinda, segmenlerin oy verme
davranis1 iizerinde etkili olan faktorleri parti kimligi modeli, sosyolojik model,
rasyonel tercih modeli ve hakim ideoloji modeli ¢ercevesinde se¢menlerin
stratejik oylama davranisinda bulunma egilimlerini incelemislerdir. Arastirmada,
secmenlerin oy verme davranisi lizerinde stratejik oylamanin yan sira psikolojik,

sosyolojik, ekonomik ve ideolojik faktorlerin de etkili oldugu tespit edilmistir.

Saritas ve Biitiin (2016) Burdur ilindeki milletvekili adaylari {izerinde
gerceklestirdikleri calismalarinda, miilakat yontemiyle milletvekillerinin, se¢gmen
davraniglar1 {izerinde siyasal pazarlama faaliyetlerinin Onemini incelemistir.
Aragtirmada, tv ve internet medyasi reklamlarinin, el ilani, brostiir gibi geleneksel
reklam araglarina gore se¢menler lizerinde daha fazla etkili oldugu ve ekonomik

faktorlerin secmen davranisini etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Sengiin (2016) calismasinda, Dicle Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi 6grencilerinin, oy verme aliskanliklar1 ve siyasal karar alma siirecinde,
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siyasal pazarlama araclarinin istatistiksel olarak ne Slgiide etkili olup olmadigi
incelenmistir. Aragtirma bulgular1 dogrultusunda, segmen tercihleri {izerinde etkili
olan faktorler gorsel ve yazili medya gibi unsurlar, promosyon ve semboller ile
parti toplantilar1 olarak belirlenmistir. Ayrica, arastirmada elde edilen bulgulara
gore, siyasal tercihlerinin olugmasinda, ailenin daha etkili oldugu ve katilimcilarin

oy verecegi partiyi secim oncesi belirledigi sonucuna ulasilmistir.

Bu bilgiler 1s18inda, siyasal pazarlama literatiirii incelendiginde, siyasal pazarlama
konusunda yapilan calismalarda agizdan agiza iletisim tekniklerinin siyasal
pazarlamanin etkinligini artirmasi agisindan 6nem tasidigi diistiniilmektedir. Ayrica,
siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisimin birlikte degerlendirildigi sinirli sayida
caligmaya rastlanilmig (O’Cass ve Pecotich, 2005; Richey, 2008; Skoric vd., 2012;
Argan ve Argan, 2012; Muchnik, Aral ve Taylor, 2013) olmasi, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin ve agizdan agiza iletisim tekniklerinin segmen davranislarina etkisi
teorik olarak (Waller, 1995) ele alinmis olmasina ragmen, aracilik etkisini 6lgmeye
yonelik uygulamali bir ¢aligmaya rastlanilmamis olmasi bu g¢alismanin niteligini
artirmaktadir. Siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisim tekniklerinin sonucunda,
segmen davranigi lizerinde etkiye sahip oldugu diisiiniilen demografik degiskenler
degerlendirilerek, secmen davranislarini etkileyen unsurlarin belirlenmesine yonelik
caligmalardaki eksiklik, bu arastirmanin literatiire saglayacagi katkida 6nemli bir

gosterge olabilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin temel amaci, Konya ilindeki se¢melerin siyasi partiler tarafindan
yapilan siyasal pazarlama faaliyetleri ile se¢menler tarafindan yapilan agizdan agiza
iletisimin  segmen davranislart iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda, ¢alismada siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen davranisi
tizerindeki etkisinde agizdan agiza iletisimin aracilik rolii belirlenmeye ¢alisilacaktir.
Ayrica, ¢aligma kapsaminda se¢menlerin demografik ozelliklerine gore siyasal
pazarlama, agizdan agiza iletisim ve segmen davraniglari diizeylerinde farklilik olup
olmadig1 tespit edilecektir. Siyasal pazarlama faaliyetleri, agizdan agiza iletisim
teknikleri ve segmen davranislar {izerine kurulan ¢alismanin modeli Sekil 3.1.’deki

gibi gosterilebilir.

111



DEMOGRAFIK OZELLIKLER
(Cinsiyet, Yas, Medeni Hal, Egitim Durumu, Gelir)
Uriin | Tavsiye Verme
Tavsiye Alma
Fiyat 5
SIYASAL R AfézlgiN ,
i . A Iletigim Yapisi
PAZARLAMA ILETIiSIM
Dagitim L
Yogunluk

L Pozitif Degerlik
Negatif Degerlik

Tutundurma I I

[gerik

\/

SECMEN DAVRANISLARI
Sosyo-Psikolojik Sosyolojik Rasyonel/Ekonomik
Oy Verme Oy Verme Oy Verme

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin temel amaci dogrultusunda kavramsal model dikkate alinarak,

aragtirmaya iliskin gelistirilen hipotezler asagida siralanmistir.

Hi: Siyasal pazarlama karmasina yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.

Hy: Siyasal pazarlama karmasina yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas degiskeni
agisindan anlamli farklilik vardir.

Hs: Siyasal pazarlama karmasina yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni hal
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Hs: Siyasal pazarlama karmasina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Hs: Siyasal pazarlama karmasma yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

He: Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ifadeler ile katilimeilarin cinsiyet

degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.
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H7: Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin yas
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Hgs: Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ifadeler ile katilimeilarin medeni hal
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Ho: Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim
durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

Hio: Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir
durumu degiskeni agisindan anlamli farklilik vardr.

Hi1: Se¢gmen davraniglarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin cinsiyet degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.

Hi2: Se¢men davranislarina yonelik ifadeler ile katilimeilarin yas degiskeni acisindan
anlamli farklilik vardr.

His: Se¢men davranislarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin medeni hal degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.

His: Se¢cmen davranislarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli farklilik vardir.

His: Se¢men davranislarina yonelik ifadeler ile katilimcilarin gelir durumu degiskeni
acisindan anlamli farklilik vardir.

His: Siyasal pazarlama ve se¢men davranislari arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli ve pozitif bir etki vardir.

Hi7: Siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisim arasinda istatistiksel bakimdan
anlaml1 ve pozitif bir etki vardir.

His: Agizdan agiza iletisim ve segmen davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli ve pozitif bir etki vardir.

Hio: Siyasal pazarlama ve segmen davranislari arasindaki iliskide agizdan agiza

iletisimin aracilik rolii vardir.

3.3. Arastirma Metodolojisi
3.3.1. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma, pozitivist sosyal bilim 6n kabuliiyle tasarlanmistir. Arastirmanin nihai
hedefi, segmen davraniglarinin nedenlerini agiklamaktir. Bu hedef dogrultusunda,

nicel arastirma yonelimi benimsenmistir (Neuman, 2013: 117). Bu arastirmada,
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aragtirma evreninin biiyiik olmasi ve belirli bir 6rnek kiitleden verilerin toplanacak

olmasi nedeniyle anlik analiz yontemi kullanilmustir.

Aragtirmayr temel alan verilerin toplanmasinda birincil ve ikincil verilerden
yararlanilmigtir. Bu arastirma tasariminda ikincil verilerin elde edilmesinde;
tiniversite kiitliphaneleri, konuyla ilgili kurum ve kuruluslarin siireli veya siiresiz
yayinlari, tiniversitelerin kullanimina agik olan uluslararasi veritabanlari, konuyla
ilgili daha 6nce yapilan yliksek lisans ve doktora tez ¢alismalarindan yararlanilmistir.
Birincil verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullanilmigtir. Anket uygulama
bicimi olarak yiiz ylize gorlisme yoluyla anket yontemi kullanilmistir. Ayrica,
arastirmada ankete katilan katilimcilarin, anket sorularmmi dogru bir bigimde
algiladiklar1 ve dogru bir sekilde cevapladiklari, se¢ilen 6rneklemin evreni temsil
etme giicli oldugu, kullanilan 6l¢eklerin ve uygulanan arastirma yonteminin bu
aragtirmanin amacina ve arastirma probleminin ¢éztiimiine uygun oldugu, kullanilan
istatistiksel tekniklerin ve yapilan analizlerin arastirma amacina uygun oldugu

varsayimlarina dayanmaktadir.

3.3.1.1. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Konya ilindeki se¢menlerin, siyasi partiler tarafindan yapilan siyasal pazarlama
faaliyetlerinin niteligini belirlemek, se¢menler tarafindan yapilan agizdan agiza
iletisim tekniklerinin niteligini belirlemek ve se¢gmen davranig tutumlarini tespit
etmek amaciyla kapsamli bir veri toplama aracinin gelistirilmesi hedeflenmistir.
Aragtirmanin kuramsal modelinden yola ¢ikilarak anket formu olusturulmustur.
Anket formunun olusturulmasinda siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve
secmen davranislarina iligkin ilgili literatiirde yapilan anketler degerlendirilmistir.
Anket formunda yer alan sorularin biiyiik bir kismu literatiirde daha 6nceden yapilan
anket caligmalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Bu sorularin yani sira, yeni
sorular gelistirilmis olup, olusturulan yeni sorular literatiire uygun bir sekilde
6l¢eklendirilmistir. Bu kapsamda, literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmig

mevcut sorulara ve yeni olusturulan sorulara iligskin aciklamalar agsagida belirtilmistir.

Demografik Ozellikler; demografik zelliklere iliskin sorular cinsiyet, yas, medeni

hal, egitim durumu ve aylik ortalama gelir konularindaki bilgileri kapsamaktadir.
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Literatiirde yapilan ¢alismalar dikkate alinarak (Polat ve Kiitler, 2008; Aydin ve
Ozbek, 2004; Baslevent, Kirmanlioglu ve Senatalar, 2005; Giimiis, 2006; Negiz ve
Akyildiz, 2012; Ozyer, 2015; Giil, Cansever ve Turhan, 2015) siyasal pazarlama,
agizdan agiza iletisim ve segmen davraniglari lizerinde etkili olabilecek demografik
faktorler tespit edilmistir. Demografik ozellikleri gdsteren veriler ¢oktan se¢meli
sorular araciligtyla elde edilmistir. Ayrica, bu veriler arastirma modelindeki
degiskenlerin demografik Ozelliklerine gore farklilhik gosterip gostermedigini

degerlendirmek ve 6rnegin temsil yetenegini 6lgmek amaciyla toplanmustir.

Siyasal Pazarlama, siyasal partiler tarafindan yapilan siyasal pazarlama
faaliyetlerinin belirlenmesine yonelik olarak olusturulan siyasal pazarlama Olcegi
siyasal triin, siyasal fiyat, siyasal dagitim ve siyasal tutundurma olarak doért boyutta
ele alinmistir. Siyasal {iriin boyutuna yonelik olarak Tan (1998), Islamoglu (2002),
Harris (2001), O’Cass (2002), Butler ve Collins (1994), Niffenegger (1989), Baines,
Brennan ve Egan (2003), Polat, Giirbiiz ve Inal (2004), Divanoglu (2007), Polat
(2015), Akyiiz (2015) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Siyasal fiyat boyutunda Lock
ve Harris (1996), Lees-Marshmet (2001), Kotler (1975), Wring (1997), Ciftlikgi
(1996), Polat, Giirbiiz ve Inal (2004) calismalarindan yararlanilmigtir. Siyasal
dagitim boyutuna yonelik olarak Tan (1998), Islamoglu (2002), Harris (2001),
O’Cass (2002), Tan (2002), Baines, Harris ve Levis (2002), Polat, Giirbiiz ve inal
(2004), Divanoglu (2007), Polat (2015), Akyiliz (2015) calismalarindan
yararlanilmigtir. Siyasal tutundurma boyutunda ise Butler ve Collins (1994), Harris
(2000), islamoglu (2002), Giirbiiz ve Inal (2004), Baines ve Egan (2001), Henneberg
(2004), Polat, Giirbiiz ve inal (2004), Divanoglu (2007), Polat (2015), Akyiiz (2015)
caligmalarindan yararlanilmistir. Bu 6l¢ek kapsaminda, siyasal partiler tarafindan
yapilan siyasal pazarlama faaliyetleri tespit edilmeye calisilmistir. Biitlin maddeler
“Kesinlikle Katilmiyorum”dan (1 olarak kodlanmistir) “Kesinlikle Katiliyorum™a (5
olarak kodlanmistir) dogru derecelendirilen 5°li Likert Olgegi lizerinde cevap

verenlerin cevaplandiracagi ifadelerden olugsmaktadir.

Agizdan Agiza Iletisim, segmenler tarafindan siyasal pazarlama faaliyetlerine
yonelik olarak olusturulan agizdan agiza iletisim Olcegi; tavsiye verme, tavsiye alma

ve iletisim yapist olarak ii¢ boyutta ele alinmigtir. Segmenlerin tavsiye verme
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aligkanliklarini belirlemeye yonelik olarak Feick ve Price (1987), Yilmaz (2011) ve
Caylak ve Tolon (2013) calismalarindan yararlanilmistir. Segmenlerin tavsiye alma
aligkanliklarin1 belirlemeye yonelik olarak Podoshen (2008), Yilmaz (2011) ve
Caylak ve Tolon (2013) c¢alismalarindan yararlanilmistir. Ayrica, agizdan agiza
iletisim tekniklerinin {¢linci boyutu olarak ele alinacak olan iletisim yapisinin
belirlenmesinde  Goyette vd. (2010) ve Ozyer (2015) calismalarindan
yararlanilmistir. Bu 6l¢ek kapsaminda, segmenler tarafindan yapilan agizdan agiza
iletisim faaliyetleri tespit edilmeye calisilmistir. Biitlin maddeler “Kesinlikle
Katilmiyorum”dan (1 olarak kodlanmistir) “Kesinlikle Katiliyorum”a (5 olarak
kodlanmistir) dogru derecelendirilen 5°1i Likert 6lgegi ilizerinde cevap verenlerin

cevaplandiracagi ifadelerden olusmaktadir.

Secmen Davraniglari, segmenin oy verme davranislarinin belirlenmesine yonelik
olarak olusturulan se¢gmen davraniglart 6lgegi sosyolojik, sosyo-psikolojik ve
rasyonel/ekonomik olarak ii¢ boyutta ele alinmistir. Se¢cmen davraniglar1 6lgeginin
gelistirilmesinde Heywood (2006), Akgiin (2002), Kalender (2005), Cwalina,
Falkowski ve Newman (2011) ve Boyraz (2012) galismalarindan yararlanilmistir.
Biitiin maddeler “Kesinlikle Katilmiyorum”dan (1 olarak kodlanmistir) “Kesinlikle
Katiliyorum”a (5 olarak kodlanmistir) dogru derecelendirilen 5°1i Likert Olcegi

tizerinde cevap verenlerin cevaplandiracagi ifadelerden olugsmaktadir.

3.3.1.2. Veri Toplama Aracinin On Testi

Anket formunda yer alan ifadelerin arastirmanin modeline ve gelistirilen hipotezlere
uygunlugunu test etmek amaciyla 6n test uygulanmistir. On testte, siyasal pazarlama,
agizdan agiza iletisim ve se¢men davranislarina iligskin ifadeler pazarlama, iletisim ve
siyaset bilimi alaninda uzman Ogretim {yeleri tarafindan degerlendirilmeye
alinmistir. Degerlendirilme sonucunda, sorulara yeni maddeler eklenmis veya
cikartilmig ve sorular yeniden diizenlenerek anket formunun son hali verilmistir.
Ankette yer alan ifadelerin, anlagilabilirligini test etmek amaciyla rastgele segilen 45
secmene anket uygulanmistir. Anket uygulamasi yapilan se¢menlerle yiiz yiize
goriigiilerek anketi degerlendirmeleri istenmistir. Bu asamada, ortalama anket
yanitlama siiresi ve ifadelerin anket igerisindeki siralamalari kontrol edilmistir.

Yapilan 6n testler sonucunda, ankette yer alan sorularin kolay, sade ve anlasilabilir
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oldugu, anket formunun doldurulabilmesi i¢in ortalama 20 dakikalik bir siirenin

yeterli oldugu sonucuna ulagilmistir.

3.3.2. Orneklem Secimi ve Ornekleme Yénteminin Belirlenmesi

Arastirmanin evreni Konya iline kayitli segmenler olarak belirlenmistir. Ornekleme
uygulamasinda gergeveyi belirlemenin zor olmasi nedeniyle olasiliksiz 6rnekleme
yontemi secilmistir. Arastirma tasariminda kolay uygulanabilen, daha az maliyetli ve
zaman alic1 olmayan bir yontem olmasi ve de seg¢im listelerinin se¢menlerin kisisel
bilgilerini igermesi sebebiyle se¢im kurullari tarafindan paylasilmamasi nedeniyle

kolayda 6rnekleme (convenience sampling) yontemi tercih edilmistir.

Arastirma evreninde yer alan kisi sayisinin bir milyon ve daha fazla olmasi
durumunda (0,05 giiven araliginda) 384 kisilik orneklem biiylikligiiniin yeterli
olacagi kabul edilmektedir (Sekeran, 1992:253). Arastirmada, evren iizerinde
genelleme yapilabilecek bir 6rneklem belirlenmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda,
Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan belirlenen ve Tiirkiye’de 1 Kasim 2015 tarihinde
yapilan 26. Donem Milletvekili Genel Se¢imleri’nde Konya ilinde oy kullanan ve 18
yasini  doldurmus se¢men sayis1  1.436.847 kisi olarak  belirlenmistir
(http://www.ysk.gov.tr/ysk). Zaman ve maliyet faktorlerine bagli olarak arastirmanin
orneklemi Konya il merkezindeki se¢gmenler olarak belirlenmistir. Yine ayni se¢im
sonuglar1 dikkate alinarak, Konya il merkezine kayithh se¢cmen sayisinin 811.052
oldugu tespit edilmistir (http://www.ysk.gov.tr/ysk). Arastirmanin yapildig: tarihten
bu yana, yeni bir se¢im yapilmadigi i¢in segmen sayisinda degisiklik ile ilgili bilgiye

ulagilamamustir.

Aragtirma kapsaminda, Konya il merkezine kayithh 500 kisiye anket uygulamasi
yapilmistir. Yapilan anketlerden 40 tanesinin verilerinin analiz i¢in uygun olmadigi
tespit edilmis ve 28 anketten geri doniis saglanamamasi nedeniyle 68 anket
degerlendirilme dis1 birakilmistir. Yapilan uygulama sonucunda degerlendirmeye
uygun 432 anket formu elde edilmistir. Bu baglamda elde edilen geri doniis orani
yaklasik %86,4 olup arastirmaya katilanlarin 6rnegi temsil giiciine sahip oldugu ve
orneklem biiylikligi dikkate alindiginda orneklemin evreni temsil giiciine sahip

oldugu sodylenebilir.
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3.4. Veri Analizinde Kullanilan Yontemler

Arastirmada toplanan verilerin analizinde paket programlardan yararlanilmistir. Geri
donen anket formlarindaki cevaplar kodlanarak SPSS programina aktarilmis ve
analiz edilmistir. SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences/Sosyal Bilimler
Icin Istatistik Paketi) sosyal bilimlere iliskin arastirma verilerinin analizinde yaygin
bir sekilde kullanilmakta olup kapsamli istatistiksel analiz teknikleri icermektedir.
Ayrica gerekli durumlarda verilerin analizinde Excel programindan yararlanilmistir.
Bunun yani sira, arastirma modelinin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir.  Yapisal esitlik modeli i¢cin SPSS AMOS (Analysis of Moment

Structures) programindan yararlanilmistir.

SPSS programi araciligiyla tanimlayict istatistikler, fark analizleri ve korelasyon
analizleri yapilmistir. Siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢cmen
davraniglar1  Olgeklerine yonelik ortalama ve standart sapma degerlerinin
hesaplanmasinda tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir. Arastirmada, siyasal
pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢cmen davranislart 6lcekleri ile demografik
faktorler arasindaki farkliliklari tespit etmek amaciyla parametrik analiz teknikleri
kullanilmistir. Parametrik analiz teknikleri arasinda yer alan Bagimsiz Orneklem t-
testi birbirinden bagimsiz olan iki gozlemin varyanslarinin esit olup olmamasini
hesaplamak amaciyla kullanilir (Coskun vd., 2015: 189). Bu dogrultuda, demografik
faktorler arasinda yer alan cinsiyet ve medeni halin siyasal pazarlama, agizdan agiza
iletisim ve segcmen davranislar1 6lgekleri arasinda anlamli farkliligin olup olmadigin
tespit etmek amaciyla Bagimsiz Orneklem t-testi kullanilmistir. Bagimsiz Orneklem
t-testi sadece iki grubun karsilastirilmasina imkan tanidid: icin yas, egitim ve gelir
durumu gibi ikiden fazla grubun karsilastirilmasi amaciyla tek yonliit ANOVA analizi
kullanilmistir. ANOVA testi sonuglar1 sadece karsilastirma yapilan gruplar arasinda
herhangi bir farkin olup olmadigin1 géstermekle beraber, bu farkliliga grubun hangi
grup veya gruplardan kaynaklandigi konusunda herhangi bir bilgi vermemektedir
(Coskun vd., 2015: 200-203). Arastirma kapsaminda, Siyasal pazarlama, agizdan
agiza iletisim ve se¢gmen davranislart Olceklerinin yas, egitim ve gelir durumu
arasindaki farkliliklart tespit etmek amaciyla tek yonlii ANOVA testi ve farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla aritmetik ortalamalar dikkate

alinarak analiz sonuclar1 yorumlanmaya ¢alisilmistir.
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Yapisal esitlik modeli degiskenler arasinda fark edilmesi zor olan iligkileri gérmeyi
saglayan bir yapiya sahip olan ve ¢ozililmesi zor olan modelleri analiz edebilecek bir
yontemdir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 64). Yapisal esitlik modeli hem sosyal,
davranig ve egitim ile ilgili arastirmalarda hem de pazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilan istatistiksel yontem bilimidir. Yapisal esitlik modeli gbézlenen ve gizil
degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli iliskilerin bir arada bulundugu
modellerin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli istatistiksel bir yaklasimdir (Celik
ve Yilmaz, 2016: 5). Bu model, birinci nesil istatistiksel tekniklere kiyasla ikinci
nesil veri analiz teknigi olarak bir¢cok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin modellenmesi ile karmagik bir arastirma problemini sistematik ve kapsamli
bir sekilde ele almay1 saglamaktadir (Dursun ve Kocagéz, 2010: 2). Yapisal esitlik
modelinin baz1 karakteristik 6zellikleri asagida belirtilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016:
5):

e Modeller, dogrudan dl¢iilemeyen yapilar1 ve yapilar arasindaki iliskileri belirler.

e Modeller tiim gozlenen degiskenlerdeki 6l¢iim hatalarini hesaba katar. Bunu her
bir dl¢lim i¢in hata terimini modele dahil ederek gerceklestirir. Hata terimlerinin
varyanslari, ele alinan model ile ilgili veri setine uyumlu oldugunda tahmin edilen
parametre niteligini tasir.

e Modeller gozlenen degisken ciftleri arasindaki kovaryans ve korelayon matrisleri

olan karsilikl1 ve iliskili gosterge matrislerini temel alir.

Yapisal esitlik modeli dogrusal yapi esitlik setindeki bilinmeyen parametrelerin
tahmin edilmesinde kullanilir. Esitliklerdeki degiskenler, dogrudan gdzlenen
degiskenler ve gozlenen degiskenler ile iliskili gizil degiskenlerdir. Yapisal esitlik
modeli gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil
degiskenlerin gozlenen degiskenler aracilifiyla 6l¢iilebildigini varsayar (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010: 254). Yapisal esitlik modeli, hem bagimsiz
degiskenlerin her birindeki bir birimlik degisimin bagimli degiskende ne kadarlik bir
degisime yol acacagini gostermekte hem de s6z konusu bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskendeki degisimin ne kadarimi agikladigimi tespit edebilmektedir
(Dursun ve Kocagoz, 2010: 2).
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Yapisal esitlik modeli metodolojisi kendine 6zgii kavramlardan olusmaktadir. Bu
kavramlardan ilki gozlenen (observed) veya olgiilen degiskenlerdir (Bayram, 2010:
2). Verileri dogrudan elde edilen degiskenler gozlenen degiskenler olarak tanimlanir.
Verileri dogrudan elde edilemeyen degiskenler ise gizil (latent/unobserved)
degiskenler veya faktorler olarak tanimlanir (Karagdz, 2016: 951). Gizil degiskenler
yapisal esitlik modelinin en énemli kavramlarindan biridir. Bu yapilar ancak dolayli
olarak belirli davraniglar veya gostergeler temelinde Olgiilebilen degiskenler

yardimiyla gozlenebilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010: 259).

Bilimsel arastirmalarda bu modelin siklikla kullanilmasinin temel nedeni verilerin bir
modeldeki gozlenen degiskenlere (hem bagimli hem bagimsiz) iliskin 6l¢iim
hatalarin1 hesaba katan bir ydntem olmasindan kaynaklanmaktadir. Geleneksel
regresyon analizinde agiklayict degiskenlerdeki olasi Ol¢iim hatalart goz ardi
edilmektedir. Bu nedenle, geleneksel regresyon analizi sonuglari yanlis ve/veya
yaniltict sonuglar verebilmektedir. Yapisal esitlik modeli 6l¢iim hatalarinin
listesinden gelmenin yani sira arastirmacilarin ¢ok degiskenli kompleks modeller
gelistirmesi, modelleri tahmin etmesi ve test etmesine imkan saglayarak verilerin
modeldeki direk ve dolayli etkilerini de dikkate almaktadir (Karagdz, 2016: 949).
Geleneksel modeller ile arasindaki farkliliklara ragmen yapisal esitlik modeli ile
klasik yaklagimlarin ortak 6zelligi tiim modellerin dogrusal olmasidir. Bu nedenle,
yapisal esitlik modeli gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal
oldugunu varsaymaktadir (Celik ve Yilmaz, 2016: 6). Yapisal esitlik yaklasimi,
degiskenler ve kuramsal yapi arasindaki iligkiyi gostermesi, ekonometri ve
psikometri gibi iki bilim dali arasinda koprii gérevini gérmesi nedeniyle dnemlidir.
Ekonometri, esitliklerle ekonomi teorisinin modellemesiyle ve neden etki iliskilerini
yansitmastyla ilgilenir. Psikometri ise gizil ya da gozlenemeyen degiskenlerin
Olctilmesiyle ilgilenen bir bilim dalidir. Bu iki bilim dalinin ilgilendikleri konularin
birlesmesiyle yapisal esitlik modeli arastirmaciya gizil ve/veya gozlenen degiskenler
arasindaki nedensel iliskileri veya model elde etmeyi saglayan gii¢lii bir yaklagim
gelistirme olanagi saglanmis olur (Yilmaz, Celik ve Ekiz, 2006: 175). Giiniimiizde
hem go6zlenen hem de gozlenemeyen/gizil degiskenlerin ayni anda test edilebildigi,
dogrudan ve dolayli coklu iligkilerin veya ardasik dolayl iliskilerin 6l¢iilebildigi

yapisal esitlik modelinden daha iyi ve daha ¢ok kabul goren bir yontem bulunmamasi
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nedeniyle yapisal esitlik modelinin kullanimi daha Onemli hale gelmektedir

(Karagoz, 2016: 950).

Yapisal esitlik modelleri dogrulayict faktor analizi modelleri, yol analizi modelleri,
yapisal esitlik (regresyon) modelleri ve gizli bliylime egrisi modelleri olarak dort
baslik altinda incelenebilir. Olg¢iim modeli olarak da isimlendirilen dogrulayici faktor
analizi modelleri, gbzlenen degiskenler ile bu gozlenen degiskenler araciligiyla
Olclildiigii kabul edilen yap1 ya da yapilar arasindaki iliskileri test etmek igin
kullanilmaktadir (Ilhan ve Cetin, 2014: 29). Dogrulayic1 faktdr analizi modellerinde
Olgeklerin gecerlilik analizinde kullanilan bir yontemdir. Yol analizi, degiskenler
arasindaki iliskiyi gostermesi i¢in yol diyagraminin olusturulmasini, dogrusal
iligkinin miktarinin ve yoniiniin belirlenmesi, iliskinin dogrudan veya dolayl
etkilerinin ayristirilmasi ve bu iligkilerin yorumlanmasi asamalarini igerir (Karagoz,
2016: 964). Kiiltiirler aras1 6l¢ek uyarlama calismalarinda da 6lgme aracinin hedef
kiiltiirdeki faktor deseni i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmasi gereklidir. S6z
konusu 6lgme aracinin orijinal kiiltiirdeki faktdr deseni pek cok nitel ve nicel
caligmayla desteklenmis ve aracin yap1 gecerliligine iliskin deneysel kanitlar
belirlenmistir. Ancak, Olgme aracinin hedef kiiltiirde korunup korunmadigim
dogrulayic1 faktor analizi ile test edilerek sorgulanabilir (Cokluk, Sekercioglu ve

Biiytikoztiirk, 2010: 283).

Dogrulayict faktor analizinde her bir gostergenin veya degiskenin bir faktorle yiikli
olmasi ve 6lgme hatalarinin birbirinden bagimsiz olmasi ilkeleri birinci diizey faktor
analizi olarak adlandirilir. Bir gostergenin veya degiskenin bir faktdrden daha
fazlasinda yiik gostermesi veya degiskenin dlgme hatasi baska bir degisken ile iligkili
ise bu durumda ikinci diizey faktdr analizi olarak degerlendirilir. Ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi modellerinde ikinci diizeyi tanimlayabilmek icin en az {i¢
birinci diizey faktor gereklidir. Bunun yani sira, her bir diizey faktoriin en az iki
degiskeni olmalidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 280-282). Calisma
kapsaminda, dogrulayici faktor analizi modellerinde birinci diizey ve ikinci diizey

faktor analizleri kullanilmastir.
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Yol analizi yalnizca gozlenen degiskenler {izerinden nedensel modelleme i¢in ¢oklu
regresyon analizi tekniklerini kullanmaktadir. Yalnizca gozlenen degiskenler
tizerinden islem yapilmasi nedeniyle, yol analizi bazi1 arastirmacilar tarafindan bir
yapisal esitlik modeli olarak degerlendirilmemektedir (ilhan ve Cetin, 2014: 29).
Yapisal modeller gizil degiskenler arasindaki nedensel iliskileri belirler ve nedensel
etkileri tanimlar (Yilmaz, 2004: 80). Yapisal model ayn1 anda hem dogrulayici faktor
analizi modellerini hem de yol analizi modellerini igermektedir. Bu modeller
arasindaki etkilesim bilinmeyen gizil degiskenler arasindaki iligkilerin kesfedilmesi
amaciyla kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modelinde son kullanilan yontem ise gizil
bliyiime egrisi modelidir. Bu model, gizil degiskende zaman igerisinde olusan
degisimi ortaya koyan modeldir (Karagéz, 2016: 965). Bu baglamda, calisma
kapsaminda, yapisal esitlik modelleri cercevesinde dogrulayic1 faktoér analizi

modelleri, yol analizi modelleri, yapisal esitlik (regresyon) modelleri kullanilmistir.

Yapisal esitlik modeli analizleri yapilirken model tanimlama, yol semalari, model
tahmini, model testi, model uygunlugu asamalarinin izlenmesi gerekmektedir.
Yapisal esitlik modeli dogrulayan analiz yontemini temel aldigi i¢in modelin
belirlenme asamasinda teorik temele dayanan model formiile edilir. Bu model,
literatiirdeki kuramsal iliskileri temel alan modeldir. Modelin tanimlanma asamasi
veri matrisindeki tiim sayisal degerlerin ve Olgiilecek parametre sayisinin tespit
edildigi asamadir (Bayram, 2010: 52). Model tahmininde En Cok Olabilirlik (ML),
En Kiigiik Kareler (OLS), Iki Asamali En Kiiciik Kareler (2SLS), Genellestirilmis En
Kiigiik Kareler (GLS), Agirlikli En Kiiciik Kareler (WLS), Bayes tabanli analiz
teknikleri bu yontemlerden en cok tercih edileni olarak gosterilebilir (Celik ve
Yilmaz, 2016: 23). Yapisal esitlik modelinde modelin test edilmesi uyum indeksleri
ile yapilmaktadir. Uyum indeksleri genellikle teorik olarak belirtilen modelin
kovaryans matrisi ile Orneklem kovaryans matrisinin karsilagtirilmasi esasina
dayanir. Literatiir araciligiyla belirlenen modellerin veriyi ne kadar acikladigi uyum
istatistikleri ile belirlenir (Karagdz, 2016: 967-968). Model uygunlugunun
degerlendirilmesinde kullanilan birbirinden farkli uyum 1yiligi indeksleri ve bu
indekslerin sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar vardir. Onerilen indeksler arasinda
en ¢ok kullanilanlar1 ki-kare istatistigi (x°), GFI (Uyum iyiligi indeksi-Goodness of
fit index), CFl (Comparative fit index-karsilagtirmali uyum indeksi) ve RMSEA
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(yaklasik hatalarin ortalama karekdkii — Root mean square error approximation) dir
(Yi1lmaz, 2004: 81; Kocagdéz ve Dursun, 2010: 146). Bu dogrultuda, arastirma
kapsaminda kullanilan uyum indekslerinin anlamlari, temel o6zellikleri ve kabul

edilebilir degerleri asagida belirtilmistir.

Ki Kare Testi (1), modelin uyumunu test eden uyum iyiligi testlerinden istatistiksel
temeli olan ve diger uyum iyiligi testlerinden istatistiksel temeli olan tek ol¢iit ve
diger uyum Olgiimlerinin hesaplanmasinda kullanilan uyumun temel ol¢timiidiir.
Kavramsal olarak bu uyum 0l¢iisii gézlenen kovaryans matrisi ve model kovaryans
matrisi arasindaki farkin ve 6rneklem hacminin bir fonksiyonudur (Bayram, 2010:
71). Ki kare testi veriyle model arasindaki uyumun testidir. Olusturulan model ile
gbézlem degiskenlerine ait kovaryans yapisinda ortaya c¢ikan modelin fark olup
olmadigini test eder. Ki kare testi drnek hacmine asir1 duyarli bir testtir (Karagoz,
2016: 969). Biiyiik 6rneklem (n> 200) degerlerinde istatistiksel olarak anlamli sonug
elde edilirken verilerin kiiclik olmasi1 durumunda istatistiksel olarak anlamli sonuclar
elde edilememektedir. Bu nedenle, ¥* degerinin ¢ok biiyiik ve istatistiksel olarak
anlaml bulundugu durumlarda 4’ serbestlik derecesine (df) bsliimiiyle elde edilen
/df olarak ifade edilen dolayli ki kare degerinin modelin uyumu ag¢isindan
degerlendirme sagladig: ifade edilmektedir (Bayram, 2010: 71). xz uyum iyiligi test
istatistiginin  bazit smirliliklar1  bulunmaktadir. XZ gozlenen degiskenlerin ¢ok
degiskenli normal yapiya sahip oldugu ve 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli derecede
genis oldugu varsayimina dayanmaktadir. Yapisal modele degisken eklendiginde x2
degeri diismektedir. Ayrica, 6rneklem biiytlikliigiliniin artmasi ile birlikte xz degeri de
artmaktadir. Bu sinirliliklarina iligkin olarak XZ istatistiginin duyarliligindan dolay1
alternatif uygunluk oOlciitleri gelistirilmistir. Kesin bir degeri olmamakla birlikte
Xz/df’ nin minimum olmas istenir ve onerilen oran 3’ten kiiciik olmasidir (Celik ve

Yilmaz, 2016: 32).

Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index-GFl), mutlak uyum indeksleri
kapsaminda ele alman ve ° istatistigine alternatif olarak gelistirilen iyilik uyum
indeksi model ile agiklanabilen varyans ve kovaryansin nispi miktarlariyla ilgili bir
ol¢iidiir. Modelin 6rneklemdeki varyans kovaryans matrisini ne oranda ol¢tiigiinii

gosterir ve modelin agikladigi 6rneklem varyansi olarak da kabul edilir (Karagoz,

123



2016: 971). GFI regresyon modelindeki R? (determinasyon katsayis1) gibi agiklanr.
GFI ve R? arasindaki fark R?nin hata varyanslariyla ilgili GFI’'min ise varyans
yiizdesi ile ilgilidir. Diger bir ifade ile GFI model tarafindan agiklanan varyans ve
kovaryansin miktarinin bir yiizdesidir. GFI degeri 6rneklem hacminden etkilenir.
Orneklem hacmi yiikseldikge GFI degeri de yiikselir. GFI degerinin de y* degeri gibi
orneklem Dbiiyiikligliine dayali olmasi indeksin dogru sonu¢ vermesini
etkileyebilmektedir. GFI degeri O ile 1 arasinda degisen bir degere sahiptir. GFI’'nin
0,90 ve 0,95 aras1 degerleri kabul edilebilir model gdstergesi olarak alinmaktadir. Bu
durum, gozlenen degiskenler arasinda kovaryansin hesaplandigini gostermektedir
(Bayram, 2010: 74).

Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CFl), mutlak uyum
indekslerinden farkli olarak bu indeksler tahmin modelinin diger alternatif temel
modellere gore ne kadar iyi tahmin edildigini degerlendirmekte kullanilir (Hair vd.,
2009: 642). CFI 0 ile 1 arasinda deger alir ve yiiksek degerler iyl uyumun
gostergesidir. CFI degeri 0,95 ile 0,97 arasinda deger aldiginda uyumun bagimsiz
modele gore goreceli olarak kabul edilebilir uyum oldugu belirtilmektedir. 0,97 ve
daha yiiksek deger aldiginda ise modelin daha giiglii uyum iginde oldugu vurgulanir
(Bayram, 2010: 76, Celik ve Yilmaz, 2016: 36).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error Approximation-
RMSEA), ana kiitledeki yaklasik uyumun bir dlgiitiidiir (Celik ve Y1ilmaz, 2016: 33).
RMSEA merkezi olmayan y° dagilimda ana kiitle kovaryanslarmi kestirmek
amactyla kullanilan bir indekstir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 268).
RMSEA degerinin 0,05 ve 0,08 arasinda deger almasi kabul edilebilir uyumu, 0,10
ve daha yiiksek deger almasi ise kotli uyumu gostermektedir (Bayram, 2010: 76).
Ayrica RMSEA degerinin 0,06’dan kiigiik olmast da yeterli bir kriter oldugu da
belirtilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016: 33). Bu indeksin en biiylik avantajlarindan biri
giiven araligini hesaplayabilmesidir. Serbestlik derecesi (df) kiiclik ve Orneklem
blytikligli fazla olmadigi durumlarda RMSEA degeri yaniltici olabilmektedir
(Bayram, 2010: 76). Kigiik orneklemli (n<250) modellerde RMSEA tercih
edilmelidir (Karagéz, 2016: 971). Ancak, RMSEA goreceli olarak orneklem

biiyiikliigiinden bagimsizdir. Farkli iki hata tiirii arasinda ayrimin yapilabilmesi igin
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RMSEA degerinin anlasilmasi1 6nem tagimaktadir. Yaklasik hata ana kiitle kovaryans
matrisine gére modelin uyumsuzlugunu gostermektedir. Eger model bu hatanin olas1
bir Olgiisii ile ana kiitle kovaryans matrisine uyum gosteriyorsa en kii¢iiklenen uyum
fonksiyonu elde edilir. Diger bir hata tiirii olan tahmin hatasi ise ana kiitle kovaryans
matrisine uyumlu model ile 6rneklem kovaryans matrisine uyumlu model arasindaki
farklilig1 yansitmaktadir (Celik ve Yilmaz, 2016: 33). Bu dogrultuda, model uyum
indekslerine iliskin bilgiler Tablo 3.1.”de belirtilmistir.

Tablo 3.1. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Indeksleri

Model Uyum Kriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x> Uyum testi 1>p>0,05 0,05>p>0,01
CMIN/SD ¥’ /sd<3 ¥’/ sd<5
Karsilastirmali Uyum indeksleri
NFI NFI> 0,95 NFI>0,90
TLI (NNFI) NNFI > 0,95 NNFI > 0,90
IFI IFI > 0,95 IFI > 0,90
CFl CF1>0,95 CF1>0,90
RMSEA RMSEA < 0,05 RMSEA < 0,08
Mutlak Uyum Indeksleri
GFI GFI > 0,90 GFI > 0,85
AGFI AGFI > 0,90 AGFI > 0,85

Koruyucu Uyum indeksleri

PNFI PNFI > 0,95 -

PGFI PGFI > 0,95 -

Artik Temelli Uyum indeksleri

RMR 0 <RMR <0,05 0 <RMR <£0,08
SRMR 0 <SRMR <0,05 0 <SRMR <£0,08
Model Karsilasgtirma Uyum Indeksleri
AIC AIC indeks degeri en kiiglik olan model
CAIC CAIC indeks degeri en kiiciik olan model
ECVI ECVI indeks degeri en kiigiik olan model

Kaynak: Karagéz Y (2016) SPSS ve AMOS 23 Uygulamali Istatistiksel Analizler (Nobel Akademik
Yayincilik, Ankara), s: 975.

Modelin uygunlugunun degerlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken bir diger unsur
modelin gilivenilirligidir. Giivenilirlik, bir testin veya Olcegin 6lgmek istedigi seyi
tutarl ve istikrarli bir bigcimde 6lgme derecesidir. Bir dlgegin giivenilirligini 6lgmede
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cesitli yaklasimlar kullanilmaktadir. Bunlar; test-yeniden test, alternatif formlar
yaklasimu, igsel tutarhilik analizidir. Igsel tutarhligin dl¢iimiinde en yaygin ydntem
Cronbach Alfa katsayisidir. Cronbach Alfa (o) degeri O ile 1 arasinda deger alir ve
kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir (Coskun vd., 2015: 124).
Arastirmanin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alfa (a) katsayist kullanilmistir.
Giivenilirlik ve gecerlilik arasinda yakin bir bag vardir. Eger olcek gegerlilige
sahipse giivenilirlige de sahiptir. Dogrulayici faktor analizi sonuglar1 dogrultusunda,
Olcegin gegerlilik diizeyinin belirlenmesinde faktor yiikleri dikkate alinmistir. Faktor
yik degeri maddelerin faktorlerle iliskisini agiklayan bir katsayidir. Bir faktorle
yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin olusturdugu yap1 o maddelerin birlikte bir
yapiy1 Ol¢tiigii anlamina gelir. Genel olarak 0,60 ve {izeri yiik degerleri yiiksek, 0,30-
0,59 aras1 yiikk degerlerinin orta diizeyde biiylikliikkler oldugu tanimlanmistir
(Biiyiikoztiirk, 2002: 473-474). Ayrica modelin giiven araligimi gosteren p degeri
beklenen kovaryans matrisi ile gozlenen kovaryans matrisi arasindaki farkin (y2
degerinin) anlamlilig1 hakkinda bilgi vermektedir. p degerinin 0,05’ten kii¢ciik olmasi

beklenmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010: 307).

Yapisal esitlik modelinde uyum indekslerinin yani sira modelin daha iyt uyum
vermesi i¢in bir takim degisikliklerin yapilmasini 6neren modifikasyon indeksleri de
yer almaktadir. Bu indeksler gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa
bakarak daha ¢ok hata matrislerini temel alan ayrintili modifikasyonlar 6nerirler. Bu
modifikasyonlar gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki olusturulmasi gerekli yeni
baglantilari, modelden c¢ikarilmasi gereken degiskenleri ve degiskenler arasinda
eklenmesi uygun goriilen hata kovaryanslara kadar ¢ok sayida parametreyi igerir
(Siitiitemiz, 2005: 162, Bayram, 2010: 71). Kurulan model i¢in yapilan analiz
sonucunda uyum indekslerine goére uyum yeterli degil ise kuramsal iligkilere bagl
kalinarak modelin uyumunu iyilestirmek i¢in modifikasyon yapilabilir.
Modifikasyonlar modelde Ongoriilmeyen ancak diizenlemenin yapilmasiyla
kazanilacak y° miktarmi gosterir. Uyum indekslerini diizeltmek amaciyla
modifikasyonla yapilan her birlestirme baglangicta tasarlanan modelin
degistirilmesine sebep olacaktir. Dolayisiyla, modelde yapilacak her diizeltme
mutlaka kuramsal bir gerek¢eye dayanmalidir. Modelde modifikasyonlar yapildiktan

sonra model tekrar test edilir ve uygun uyum indeksleri elde edilirse model kabul
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edilir (Karagoz, 2016: 976-977). Aragtirma kapsaminda gelistirilen kuramsal model
cercevesinde ilgili degiskenlere iliskin modifikasyonlar yapilarak modelde gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Modifikasyonlar sonucu yapilan degisiklikler ve model

testleri arastirma verilerinin analizi ve bulgular kisminda agiklanacaktir.

3.5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular:
3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni hal, egitim ve gelir

durumuna iliskin dagilimlar Tablo 3.2.”de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIiKLER FREKANS YUZDE(%)
L. Kadin 167 38,7
CINSIYET
Erkek 265 61,3
18-25 yas arasi 96 22,2
26-35 yas arasi 187 43,3
36-45 yas aras1 80 18,5
YAS
46-55 yas aras1 37 8,6
56-65 yas aras1 26 6,0
66 yas ve lizeri 6 1,4
. Evli 288 66,7
MEDENI HAL
Bekar 144 33,3
Okuryazar 6 1,4
[kdgretim 56 13,0
o . Lise 96 22,2
EGITIM "
Onlisans 47 10,9
Lisans 178 41,2
Lisansusti 49 11,3
1.500 TL ve daha az 114 26,4
1501 TL -2.500 TL 124 28,7
GELIiR 2.501 TL-3.500 TL 91 21,1
3.501 TL-4.500 TL 62 14,4
4.501 TL ve daha fazla 41 9,5
TOPLAM 432 100,0

Ankete katilan se¢menlerin demografik o6zellikleri ile 1lgili analiz sonuglari

incelendiginde, katilimcilarin  %61,3’linlin  erkek, %38,7’sinin kadin oldugu
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goriilmektedir. Katilimcilarin demografik ozellikleri yas acisindan
degerlendirildiginde %22,2’sinin 18-25 yas aralifinda, %43,3’liniin 26-35 yas
araliginda, %18,5’inin 36-45 yas aralifinda, %8,6’sinin 46-55 yas araliginda,
%6,0’smin 56-65 yas araliginda ve %]1,4’liniin ise 66 yas ve lizerinde oldugu
goriilmektedir. Medeni hal agisindan analiz sonuglart incelendiginde %66,7’sinin
evli, %33,3 liniin ise bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
egitim durumu agisindan analiz sonuglar1 incelendiginde %1,4’{iniin okuryazar,
%13,0’lUniin ilkogretim, %22,2’sinin lise, %10,9’unun onlisans, %41,2’sinin lisans
ve %]11,3’liniin lisanstisti egitime sahip oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglar1 gelir
durumu agisindan incelendiginde %?26,4’linlin 1.500 TL ve daha az, %28,7’sinin
1.501 TL ve 2.500 TL araliginda, %21,1’inin 2.501 TL ve 3.500 TL araliginda,
%14,4’liniin 3.501 TL ve 4.500 TL araliginda, %9,5’inin 4.501 TL ve daha fazla

gelire sahip oldugu goriilmektedir.

3.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan siyasal pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve seg¢men
davraniglar1 Olceklerine iliskin dogrulayict faktor analizi SPSS-AMOS programi

yardimiyla analiz edilmis olup, analiz sonuglar1 asagida gosterilmistir.

3.5.2.1. Siyasal Pazarlama Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi

Siyasal pazarlama literatiirii kapsaminda {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak
dort boyutlu siyasal pazarlama Olgegi gelistirilmistir. Gelistirilen Glgegin yap1
gecerliliginin saglanmasi i¢in Olcekte yer alan her bir boyuta dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Bu dogrultuda, siyasal pazarlama O6l¢eginin alt boyutlari olan
iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya iliskin dogrulayici faktdr analizi sonuglari

asagida belirtilmistir.

Siyasal pazarlama ©6l¢eginin {irlin boyutunu O&lgmek icin ankette 15 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Buna gore, en iyi uyum degerlerine sahip

olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.2.°de gosterilmistir.
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Sekil 3.2. Uriin Boyutuna Yénelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Analiz sonucunda 5., 9. ve 11. ifadeler
cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Fakat faktor yiikleri kontrol
edildiginde 15. ifadenin faktor yiikii kabul edilebilir sinirlarin altinda oldugundan bu
ifade olgekten ¢ikartilarak yapr gecerliligi icin tekrar modifikasyon yapilmistir.
Kalan ifadelere gore iiriin alt boyutu i¢in yapilan dogrulayict faktor analizi
sonucunda uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli
(p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Uriin boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo

3.3.te gosterilmistir.

129



Tablo 3.3. Uriin Boyutuna Yonelik Uyum Iyiligi Degerleri

Degisken X? df | X?/df GFI CFI RMSEA
Uriin 143,31 | 44 3,25 0,94 0,95 0,07
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayic1 faktor analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.4.’te gdsterilmistir.

Tablo 3.4. Uriin Boyutuna Y&nelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

uygunlugu énemlidir.

o, . Faktor | Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa
L'1defr1n/‘Aday1f1 kls}sel ozellikleri  (yast, SPU1 0,656
cinsiyeti vb.) 6nemlidir.
L.1.der1n/Aday.1[.1 siyasi tecrqbe@ ve gegmis | o )y 0,727
donemlerdeki icraatlari 6nemlidir.
Liderin/Adayin imaj1 (karizmasi, iletisim ve
hitabet yetenegi vb.) dnemlidir. SPU3 0,722
Plderlp/Adayln itibart  ve  gilivenirliligi SpUA4 0,755
6nemlidir.
le’erln/f‘\ndayln’ guncel konulardaki vaat ve SPUG 0,763
projeleri 6nemlidir.
Liderin/Adayin  elestirileri ~ karsilamadaki
Uriin tutumu 6nemlidir. SPU7 0,703 0,896
Liderin/Adayin halk adami olarak goriiliip
orf/adetlere verdigi deger 6nemlidir. SPU8 0,640
Partln.m imaj1 (.OI.lC?kl do.nc?mlerdekl icraatlar1 SPUL0 | 0577
ve tarihsel gecmisi) dnemlidir.
Partmm/.Part% . progr.ammdaknl . guncel spu12 | 0,683
vaat/projelerinin gergek¢i olmast dnemlidir.
Partinin/Parti programmin farkli 6zellikteki
hedef kitlelere hitap etmesi dnemlidir. SPU13 | 0631
Partinin/Parti programindaki se¢im
kampanyalarinin partinin ideolojisine | SPU14 | 0,461

Tablo 3.4.’teki degerler incelendiginde siyasal pazarlamanin alt boyutu olan {iriin

Olceginin (0,896) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Ayrica, {lriin boyutunu olusturan 11 ifadenin faktér yiikleri degerlendirildiginde

faktor yiik degerlerinin tamaminin 0,46’dan biiyiik oldugu sonucuna ulasilmstir.

Analiz sonuglart degerlendirildiginde, iiriin 6l¢eginin i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve

yap1 gecerliligini sagladigi sonucuna ulagilmstir.
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Siyasal pazarlama Olceginin fiyat boyutunu Olgmek icin ankette 5 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultuda en iyi uyum degerlerine

sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.3.”te gosterilmistir.
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Sekil 3.3. Fiyat Boyutuna Yonelik Dogrulayict Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulagilmaya c¢alisilmistir. Analiz sonucunda 1. ve 5. ifadeler
cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Kalan ifadelere gore fiyat alt
boyutu i¢in yapilan dogrulayict faktér analizi sonucunda uyum 1iyiligi degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Fiyat

boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 3.5.’te gosterilmistir.

Tablo 3.5. Fiyat Boyutuna Yonelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | Xdf GFI CFI RMSEA
Fiyat 0,00 0 0 1,00 1,00 0,00
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizine gore Olcekten ifadeler cikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri Tablo 3.6.’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6. Fiyat Boyutuna Yo6nelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilart

Faktor | Cronbach

Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa

Destekledigim partinin  se¢im ¢aligmalarina
katilip, emek ve zaman harcamak 6nemlidir.
Maddi yardim (aidat, iiyelik iicretleri, bagis vb.)
toplanmasi dnemlidir.

Secimi kazanacak olan Lidere/Adaya/Partiye
olan yakimligim benim icin dnemlidir.

SPF2 0,728

Fiyat SPF3 | 0,759 0,760

SPF4 | 0,664

Tablo 3.6.’daki degerler incelendiginde siyasal pazarlamanin alt boyutu olan fiyat
Olceginin (0,760) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, fiyat boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor yiikleri degerlendirildiginde faktor
yiik degerlerinin tamaminin 0,66’dan biiylik oldugu sonucuna ulasilmistir. Analiz
sonuclar1 degerlendirildiginde, fiyat dlceginin icsel tutarliliga sahip oldugu ve yapi

gecerliligini sagladigi sonucuna ulasilmistir.

Siyasal pazarlama Ol¢eginin dagitim boyutunu Olgmek icin ankette 3 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en iyi
uyum degerlerine ulagilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda en iyi uyum degerlerine

sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.4.’te gosterilmistir.

SPD1

SPD2 DAGITIM

SPD3

I 11

Sekil 3.4. Dagitim Boyutuna Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Olgekte yer alan hicbir ifade ¢ikarilmadan
dagitim alt boyutu i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum iyiligi

degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit
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edilmistir. Dagitim boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 3.7.°de

gosterilmistir.
Tablo 3.7. Dagitim Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri
Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Dagitim 0,00 0 0 1,00 1,00 0,00
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayic1 faktor analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.8.’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Dagitim Boyutuna Y6nelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

- ; Faktor | Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa

Liderin/Adayin/Partinin  diizenledigi mitingler
benim i¢in 6nemlidir.

Parti teskilatlarinin (il - ilge teskilatlari, kadm -
genclik kollar1 vb.) faaliyetleri nemlidir.

Se¢im biirolarinda yiiriitiilen siyasi faaliyetler
benim i¢in 6nemlidir.

SPD1 | 0,775

Dagitim SPD2 0,797 0,823

SPD3 | 0,767

Tablo 3.8.’deki degerler incelendiginde siyasal pazarlamanin alt boyutu olan dagitim
Ol¢eginin (0,823) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, dagitim boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor yiikleri degerlendirildiginde
faktor yiik degerlerinin tamaminin 0,76’dan biiylik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, dagitim 6lgeginin igsel tutarliliga sahip oldugu

ve yap1 gecerliligini sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

Siyasal pazarlama oOlgeginin tutundurma boyutunu OSlgmek icin ankette 13 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en iyi
uyum degerlerine ulagilmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda, en iyi uyum degerlerine

sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.5.’te gdsterilmistir.
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AMOS programinda dogrulayici faktor analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi

uyum degerlerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Analiz sonucunda 1., 2., 4., 5., 8., 11. ve

12. ifadeler cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulagilmistir. Kalan ifadelere gore

tutundurma alt boyutu icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum iyiligi

degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit

edilmistir. Tutundurma boyutuna iliskin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3.9.’da

gosterilmistir.
Tablo 3.9. Tutundurma Boyutuna Y6nelik Uyum Iyiligi Degerleri
Degisken X? df | Xdf GFI CFI RMSEA
Tutundurma 22,62 9 2,51 0,98 0,99 0,06
lIyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =0,90 0,06-0,08
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Dogrulayict faktér analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.10.’dagdsterilmistir.

Tablo 3.10. Tutundurma Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilart

Degisken ifadeler Kod Faktor | Cronbach

Yiikii Alfa
Lider/Aday/Parti halfkmdg . yapilan SPT3 | 0631
olumlu/olumsuz reklamlar 6nemlidir.
Basin biilteni, Pasm tOplantl?l, kgrl.ferans, SPT6 0,681
bayramlagma vb. 6zel toplantilar 6nemlidir.
Lidere/Adaya/Partiye yonelik afisler, el ilanlari, SPT7 0,792

brosiir, pankantlar 6nemlidir.
Liderin/Adayin/Partinin web sitesindeki
haberler, sosyal medya ve e-posta mesajlar1 | SPT9 | 0,742
onemlidir.

Lider/Aday/Parti tarafindan gonderilen cep
telefonu mesajlart ve telefon goriismeleri | SPT10 | 0,786
onemlidir.

Siyasal kampanyalar, se¢im miizikleri ve se¢im
calismalar1 6nemlidir.

Tutundurma 0,868

SPT13 | 0,707

Tablo 3.10.’daki degerler incelendiginde siyasal pazarlamanin alt boyutu olan
tutundurma Olceginin (0,868) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica, tutundurma boyutunu olusturan 6 ifadenin faktor yiikleri
degerlendirildiginde faktor yiik degerlerinin tamaminin 0,63’ten biiyiikk oldugu
sonucuna ulagilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, tutundurma o6l¢eginin

i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve yap1 gegerliligini sagladigi sonucuna ulasilmistir.

Yapisal esitlik modelinde, yol analizi ve aracilik etkisini 6l¢cebilmek i¢in iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma boyutlariin hepsine ayri ayr1 dogrulayici faktdr analizi
yapildiktan sonra siyasal pazarlama 6lgegini degerlendirmek iizere ankette toplamda
23 ifade kalmistir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en
1yl uyum degerlerine ulagilmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda en iyi uyum degerlerine

sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.6.’da gosterilmistir.
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Sekil 3.6. Siyasal Pazarlama Olgegine Yonelik Dogrulayict Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktor analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya c¢alisilmistir. Alt boyutlara iliskin dogrulayic1 faktor
analizi yapildiktan sonra dlgekte yer alan higbir ifade ¢ikarilmadan siyasal pazarlama
6l¢egi i¢in yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda uyum iyiligi degerlerinin

kabul edilebilir sinirlar icerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit edilmistir.
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Siyasal pazarlama boyutuna iligkin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3.11.°de

gosterilmistir.

Tablo 3.11. Siyasal Pazarlama Olgegine Yoénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Siyasal Pazarlama 525,86 | 226 2,32 0,90 0,93 0,06
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda Olcekten cikarilan ifadeler sonucu siyasal

pazarlama Olgeginde kalan ifadelerin gecerlilik degerleri Tablo 3.12.°de
gosterilmistir.
Tablo 3.12. Siyasal Pazarlama Olcegine Y&nelik Cronbach Alfa Katsayilari
<. , Alt Boyutlar
Degisken Cranbach’s Alfa Alt Boyutlar Cronbach’s Alfa
Uriin 0,896
Fiyat 0,760
Siyasal Pazarlama 0,898

Dagitim 0,823
Tutundurma 0,868

Tablo 3.12.’deki degerler incelendiginde siyasal pazarlama 6lgeginin (0,898) yiiksek

diizeyde

(0>0,70)  glivenilir

oldugu

tespit

edilmistir.

Analiz  sonuglar1

degerlendirildiginde, siyasal pazarlama olceginin igsel tutarliliga sahip oldugu ve

yap1 gegerliligini sagladigi sonucuna ulagilmistir.

Siyasal

pazarlama Olcegiyle

ilgili

giivenilirlik  hesaplamalarinda

modelin

uygunlugunu test etmek igin Hotelling T testi yapilmistir. Hotelling T testi

sonucunda, Ol¢iimler arasinda farklilik olmadigi ve Olgegin toplanabilir 6zelligi

oldugu tespit edilmistir (p>0,05).
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3.5.2.2. Agizdan Agiza lletisim Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Agizdan agiza iletisim literatiirii kapsaminda tavsiye verme, tavsiye alma ve iletisim
yapist olarak 3 boyutlu agizdan agiza pazarlama Olgcegi gelistirilmistir. Ayrica
iletisim yapis1 boyutu yogunluk, pozitif degerlik, negatif degerlik ve icerik olarak 4
alt boyuta ayrilmaktadir. Gelistirilen 6lgegin yapr gegerlili§inin saglanmasi igin
Olgekte yer alan her bir boyuta dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Bu nedenle,
agizdan agiza iletisim 6lgeginin her bir alt boyutuna iliskin dogrulayici faktor analizi

sonuglar1 asagida belirtilmistir.

Agizdan agiza iletisim Ol¢eginin tavsiye verme boyutunu 6lgmek i¢in ankette 9 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda en iyi uyum degerlerine

sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.7.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.7. Tavsiye Verme Boyutuna Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya c¢alisilmistir. Analiz sonucunda 1., 2., 6., 8. ve 9.
ifadeler cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Kalan ifadelere gore

tavsiye verme alt boyutu i¢in yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda uyum
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tyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu
tespit edilmistir. Tavsiye verme boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 3.13.’te

gosterilmistir.

Tablo 3.13. Tavsiye Verme Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Tavsiye Verme 191 2 0,96 0,99 1,00 0,00
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizine gore Olcekten ifadeler cikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.14.’te gosterilmistir.

Tablo 3.14. Tavsiye Verme Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Faktor | Cronbach

Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa

Ailem, arkadaglarim, tanidiklarim ve yakin
¢evremdeki kisgiler oy vermeden once benden | APV3 | 0,810
bilgi alirlar.

Insanlar hangi partiye oy verilmesi gerektigini
sorarlarsa kendi tercihimi diger insanlarla | APV4 | 0,572
Tavsiye paylagirim.

Verme Siyasete yeni girmis parti ve adaylar s6z konusu
oldugunda ailem ve yakin ¢evrem beni iyi bir | APV5 | 0,820
bilgi kaynag1 olarak goriir.

Oy verdigim parti/aday beklentilerimi karsilarsa
insanlara siddetle oy verilmesi i¢in tavsiyede | APV7 | 0,555
bulunurum.

0,777

Tablo 3.14.’teki degerler incelendiginde agizdan agiza iletisimin alt boyutu olan
tavsiye verme Ol¢eginin (0,777) yiiksek diizeyde (0>0,70) gilivenilir oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, tavsiye verme boyutunu olusturan 4 ifadenin faktor yiikleri
degerlendirildiginde faktor yiik degerlerinin tamaminin 0,55’ten biiyiikk oldugu
sonucuna ulagilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, tavsiye verme 6l¢eginin

i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve yap1 gegerliligini sagladigi sonucuna ulasilmistir.

Agizdan agiza iletisim Olgeginin tavsiye alma boyutunu 6lgmek i¢in ankette 14 ifade

bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en 1yi
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uyum degerlerine ulagilmaya ¢alisilmigtir. Buna gore, en iyi uyum degerlerine sahip

olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.8.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.8. Tavsiye Alma Boyutuna Yo6nelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulagilmaya g¢alisilmistir. Analiz sonucunda 2., 8., 10., 12., 13. ve
14. ifadeler cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Kalan ifadelere gore
tavsiye alma alt boyutu igin yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda uyum
1yiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu
tespit edilmistir. Tavsiye alma boyutuna iliskin uyum 1yiligi degerleri Tablo 3.15.°te

gosterilmistir.
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Tablo 3.15. Tavsiye Alma Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X?/df GFI CFI RMSEA
Tavsiye Alma 64,66 20 3,23 0,96 0,97 0,07
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktor analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.16.’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Tavsiye Alma Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Degisken ifadeler Kod | Faktor Cronbach

Yiikii Alfa
Oy vermeden Once ailem, arkadaslarim ve
tanidiklarimdan parti konusunda tavsiye isterim. APAL 0,737
Son 6 ay iginde siyasal partiler hakkinda bana APA3 0,554

tavsiyelerde bulunan en az iki kisi hatirltyorum.
Eger oy vermeyi diisiindiigiim parti hakkinda
bilgim azsa ¢evremdeki yakin gordiigiim kisilere | APA4 0,751
sorarim.

Oy verme kararimla ilgili tv, radyo vb. nazaran
cevremdeki kisilerden alacagim bilgilere daha | APAb 0,761

Tavsiye cok gilivenirim. 0.868
Alma Oy kullanmadan oOnce partiler ve adaylar APAG 0.831 '
hakkinda yakin ¢evremden sik sik bilgi toplarim. '
Ailemin goriisleri hangi partiye verecegim APA7 0,581

konusunda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Siyasetle ilgilenen deneyimli ve uzman kisilerin
gorisleri hangi partiye verecegim konusunda | APA9 0,599
6nemli bir etkiye sahiptir.

Kanaat oOnderlerinin ve giivenilir kisilerin
goriisleri hangi partiye verecegim konusunda | APA11 | 0,564
o6nemlidir.

Tablo 3.16.’daki degerler incelendiginde agizdan agiza iletisimin alt boyutu olan
tavsiye alma olceginin (0,868) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, tavsiye alma boyutunu olusturan 8 ifadenin faktor yiikleri
degerlendirildiginde faktdr ylik degerlerinin tamaminin 0,55’ten biiylik oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, tavsiye alma 6l¢eginin

i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve yap1 gegerliligini sagladigi sonucuna ulasilmistir.

Agizdan agiza iletisim Olceginin iletisim yapist boyutunu 6lgmek icin yogunlukla

ilgili olarak ankette 2 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS
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programinda analiz edilerek en iyi uyum degerlerine ulagilmaya calisilmistir. Bu
baglamda, en iyi uyum degerlerine sahip olan dogrulayict faktor analizi sonucu
asagidaki Sekil 3.9.’da gosterilmistir.
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Sekil 3.9. Yogunluk Boyutuna Yonelik Dogrulayici Faktér Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Olgekte yer alan hicbir ifade ¢ikarilmadan
yogunluk alt boyutu i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit

edilmistir. Yogunluk boyutuna iliskin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3.17.°de

gosterilmistir.
Tablo 3.17. Yogunluk Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri
Degisken X? df | Xdf GFI CFI RMSEA
Yogunluk 0,00 0 0 1,00 1,00 0,00
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktor analizine gore Olcekten ifadeler c¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri Tablo 3.18.’de gosterilmistir.

Tablo 3.18. Yogunluk Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Faktor | Cronbach

Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa

Oy verdigim siyasi partiyi yakindan takip
ederim ve ¢evremdeki insanlarla sahip oldugum | APY1 | 0,825
bilgileri paylasirim.

Cogu siyasi parti ya da aday hakkinda bilgi
sahibiyim ve bu bilgileri ¢ogu insanla | APY2 | 0,828
paylasirim.

Yogunluk 0,812
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Tablo 3.18.’deki degerler incelendiginde iletisim yapisinin alt boyutu olan yogunluk
Olceginin (0,812) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, yogunluk boyutunu olusturan 2 ifadenin faktor yiikleri degerlendirildiginde
faktor yiik degerlerinin tamaminin 0,82’den biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir.
Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, yogunluk o6l¢eginin ig¢sel tutarliliga sahip

oldugu ve yapi1 gegerliligini sagladig1 sonucuna ulagilmistir.

Agizdan agiza iletisim Olgeginin iletisim yapist boyutunu o6lgmek i¢in pozitif
degerlikle ilgili olarak ankette 3 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler
AMOS programinda analiz edilerek en iyi uyum degerlerine ulasilmaya c¢aligilmistir.
Bu dogrultuda en iyi uyum degerlerine sahip olan dogrulayici faktér analizi sonucu
asagidaki Sekil 3.10.’da gosterilmistir.
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Sekil 3.10. Pozitif Degerlik Boyutuna Yo6nelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasiimaya ¢alisiimistir. Olgekte yer alan hicbir ifade ¢ikarilmadan
pozitif degerlik alt boyutu i¢in yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu
tespit edilmistir. Pozitif degerlik boyutuna iliskin uyum 1iyiligi degerleri Tablo
3.19.’da gosterilmistir.

Tablo 3.19. Pozitif Degerlik Boyutuna Yonelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | Xdf GFI CFI RMSEA
Pozitif Degerlik 0,00 0 0 1,00 1,00 0,00
lIyi Uypum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08
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Dogrulayict faktér analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.20.’de gosterilmistir.

Tablo 3.20. Pozitif Degerlik Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Faktor | Cronbach

Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa
Oy i verdl.gm'l. partl/ada).f' 1le. ilgili  olumlu APP1 | 0870
diistincelerimi insanlarla stirekli paylasirim.

P0%|t|f. Oy verdigim partinin/adaym iyi yonlerini APP2 | 0874 0,846
Degerlik baskalarina anlatirim.

Oy verdigim parti/adayr hakkinda diger

) . APP3 | 0,674
insanlara iyi seyler anlatirim.

Tablo 3.20.’deki degerler incelendiginde iletisim yapisinin alt boyutu olan pozitif
degerlik oOlgeginin (0,846) yiiksek dilizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, pozitif degerlik boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor yiikleri
degerlendirildiginde faktor ylik degerlerinin tamaminin 0,67’den biiyiik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde, pozitif degerlik
Olceginin igsel tutarliliga sahip oldugu ve yapr gegerliligini sagladigi sonucuna

ulastimistir.

Agizdan agiza iletisim Olgeginin iletisim yapisi boyutunu Olgmek igin negatif
degerlikle ilgili olarak ankette 3 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler
AMOS programinda analiz edilerek en 1yi uyum degerlerine ulagilmaya ¢alisilmistir.
Bu dogrultuda, en iyi uyum degerlerine sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu

asagidaki Sekil 3.11.°de gosterilmigtir.

APN1
64
NEGATIF
. - DEGERLIK
APN3

Sekil 3.11. Negatif Degerlik Boyutuna Yonelik Dogrulayict Faktdr Analizi
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AMOS programinda dogrulayici faktor analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Olgekte yer alan hicbir ifade ¢ikarilmadan
negatif degerlik alt boyutu ic¢in yapilan dogrulayici faktoér analizi sonucunda uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir smirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu
tespit edilmistir. Negatif degerlik boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo
3.21.°de gosterilmistir.

Tablo 3.21. Negatif Degerlik Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Negatif Degerlik 0,00 0 0 1,00 1,00 0,00
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizine gore Olgekten ifadeler cikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.22.’de gosterilmistir.

Tablo 3.22. Negatif Degerlik Boyutuna Y6nelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Degisken ifadeler Kod Faktor | Cronbach

Yiikii Alfa
Oy verdigim parti ve aday uyusmazligi varsa
olumsuz diistincelerimi gevremdekilerle | APN1 | 0,805
paylasirim.
Negatif Oy' Verlpedigim diger siygsi partilerin
Degerlik faaliyetleri ve savundugu fikirler hakkinda | APN2 | 0,797 0,738

olumsuz goriislerimi dile getiririm.

Oy wverdigim parti ve aday hakkinda
cevremdekilerle daha ¢ok koti diistincelerimi | APN3 | 0,511
paylasirim.

Tablo 3.22.°deki degerler incelendiginde iletisim yapisinin alt boyutu olan negatif
degerlik oOlgeginin (0,738) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, negatif degerlik boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor ytkleri
degerlendirildiginde faktér yiikk degerlerinin tamaminin 0,51°den biiyiik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Analiz sonuclar1 degerlendirildiginde, negatif degerlik
Ol¢eginin igsel tutarliliga sahip oldugu ve yapr gegerliligini sagladigi sonucuna

ulasilmustir.
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Agizdan agiza iletisim Glgeginin iletisim yapist boyutunu dlgmek i¢in igerikle ilgili

olarak ankette 4 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iligkin veriler AMOS programinda

analiz edilerek en iyi uyum degerlerine ulasilmaya ¢alisilmistir. Bu dogrultuda, en iyi

uyum degerlerine sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil

3.12.°de gosterilmistir.
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Sekil 3.12. igerik Boyutuna Yénelik Dogrulayict Faktdr Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi

uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Analiz sonucunda 2. ifade ¢ikartilarak

kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Kalan ifadelere gore icerik alt boyutu icin

yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda uyum iyiligi degerlerinin kabul

edilebilir sinirlar icerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Igerik

boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 3.23.’te gosterilmistir.

Tablo 3.23. igerik Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Igerik 0,00 0 0 1,00 1,00 0,00
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizine gore Olcekten ifadeler c¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.24.’te gosterilmistir.
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Tablo 3.24. igerik Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Faktor | Cronbach

Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa

Partinin/Liderin/Adaylarin ideolojisi, icraatlari,
vaatleri, Ozellikleri vb. hakkinda bagkalariyla | API1 0,681

konusurum.
Parti teskilatlarinin faaliyetleri ve partinin

Icerik diizenledigi mitingler hakkinda baskalariyla | API3 0,880 0,854
konusurum.

Parti/Lider/Aday tarafindan yapilan se¢men
ziyaretleri, haberler, reklamlar, secim | APIl4 0,885
kampanyalar1 hakkinda konugurum.

Tablo 3.24.’teki degerler incelendiginde agizdan agiza pazarlamanin alt boyutu olan
icerik 6lceginin (0,854) yiiksek diizeyde (a>0,70) giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, igerik boyutunu olusturan 3 ifadenin faktor yiikleri degerlendirildiginde
faktor yiikk degerlerinin tamaminin 0,68’den biiyiikk oldugu sonucuna ulasilmistir.
Analiz sonucglar1 degerlendirildiginde, icerik 6l¢eginin igsel tutarliliga sahip oldugu

ve yap1 gecerliligini sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

Yapisal esitlik modelinde, yol analizi ve aracilik etkisini 6lgebilmek igin tavsiye
verme, tavsiye alma, yogunluk, pozitif degerlik, negatif degerlik ve igerik
boyutlarinin hepsine ayri ayr1 dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra agizdan
agiza iletisim 6l¢egini degerlendirmek {izere ankette toplamda 23 ifade kalmistir. Bu
ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek en iyi uyum degerlerine
ulasilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda en iyt uyum degerlerine sahip olan

dogrulayici faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.13.°te gosterilmistir.
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Sekil 3.13. Agizdan Agiza iletisim Olgegine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Analiz sonucunda igerik boyutundaki
ifadelerden 1. olan1 API1 ve negatif degerlik boyutundaki ifadelerden 3. olan1 APN3
cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulagilmistir. Kalan ifadelere gore agizdan agiza

iletisim boyutu i¢in yapilan dogrulayici faktdér analizi sonucunda uyum 1iyiligi
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degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit
edilmistir. Agizdan agiza iletisim boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo
3.25.te gosterilmistir.

Tablo 3.25. Agizdan Agiza iletisim Olgegine Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Agizdan Agiza lletisim 528,76 | 182 2,90 0,90 0,93 0,07
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda Olgekten ¢ikarilan ifadeler sonucu kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri Tablo 3.26.’da gdsterilmistir.

Tablo 3.26. Agizdan Agiza Iletisim Olcegine Yonelik Cronbach Alfa Katsayilari

<. R Alt Boyutlar
Degisken Cranbach’s Alfa Alt Boyutlar Cronbach’s Alfa

Tavsiye Verme 0,777

Tavsiye Alma 0,868

Agizdan Agiza Yogunluk 0,812
iletisi 0,944

etistm Pozitif Degerlik 0,846

Negatif Degerlik 0,738

Icerik 0,854

Tablo 3.26.’daki degerler incelendiginde agizdan agiza iletisim 6lgeginin (0,944)
yiiksek diizeyde (0>0,70) gilivenilir oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar
degerlendirildiginde agizdan agiza iletisim Glgeginin igsel tutarliliga sahip oldugu ve

yap1 gecerliligini sagladigi sonucuna ulagilmistir.

Agizdan agiza iletisim Olgegiyle 1ilgili giivenilirlik hesaplamalarinda modelin
uygunlugunu test etmek igin Hotelling T testi yapilmistir. Hotelling T testi
sonucunda, Olc¢iimler arasinda farklilik olmadigi ve Olgegin toplanabilir &zelligi

oldugu tespit edilmistir (p>0,05).
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3.5.2.3. Se¢cmen Davranislar1 Ol¢egi Dogrulayic: Faktor Analizi

Se¢men davraniglart literatiirii kapsaminda 3 boyutlu sosyo-psikolojik, sosyolojik ve
rasyonel/ekonomik oy verme Ol¢egi gelistirilmistir. Gelistirilen O6lgegin yap1
gecerliliginin saglanmasi i¢in Olgekte yer alan her bir boyuta dogrulayici faktor
analizi yapilmigtir. Buna gore, secmen davranislart 6l¢eginin her bir alt boyutuna

iliskin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 agagida belirtilmistir.

Se¢men davranisi 6lgeginin sosyo-psikolojik oy verme boyutunu 6lgmek icin ankette
10 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz
edilerek en iyi uyum degerlerine ulasilmaya c¢alisilmistir. Bu baglamda, en iyi uyum
degerlerine sahip olan dogrulayici faktdr analizi sonucu asagidaki Sekil 3.14.°te

gosterilmistir.

SDP1

SDP2

{17

SDP3

SOSYOPSIKOLOJIK

OY_VERME

SDP5

SDP6

{1

Sekil 3.14. Sosyo-Psikolojik Oy Verme Boyutuna Yo6nelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktor analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Analiz sonucunda 7., 8. ve 9. ifadeler
cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Fakat faktor yiikleri kontrol
edildiginde 10. ifadenin faktor yiikii kabul edilebilir sinirlarin altinda oldugundan bu
ifade olcekten cikartilarak yapi gecerliligi icin tekrar modifikasyon yapildiginda 4.
ifadenin de ¢ikarilmasi gerekmistir. Kalan ifadelere gore sosyo-psikolojik oy verme
alt boyutu icin yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum iyiligi degerlerinin

kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit edilmistir.
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Sosyo-psikolojik oy verme boyutuna iligkin uyum 1iyiligi degerleri Tablo 3.27.’de

gosterilmistir.

Tablo 3.27. Sosyo-Psikolojik Oy Verme Boyutuna Yoénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Sosyo-Psikolojik Oy Verme 5,57 5 1,11 0,99 0,99 0,02
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayic1 faktor analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gecerlilik degerleri Tablo 3.28.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.28. Sosyo-Psikolojik Oy Verme Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa

Katsayilari
- ; Faktor | Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa
Oy verdigim partiyle kendimi bir biitin gibi
hissederim. SDP1 0,845
Oy verme kararim benim i¢in bir aile sppP2 | 0,655
Sosyo- gelenegidir.
Psikolojik Oy _verme ’kz‘irar%mlr'lw 2}511 belirleyicisi oy SDP3 | 0,697 0,801
Oy Verme verdigim partinin kimligidir.
Oy verme kararim bagskalarinin kararindan
etkilenmez. SDPS | 0,437
Oy verdigim partiyle duygusal bir bagim vardir. | SDP6 | 0,712

Tablo 3.28.°deki degerler incelendiginde se¢men davranislarinin alt boyutu olan
sosyo-psikolojik oy verme Olgeginin (0,801) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, sosyo-psikolojik oy verme boyutunu olusturan 5
ifadenin faktor yikleri degerlendirildiginde faktor yiik degerlerinin tamaminin
0,43’ten biiyiik oldugu sonucuna ulagilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde,
sosyo-psikolojik oy verme Ol¢eginin igsel tutarlilia sahip oldugu ve yap:

gecerliligini sagladig1 sonucuna ulagilmistir.
Se¢men davranist 6l¢eginin sosyolojik oy verme boyutunu 6lgmek i¢in ankette 10

ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iliskin veriler AMOS programinda analiz edilerek

en iyi uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda, en iyi uyum
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degerlerine sahip olan dogrulayict faktor analizi sonucu asagidaki Sekil 3.15.°te

gosterilmistir.
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OY_VERME

SDS3

SDS4

1111

Sekil 3.15. Sosyolojik Oy Verme Boyutuna Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya g¢alisilmistir. Analiz sonucunda 5., 6., 7. ve 9. ifadeler
cikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Fakat faktor yiikleri kontrol
edildiginde 8. ve 10. ifadenin faktor yiikii kabul edilebilir sinirlarin altinda
oldugundan bu ifade Olgekten c¢ikarilmasi gerekmistir. Kalan ifadelere gore
sosyolojik oy verme alt boyutu i¢in yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda
uyum 1yiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05)
oldugu tespit edilmistir. Sosyolojik oy verme boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri
Tablo 3.29.”da gosterilmistir.

Tablo 3.29. Sosyolojik Oy Verme Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Sosyolojik Oy Verme 4,34 2 2,17 0,99 0,99 0,05
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktdr analizine gore Olcekten ifadeler c¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri Tablo 3.30.’da gosterilmistir.
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Tablo 3.30. Sosyolojik Oy Verme Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilart

- ; Faktor | Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa

Etnik kokenim oy verme davranigimin temel
belirleyicisidir. SDS1 | 0,688
Ait oldugum sosyal siif oy verme davranigimin

Sosyolojik | temel belirleyicisidir. bl Bl R

Oy Verme Dini inancim oy verme davranisimin temel sps3 | 0538 '
belirleyicisidir. ’
Oy verlrke? ait oldugum sosyal gruplarin sDs4 | 0,529
cikarlarimi gozetirim.

Tablo 3.30.’daki degerler incelendiginde se¢men davranislarinin alt boyutu olan
sosyolojik oy verme oOl¢eginin (0,747) yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, sosyolojik oy verme boyutunu olusturan 4 ifadenin faktor
yiikleri degerlendirildiginde faktdr yik degerlerinin tamaminin 0,52’den biiyiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde, sosyolojik oy
verme Olgeginin igsel tutarliliga sahip oldugu ve yap1 gecerliligini sagladigi sonucuna

ulastlmistir.

Se¢men davranis1 Olgeginin rasyonel/ekonomik oy verme boyutunu 6lgmek igin
ankette 11 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere iligkin veriler AMOS programinda
analiz edilerek en iyi uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda en iyi
uyum degerlerine sahip olan dogrulayici faktér analizi sonucu asagidaki Sekil

3.16.’da gosterilmistir.

RASYONEL_EKONOMIK

OY_VERME

Sekil 3.16. Rasyonel/Ekonomik Oy Verme Boyutuna Yo6nelik Dogrulayici Faktor Analizi
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AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya calisilmistir. Analiz sonucunda 4., 6., 8., 9. ve 10.
ifadeler ¢ikartilarak kabul edilebilir degerlere ulasilmistir. Fakat faktor yiikleri
kontrol edildiginde 11. ifadenin faktor yiikii kabul edilebilir sinirlarin altinda
oldugundan bu ifade Olgekten c¢ikarilmasi gerekmistir. Kalan ifadelere gore
rasyonel/ekonomik oy verme alt boyutu i¢in yapilan dogrulayicit faktor analizi
sonucunda uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir siirlar icerisinde ve anlamli
(p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Rasyonel/ekonomik oy verme boyutuna iliskin
uyum iyiligi degerleri Tablo 3.31.’de gosterilmistir.

Tablo 3.31. Rasyonel/Ekonomik Oy Verme Boyutuna Yénelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | Xdf GFI CFI RMSEA
Rasyonel/Ekonomik Oy Verme 18,51 5 3,70 0,98 0,99 0,07
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayict faktor analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri Tablo 3.32.’de gosterilmistir.

Tablo 3.32. Rasyonel/Ekonomik Oy Verme Boyutuna Yonelik Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa

Katsayilari
- ; Faktor | Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii Alfa
Medyada giicli gosterilen (iktidar sansi olan) SDR1 | 0,743
partiden yana oy kullanirim.
Oy verme kararimda se¢im sonrast elde SDR2 | 0,925

edecegim bireysel menfaatler etkilidir.

Rasyonel / Oy verme kararim bireysel amacglarima
Ekonomik . SDR3 | 0,874 0,816
ulagmanin bir yoludur.
Oy Verme - -
Bana en c¢ok fayda saglayacak partiye oy SDR5 | 0.506
veririm. ’
Daha once iktidar olmamig partilere sans SDR7 | 0,400

vermekten yanayim.

Tablo 3.32.°deki degerler incelendiginde se¢men davranislarinin alt boyutu olan
rasyonel/ekonomik oy verme o6lceginin (0,816) yiiksek diizeyde (¢>0,70) giivenilir
oldugu tespit edilmistir. Ayrica rasyonel/ekonomik oy verme boyutunu olusturan 5
ifadenin faktor yiikleri degerlendirildiginde faktor yiik degerlerinin tamaminin

0,40’tan biiyiikk oldugu sonucuna ulasilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde
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rasyonel/ekonomik oy verme Olgeginin igsel tutarlilia sahip oldugu ve yapi

gecerliligini sagladigi sonucuna ulagilmistir.

Yapisal esitlik modelinde, yol analizi ve aracilik etkisini Olgebilmek igin S0Syo-
psikolojik, sosyolojik ve rasyonel/ekonomik oy verme boyutlarinin hepsine ayr1 ayri
dogrulayic1  faktér analizi yapildiktan sonra se¢men davranigi Slgegini
degerlendirmek lizere ankette toplamda 14 ifade kalmistir. Bu ifadelere iligskin veriler
AMOS programinda analiz edilerek en iyi uyum degerlerine ulagilmaya ¢alisilmistir.
Bu dogrultuda en iyi uyum degerlerine sahip olan dogrulayici faktor analizi sonucu

asagidaki Sekil 3.17.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.17. Segmen Davranislar1 Olgegine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

AMOS programinda dogrulayici faktor analizi i¢in modifikasyonlar yapilarak en iyi
uyum degerlerine ulasilmaya caligilmistir. Analiz sonucunda se¢men davraniglari
Olcegi i¢in ifade ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Kalan ifadelere gore segcmen
davraniglar1 boyutu i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda uyum iyiligi

degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve anlamli (p<0,05) oldugu tespit
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edilmistir. Segmen davranislari boyutuna iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 3.33.’te

gosterilmistir.

Tablo 3.33. Segmen Davramslar1 Olgegine Yonelik Uyum lyiligi Degerleri

Degisken X? df | X¥df GFI CFI RMSEA
Se¢men Davraniglari 243,37 74 3,29 0,93 0,93 0,07
iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

Dogrulayic1 faktor analizine gore Olgekten ifadeler ¢ikarildiktan sonra kalan

ifadelerin faktor yiikleri ve gegerlilik degerleri Tablo 3.34.’te gosterilmistir.

Tablo 3.34. Segmen Davranislar1 Olgegine Yonelik Cronbach Alfa Katsayilari

<. R Alt Boyutlar
Degisken Cranbach’s Alfa Alt Boyutlar Cronbach’s Alfa
Sosyo-Psikolojik 0,801
Se¢cmen .
Davramslar 0,861 Sosyolojik 0,747
Rasyonel 0,816

Tablo 3.34.teki degerler incelendiginde se¢men davraniglart Slgeginin (0,861)

yiiksek diizeyde (0>0,70) giivenilir oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglari

degerlendirildiginde segmen davraniglar1 6lgeginin igsel tutarliliga sahip oldugu ve

yap1 gecerliligini sagladigi sonucuna ulagilmistir.

Se¢cmen davranislari

Olcegiyle

ilgili

giivenilirlik  hesaplamalarinda modelin

uygunlugunu test etmek icin Hotelling T testi yapilmistir. Hotelling T testi

sonucunda, Olgiimler arasinda farklilik olmadigi ve Olgegin toplanabilir ozelligi

oldugu tespit edilmistir (p>0,05).
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3.5.3. Tammlayic Istatistikler

Siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢men davraniglarina yonelik
gelistirilen ifadelerden dogrulayict faktor analizi yapildiktan sonra modele
uymayanlarin ¢ikarilarak yapisal esitlik modelinde kullanilmak {izere kalan ifadelere

iliskin tanimlayici istatistikler asagida belirtilmistir.

Aritmetik ortalamalarin yorumlanmasinda; oncelikle frekans tablosunda kag¢ grubun
olacagi tespit edilir, ardindan en biiyiik puandan en kii¢iik puan ¢ikartilarak (dizi
genisligi) bulunur ve son olarak dizi genisligi, frekans tablosunda olmasi istenen
grup sayisina boliiniir (bu boliim, istenilen sayida grup elde etmek igin gereken aralik
katsayisinin yaklasik degerini verir). Buna gore, aralik katsayis1 asagidaki formiil

yardimiyla hesaplanmaistir:

“Aralik Genigligi = Dizi Genisligi (Ranj) / Grup Sayis1” formiiliinden faydalanarak,
4/5=0,80 olarak puan araliklar1 belirlenmistir (Tekin, 2000: 262). Buna gore

belirlenen puan araliklar1 asagida gosterilmistir:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum 1,00-1,80
(2) Katilmiyorum 1,81-2,60

(3) Kararsizim 2,61-3,40

(4) Katiliyorum 3,41-4,20

(5) Kesinlikle Katiliryorum 4,21-5,00.

3.5.3.1. Siyasal Pazarlama ifadelerine iliskin Tammlayic1 Istatistikler

Siyasal pazarlama olgegindeki ifadelere iliskin ortalamalar ve standart sapmalari

iceren tanimlayici istatistikler Tablo 3.35.°te gosterilmistir.
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Tablo 3.35. Tamimlayici Istatistikler — Siyasal Pazarlama

ifade Kod Ort. Si;?ﬁ a
Liderin/Adayin kisisel 6zellikleri (yasi, cinsiyeti vb.) nemlidir. SPU1 3,97 1,14
Liderin/Adayin siyasi tecriibesi ve ge¢mis donemlerdeki icraatlar1 onemlidir. SPU2 4,38 0,93
Liderin/Adayin imaj1 (karizmast, iletigim ve hitabet yetenegi vb.) 6nemlidir. SPU3 4,22 0,99
Liderin/Adayn itibar1 ve giivenirliligi 6nemlidir. SPU4 4,35 0,89
Liderin/Adayin giincel konulardaki vaat ve projeleri dnemlidir. SPU6 4,29 0,92
Liderin/Adayin elestirileri karsilamadaki tutumu 6nemlidir. SPU7 4,25 0,89
Liderin/Adayin halk adam olarak gériiliip 6rf/adetlere verdigi deger 6nemlidir. SPU8 4,11 0,95
Partinin imaj1 (6nceki donemlerdeki icraatlar ve tarihsel gegmisi) onemlidir. SPU10 | 4,08 0,92
Partinin/Parti programindaki giincel vaat/projelerinin gergeke¢i olmasi énemlidir. SPU12 | 4,30 0,79
Partinin/Parti programinin farkli 6zellikteki hedef kitlelere hitap etmesi 6nemlidir. SPU13 | 4,16 0,86

Partinin/Parti programindaki se¢im kampanyalarinin partinin ideolojisine uygunlugu SPU14 | 3.95 091

onemlidir.

Destekledigim partinin se¢im ¢aligmalarina katilip, emek ve zaman harcamak nemlidir. SPF2 3,23 1,19
Maddi yardim (aidat, tiyelik ticretleri, bagis vb.) toplanmasi 6nemlidir. SPF3 2,87 1,22
Secimi kazanacak olan Lidere/Adaya/Partiye olan yakinligim benim i¢in 6nemlidir. SPF4 3,03 1,21
Liderin/Adayimn/Partinin diizenledigi mitingler benim i¢in 6nemlidir. SPD1 3,27 1,14
Parti teskilatlarinin (il - ilge teskilatlari, kadin - genglik kollar1 vb.) faaliyetleri onemlidir. SPD2 3,58 1,10
Seg¢im biirolarinda yiiriitiilen siyasi faaliyetler benim i¢in 6nemlidir. SPD3 3,25 1,12
Lider/Aday/Parti hakkinda yapilan olumlu/olumsuz reklamlar 6nemlidir. SPT3 3,36 111
Basin biilteni, basin toplantisi, konferans, bayramlasma vb. 6zel toplantilar dnemlidir. SPT6 3,59 1,09
Lidere/Adaya/Partiye yonelik afisler, el ilanlari, brosiir, pankantlar 6nemlidir. SPT7 3,04 1,23
grilciirlilriléﬁ.daym/Partinin web sitesindeki haberler, sosyal medya ve e-posta mesajlar SPT9 314 118
grllciirl/lﬁi(iiiy/Pam tarafindan gonderilen cep telefonu mesajlart ve telefon goriismeleri SPT10 | 2,84 1.26
Siyasal kampanyalar, se¢im miizikleri ve se¢im ¢aligmalar1 6nemlidir. SPT13 3,40 1,23

Notlar: (i) n=432, (ii) Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katilryorum anlamindadir.
(iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 2514,918; p<0,05) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir.

Siyasal pazarlama Olcegine iliskin Tablo 3.35.°teki ifadeler degerlendirildiginde
siyasal pazarlamanin {irlin boyutu agisindan “Liderin/Adayin siyasi tecriibesi ve
gecmis donemlerdeki icraatlart Onemlidir.” (4,38), “Liderin/Adayn itibar1 ve
givenirliligi ~ 6nemlidir.”  (4,35),  “Partinin/Parti  programindaki  giincel
vaat/projelerinin gercek¢i olmasi Onemlidir.” (4,30), “Liderin/Adaymn giincel
konulardaki vaat ve projeleri Onemlidir.” (4,29), “Liderin/Adayin elestirileri
karsilamadaki tutumu oOnemlidir.” (4,25) ve “Liderin/Adaym imaji (karizmasi,
iletisim ve hitabet yetenegi vb.) Onemlidir.” (4,22) ifadelerine katilimcilarin
kesinlikle katildiklar1 sdylenebilir. Siyasal pazarlamanm fiyat boyutu agisindan

katilimcilarin oy verme kararinda kararsiz kaldiklari sonucuna ulagilabilir. Bu
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nedenle, arastirmaya katilan se¢menlerin 0y Verirken siyasal pazarlamanin fiyat
boyutunu gozard: ettikleri ifade edilebilir. Siyasal pazarlamanin dagitim boyutu ele
alindiginda segmenlerin “Parti teskilatlarimin (il - ilge teskilatlari, kadin - genclik
kollar1 vb.) faaliyetleri onemlidir.” (3,58) ifadesine katildiklar1 sonucuna ulasilabilir.
Siyasal pazarlamanin tutundurma boyutu agisindan ise arastirmaya katilan
secmenlerin “Basin biilteni, basin toplantisi, konferans, bayramlasma vb. o&zel
toplantilar onemlidir.” (3,59) ifadesine katildiklar1 sonucuna ulasilabilir. Bu
baglamda, siyasal partiler tarafindan yapilan siyasal pazarlama faaliyetlerine yonelik
olarak oy verme kararinda katilimcilarin siyasal pazarlamanin iiriin boyutunu daha

fazla dikkate aldig1 ifade edilebilir.

3.5.3.2. Agizdan Agiza iletisim ifadelerine iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Agizdan agiza iletisim Olcegindeki ifadelere iliskin ortalamalar ve standart sapmalari

igeren tanimlayici istatistikler Tablo 3.36.’da gosterilmistir.
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Tablo 3.36. Tammlayici Istatistikler — Agizdan Agiza letisim

Std.

ifade Kod | Ort.
Sapma

Ailem, arkadaglarim, tamdiklarim ve yakin g¢evremdeki kisiler oy

vermeden dnce benden bilgi alirlar. APV3 | 289 117

Insanlar hangi partiye oy verilmesi gerektigini sorarlarsa kendi

tercihimi diger insanlarla paylasirim. APV4 | 34l 122

Siyasete yeni girmis parti ve adaylar s6z konusu oldugunda ailem ve

yakin ¢evrem beni iyi bir bilgi kaynag1 olarak goriir. APVS | 2,93 123

Oy verdigim parti/aday beklentilerimi karsilarsa insanlara siddetle oy

. A . APVT | 2,89 1,35
verilmesi i¢in tavsiyede bulunurum.

Oy vermeden Once ailem, arkadaslarim ve tanidiklarimdan parti
konusunda tavsiye isterim.

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

APAl1 | 2,92 1,26

APA3 | 3,21 1,29

Eger oy vermeyi diisiindiigiim parti hakkinda bilgim azsa ¢evremdeki

yakin gordiigiim kisilere sorarim. APA4 | 3,24 119

Oy verme kararimla ilgili tv, radyo vb. nazaran ¢cevremdeki kisilerden

alacagim bilgilere daha ¢ok giivenirim. APAS | 2,91 12l

Oy kullanmadan once partiler ve adaylar hakkinda yakin ¢evremden

sik sik bilgi toplarim. APAG | 2,98 1,20

Ailemin goriigleri hangi partiye verecegim konusunda Onemli bir
etkiye sahiptir.

Siyasetle ilgilenen deneyimli ve uzman kisilerin goriisleri hangi
partiye verecegim konusunda 6nemli bir etkiye sahiptir.

APAT7 | 3,06 1,20

APA9 | 3,14 1,16

Kanaat onderlerinin ve giivenilir kisilerin goriisleri hangi partiye

verecegim konusunda énemlidir. APALL | 2,90 1,24

Oy verdigim siyasi partiyi yakindan takip ederim ve cevremdeki

insanlarla sahip oldugum bilgileri paylasirim. APYL | 335 L17

Cogu siyasi parti ya da aday hakkinda bilgi sahibiyim ve bu bilgileri

¢ogu insanla paylasirim. APY2 | 325 116

Oy verdigim parti/aday ile ilgili olumlu diisiincelerimi insanlarla

o APP1 | 3,24 1,23
stirekli paylagirim.

Oy verdigim partinin/adayin iyi yonlerini bagkalarina anlatirim. APP2 | 3,41 1,17

Oy verdigim parti/aday hakkinda diger insanlara iyi seyler anlatirim. APP3 | 345 1,17

Oy verdigim parti ve aday uyusmazligi varsa olumsuz diisiincelerimi

cevremdekilerle paylasirim. APNL | 3,34 L15

Oy vermedigim diger siyasi partilerin faaliyetleri ve savundugu

fikirler hakkinda olumsuz goriislerimi dile getiririm. APNZ | 3,45 119

Oy verdigim parti ve aday hakkinda ¢evremdekilerle daha ¢ok kotii

b . APN3 | 2,74 1,22
diistincelerimi paylasirim.

Partinin/Liderin/Adaylarin ideolojisi, icraatlari, vaatleri, 6zellikleri vb.

hakkinda bagkalartyla konusurum. APIL 3,35 113

Parti teskilatlarinin faaliyetleri ve partinin diizenledigi mitingler
hakkinda bagkalartyla konusurum.

Parti/Lider/Aday tarafindan yapilan se¢cmen ziyaretleri, haberler,
reklamlar, se¢im kampanyalar1 hakkinda konusurum.

API3 3,12 1,21

AP14 3,05 1,25

Notlar: (i) n=432, (ii) Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.
(iii) Friedman cift yonlii Anova testine gore (y2= 476,853; p<0,05) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir.
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Agizdan agiza iletisim Olgegine iligkin Tablo 3.36.’daki ifadeler degerlendirildiginde
agizdan agiza iletisimin tavsiye verme boyutu acisindan katilimcilarin “Insanlar
hangi partiye oy verilmesi gerektigini sorarlarsa kendi tercihimi diger insanlarla
paylasirim.” (3,41) ifadesine katildiklar1 sonucuna ulasilabilir. Agizdan agiza
iletisimin tavsiye alma boyutu agisindan ve iletisim yapisi boyutunda yer alan
yogunluk ve icerik boyutuna yonelik ifadelere arastirmaya katilan segmenlerin
kararsiz kaldiklar1 sonucuna ulasilabilir. Iletisim yapis1 boyutunda yer alan pozitif
degerlik boyutuna yonelik olarak se¢menlerin “Oy verdigim parti/aday1r hakkinda
diger insanlara iyi seyler anlatirm.” (3,45), “Oy verdigim partinin/adaymn iyi
yonlerini bagkalarina anlatirnrm.” (3,41) ifadelerine katildiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Iletisim yapis1 boyutunda yer alan negatif degerlik boyutunda se¢gmenlerin “Oy
vermedigim diger siyasi partilerin faaliyetleri ve savundugu fikirler hakkinda

olumsuz goriislerimi dile getiririm.” (3,45) ifadesine katildiklar tespit edilmistir.

Bu dogrultuda, arastirmaya katilan segmenlerin agizdan agiza iletisime iliskin olarak
pozitif ve negatif degerliklerine katildiklar1 baska bir ifade ile katilimcilarin siyasal
unsurlara iligkin olumlu ve olumsuz fikirlerini diger segmenler ile paylastiklar1 ve
katilimeilarin diger se¢gmenlere tavsiye verme egiliminde olduklari ifade edilebilir.
Ayrica, tavsiye alma, yogunluk ve igerik boyutlarina yonelik olarak siyasal karar
alma siirecinde arastirmaya katilan se¢menlerin kararsiz kaldiklar1 sonucuna

ulasilabilir.

3.5.3.3. Secmen Davramslar: ifadelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Se¢men davraniglar1 6lgegindeki ifadelere iliskin ortalamalar ve standart sapmalari

iceren tanimlayici istatistikler Tablo 3.37.’de gosterilmistir.
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Tablo 3.37. Tanimlayici Istatistikler — Segmen Davramislar

ifade Kod | Ort. S:;t)?ﬁa
Oy verdigim partiyle kendimi bir biitiin gibi hissederim. SDP1 | 3,15 1,25
Oy verme kararim benim i¢in bir aile gelenegidir. SDP2 | 2,98 1,30
Oy verme kararimin asil belirleyicisi oy verdigim partinin kimligidir. SDP3 | 3,67 1,13
Oy verme kararim baskalarinin kararindan etkilenmez. SDP5 | 3,81 1,15
Oy verdigim partiyle duygusal bir bagim vardir. SDP6 | 3,16 1,26
Etnik kdkenim oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. SDS1 | 3,09 1,26
Ait oldugum sosyal sinif oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. SDS2 | 2,95 1,20
Dini inancim oy verme davranigimin temel belirleyicisidir. SDS3 | 3,34 1,26
Oy verirken ait oldugum sosyal gruplarin ¢ikarlarini gozetirim. SDS4 | 2,66 1,33
llz/llsiﬁia;n %ﬁglﬁ gosterilen (iktidar sansi olan) partiden yana oy SDR1 | 2,34 1.26
(GDtKi;figrirrI.le kararimda se¢im sonrasi elde edecegim bireysel menfaatler SDR2 | 2,39 1.28
Oy verme kararim bireysel amaglarima ulasmanin bir yoludur. SDR3 | 2,52 1,30
Bana en ¢ok fayda saglayacak partiye oy veririm. SDR5 | 3,31 1,32
Daha 6nce iktidar olmamus partilere sans vermekten yanayim. SDR7 | 2,80 1,27

Notlar: (i) n=432, (ii) Olgekte 1=Kesinlikle Katilmryorum ve 5=Kesinlikle Katilryorum anlamindadir.
(iii) Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore (y2= 786,132; p<0,05) sonuglar istatistiksel bakimdan
anlamlidir.

Se¢men davraniglar1 dlgegine iliskin Tablo 3.37.’deki ifadeler degerlendirildiginde
siyasal karar alma siirecinde sosyo-psikolojik oy verme davranigina yonelik “Oy
verme kararim bagkalarinin kararindan etkilenmez.” (3,81) ve “Oy verme kararimin
asil belirleyicisi oy verdigim partinin kimligidir.” (3,67) ifadelerine arastirmaya
katilan se¢menlerin katildiklart sonucuna ulasilmistir. Se¢gmen davraniglarinda
sosyolojik oy verme davranisi ifadelerine katilimcilarin kararsiz kaldiklar1 sonucuna
ulagilabilir. Rasyonel/ekonomik oy verme davranisi agisindan ise “Medyada giiglii
gosterilen (iktidar sansi olan) partiden yana oy kullanirim.” (2,34), “Oy verme
kararimda sec¢im sonrasi elde edecegim bireysel menfaatler etkilidir.” (2,39) ve “Oy
verme kararim bireysel amaglarima ulagmanin bir yoludur.” (2,52) ifadelerine
katilmadiklar1 sonucuna ulasilabilir. Bu nedenle, aragtirmaya katilan segcmenlerin oy
verme kararlarin1 parti kimligini gézoniinde bulundurarak aldiklari, sosyolojik ve

rasyonel/ekonomik oy verme egiliminde olmadiklari ifade edilebilir.
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3.5.4. Fark Analizleri

Siyasal pazarlama karmasi, agizdan agiza iletisim ve segmen davraniglart boyutlari
acisindan, arastirmaya katilan segmenlerin, demografik 6zellikleri itibariyle arastirma
kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliliklarin
tespit edilmesi amaciyla t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.
Bu analizler dogrultusunda, anlamli farkliliklarin olup olmadigini gosteren tablolar,
siyasal pazarlama karmasi, agizdan agiza iletisim ve se¢gmen davranmislart olmak

lizere sirasiyla asagida belirtilmistir.

3.5.4.1. Siyasal Pazarlama Karmasina Yonelik ifadeler Acisindan Katihmeilarin
Cinsiyet Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Siyasal pazarlama karmasi boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin
cinsiyetleri itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.38.’de yer almaktadir.

Tablo 3.38. Siyasal Pazarlama Karmasina Yonelik ifadeler A¢isindan Katilimeilarin Cinsiyet
Degiskeni itibariyle Fark Analizi

<. - Std. . .
Degiskenler Cinsiyet N | Ortalama Sapma t-testi | Sig. (p)
. Kadm 167 4,18 0,60
Uriin -0,134 0,893
Erkek 265 4,19 0,68
. Kadmn 167 3,01 1,06
Fiyat -0,511 0,609
Erkek 265 3,06 0,95
Kadmn 167 3,38 1,02
Dagitim 0,238 0,812
Erkek 265 3,36 0,93
Kadin 167 3,30 0,89
Tutundurma 1,376 0,170
Erkek 265 3,18 0,94

Siyasal pazarlama karmasi alt boyutlarima yonelik ankette yer alan ifadeler
dogrultusunda, arastirmaya katilan se¢menlerin, cinsiyetlerine gore farklilik olup
olmadigimi tespit etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde, cinsiyet degiskeni agisindan, arastirmaya katilan segmenlerin, Siyasal
pazarlama karmasi boyutlarina yonelik ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda

anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir (p>0,05).
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3.5.4.2. Siyasal Pazarlama Karmasina Yénelik ifadeler Acisindan Katihmeilarin

Yas Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Siyasal pazarlama karmasi boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin
yaglar1 itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglart Tablo

3.39.’da yer almaktadir.

Tablo 3.39. Siyasal Pazarlama Karmasina Yénelik ifadeler Acisindan Katilimeilarin Yas Degiskeni
Itibariyle Fark Analizi

Std.

Degiskenler Yas N | Ortalama Sapma F-testi | Sig. (p)
18-25 yas arasi 96 4,15 0,71
26-35 yas arasi 187 4,19 0,62
. 36-45 yag arasi 80 4,15 0,70
Uriin 1,38 0,230
46-55 yas arast 37 4,23 0,63
56-65 yas arasi 26 4,46 0,47
66 yas ve lizeri 6 3,85 0,40
18-25 yas arast 96 3,32 1,00
26-35 yasg arasi 187 2,94 0,98
) 36-45 yas arasi 80 2,93 0,93
Fiyat 2,322 0,042
46-55 yas arast 37 3,06 0,90
56-65 yas arasi 26 3,17 1,22
66 yas ve lizeri 6 2,89 1,19
18-25 yas arast 96 3,63 0,99
26-35 yag arasi 187 3,26 0,95
36-45 yas arasi 80 3,27 0,90
Dagitim 2,374 0,038
46-55 yas arast 37 3,42 0,94
56-65 yag arasi 26 3,51 1,10
66 yas ve lizeri 6 3,00 0,73
18-25 yas arasi 96 3,56 0,86
26-35 yas arasi 187 3,08 0,88
36-45 yag arasi 80 3,08 0,90
Tutundurma 4,825 0,000
46-55 yas arasi 37 3,15 1,00
56-65 yag arasi 26 3,54 1,05
66 yas ve lizeri 6 3,56 0,96

Siyasal pazarlama karmasi alt boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler
dogrultusunda, arastirmaya katilan se¢menlerin, yaslarina gore farklilik olup

olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir.
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Analiz sonuglart incelendiginde, yas degiskeni acisindan, arastirmaya katilan
se¢menlerin fiyat, dagitim ve tutundurma boyutlarina yonelik ifadelere verdikleri
cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05), fiiriine gore anlamli

farkliligin olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p>0,05).

Analiz sonuglar itibariyle aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 18-25 yas arasi
(3,32) katilmecilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara gore, fiyat boyutuna
yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu
sonuclar dogrultusunda, tiim yas gruplarindaki katilimcilarin fiyat boyutuna yonelik
ifadelere kararsiz kaldiklar1 belirlenmistir. Fakat 18-25 yas arasi katilimcilarin, diger
yas gruplarindaki katilimcilara goére, fiyat boyutuna yonelik ifadelere daha cok
katildiklar1 saptanmistir. Bu bulgulara istinaden, 18-25 yas aras1 katilimcilarin,
secimlere katilim noktasinda daha ¢ok oy verme egiliminde olduklari, oy verdikleri
partinin ¢aligmalarina katilarak emek ve zaman harcamanin kendileri agisindan

onemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 18-25 yas arasi (3,63), 46-55 yas arasi
(3,42) ve 56-65 yas aras1 (3,51) katilimcilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara
gore, dagitim boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir (p<0,05). Bu sonuglara gore, 18-25 yas arasi, 46-55 yas arast ve 56-65
yas aras1 katilimcilarin, dagitim boyutuna yonelik ifadelere katildiklar1 belirlenmistir.
Elde edilen bulgulara gore, diger yas gruplarindaki katilimcilara gore, 18-25 yas
arasi, 46-55 yas arasi ve 56-65 yas arasi katilmcilarm, mitinglere, parti
teskilatlarinca yiiriitiilen siyasal faaliyetlere katilim diizeylerinin yiiksek oldugu

sonucuna ulasilabilir.

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aritmetik ortalamaya bakildiginda, 18-25 yas arasi
(3,56), 56-65 yas arast (3,54) ve 66 yas ve iizeri (3,56) katilimcilarin, diger yas
gruplarindaki katilimecilara gore, tutundurma boyutuna ydnelik ifadeler agisindan
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar agisindan, 18-25 yas
arasi, 56-65 yas arasi1 ve 66 yas ve lizeri katilimcilarin, tutundurma boyutuna yonelik
ifadelere katildiklart sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda,

arastirmaya katilan segcmenler agisindan 6zellikle geng ve yash katilimcilarin, basin
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biilteni, basin toplantis1 vb. 6zel toplantilar1 6nemsedikleri, siyasal aktorler ile ilgili
yapilan olumlu ve olumsuz reklamlardan etkilenme diizeylerinin yiiksek oldugu

sonucuna ulasilabilir.

3.5.4.3. Siyasal Pazarlama Karmasina Yénelik ifadeler Acisindan Katihmeilarin

Medeni Hal Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Siyasal pazarlama karmasi boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin
medeni halleri itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden
etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 3.40.’ta yer almaktadir.

Tablo 3.40. Siyasal Pazarlama Karmasia Y&nelik Ifadeler Acisindan Katilimeilarin Medeni Hal
Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

<. . Std. . .
Degiskenler Medeni Hal N | Ortalama Sapma t-testi | Sig. (p)
. Evli 288 4,19 0,69
Uriin -0,043 0,966
Bekar 144 4,19 0,57
. Evli 288 2,98 0,99
Fiyat -1,810 0,071
Bekar 144 3,17 0,99
Evli 288 3,35 0,92
Dagitim -0,434 0,664
Bekar 144 3,40 1,05
Evli 288 3,19 0,92
Tutundurma -1,188 0,235
Bekar 144 3,30 0,93

Siyasal pazarlama karmasi alt boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler
dogrultusunda, aragtirmaya katilan segmenlerin, medeni hallerine gore farklilik olup
olmadigin1 tespit etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde, medeni hal degiskeni agisindan, aragtirmaya katilan se¢gmenlerin,
siyasal pazarlamanin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verdikleri cevaplar

dogrultusunda anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

3.5.4.4. Siyasal Pazarlama Karmasina Yénelik ifadeler Acisindan Katihmeilarin

Egitim Durumu Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Siyasal pazarlama karmasi boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin

egitim durumlar itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden
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etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 3.41.’de yer almaktadir.

Tablo 3.41. Siyasal Pazarlama Karmasina Yonelik ifadeler Acisindan Katilimeilari Egitim Durumu
Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

.. oepe Std. . .
Degiskenler Egitim N | Ortalama Sapma F-testi | Sig. (p)
Okuryazar 6 4,21 0,42
[lkogretim 56 4,24 0,69
. Lise 96 4,03 0,79
Uriin ” 1,642 0,148
On lisans 47 4,15 0,73
Lisans 178 4,24 0,57
Lisanstuistii 49 4,30 0,49
Okuryazar 6 3,17 1,74
[kogretim 56 3,43 0,93
. Lise 96 3,15 0,99
Fiyat P 3,910 0,002
On lisans 47 3,16 1,13
Lisans 178 2,93 0,93
Lisansiisti 49 2,69 0,89
Okuryazar 6 3,33 1,71
[Ikogretim 56 3,52 0,88
Lise 96 3,38 1,02
Dagitim —— 3,538 0,004
On lisans 47 3,74 0,80
Lisans 178 3,33 0,94
Lisansiisti 49 2,97 0,94
Okuryazar 6 3,11 1,52
[Ikogretim 56 3,58 0,90
Lise 96 3,32 0,94
Tutundurma — 3,124 0,009
On lisans 47 3,33 0,90
Lisans 178 3,09 0,90
Lisansiistii 49 3,06 0,84

Siyasal pazarlama karmasi alt boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler
dogrultusunda, arastirmaya katilan se¢gmenlerin, egitim durumlarma goére farklilik
olup olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Analiz sonuglart incelendiginde, egitim durumu degiskeni agisindan,
aragtirmaya katilan se¢menlerin, fiyat, dagitim ve tutundurma boyutlarina yonelik
ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05), iirline

gore anlamli farkliligin olmadigi sonucuna ulasilmistir (p>0,05).
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Analiz sonuglar itibariyle, aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, ilkdgretim
(3,43) diizeyinde egitim durumuna sahip katilimcilarin, diger egitim durumuna sahip
katilimcilara gore, fiyat boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglara gore, ilkdgretim diizeyinde egitim durumuna
sahip katilimcilarin, fiyat boyutuna yonelik ifadelere katildiklart saptanmistir.
Ayrica, lisansiistii (2,69) egitim durumuna sahip katilimeilarin fiyat boyutunda yer
alan ifadelere kararsiz kalmalarinin yani sira, diger egitim seviyesindeki katilimcilara
kiyasla bu ifadelere daha az katildiklar1 belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda,
ilkogretim diizeyinde egitim durumuna sahip katilimeilarin, diger egitim durumuna
sahip katilimcilara gore, oy verme egilimlerinin yiiksek oldugu, oy verdikleri partinin
secim caligmalarina katilmanin ve adaylara olan yakinliklarinin 6nemli oldugu
sonucuna ulagilabilir. Arastirmaya katilan se¢menler agisindan, egitim seviyesi
arttikca oy verme egilimlerinin ve partilerin se¢im c¢alismalarina katilimlarinin

azaldig1 soylenebilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, ilkogretim (3,52) ve 6n lisans (3,74)
diizeyinde egitim durumuna sahip katilimcilarin, diger egitim durumuna sahip
katilimcilara gore, dagitim boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik
oldugu saptanmistir (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, ilkdgretim ve 6n lisans
diizeyinde egitim durumuna sahip katilimcilarin, dagitim boyutuna yonelik ifadelere
katildiklar1 belirlenmistir. Bu bulgular agisindan, ilkdgretim ve 6n lisans diizeyinde
egitim durumuna sahip katilimcilarin, diger egitim durumuna sahip katilimcilara
gore, siyasal aktorler tarafindan diizenlenen mitinglere, partilerin il ve ilge
teskilatlarina bagl olarak genclik, kadin kollar1 vb. unsurlarca yiiriitiilen siyasal
faaliyetlere katilim ve Onem diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilabilir.
Arastirmaya katilan segmenler agisindan, egitim seviyesi arttikca mitinglere ve parti

teskilatlarinin faaliyetlerine katilim seviyesinin azaldigi sdylenebilir.

Analiz sonuglart dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, ilkogretim (3,58)
diizeyinde egitim durumuna sahip katilimcilarin, diger egitim durumuna sahip
katilimcilara gore, tutundurma boyutuna yonelik ifadeler acisindan anlamli farklilik
oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, ilkdgretim

diizeyinde egitim durumuna sahip katilimcilarin, tutundurma boyutuna yonelik
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ifadelere katildiklart belirlenmistir. Bu bulgular agisindan, aragtirmaya katilan
secmenler acisindan Ozellikle ilkogretim durumuna sahip katilimcilarin, segim
kampanyalar1 kapsaminda se¢im miiziklerini, se¢im ¢alismalarini, basin biilteni,
basin toplantisi vb. 6zel toplantilar1 onemsedikleri, siyasilere yonelik olumlu ve

olumsuz reklamlardan etkilenme diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilabilir.

3.5.4.5. Siyasal Pazarlama Karmasina Yonelik ifadeler Acisindan Katiimeilarin

Gelir Durumu Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Siyasal pazarlama karmasi boyutlari agisindan, arastirmaya katilan segmenlerin gelir
durumlan itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.42.°de yer almaktadir.

Tablo 3.42. Siyasal Pazarlama Karmasina Yonelik Ifadeler Acisindan Katilimeilarin Gelir Durumu
Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Degiskenler Gelir N | Ortalama Se?;t)?ﬁa F-testi | Sig. (p)

1.500 TL ve daha az 114 4,13 0,67
1501 TL - 2.500 TL 124 4,16 0,73

Uriin 2.501 TL - 3.500 TL 91 4,17 0,67 1,360 0,247
3.501 TL - 4.500 TL 62 4,35 0,49
4501 TL ve daha fazla | 41 4,24 0,47
1.500 TL ve daha az 114 3,24 1,05
1501 TL-2.500TL 124 3,09 0,99

Fiyat 2.501TL - 3.500 TL 91 3,01 0,99 2,760 0,027
3.501 TL -4.500 TL 62 2,79 0,92
4.501 TL ve daha fazla | 41 2,83 0,85
1.500 TL ve daha az 114 3,55 0,96
1501 TL - 2.500 TL 124 3,33 0,99

Dagitim 2.501TL - 3.500 TL 91 3,42 0,98 2,662 0,032
3.501 TL - 4.500 TL 62 3,23 0,85
4501 TL ve daha fazla | 41 3,04 0,95
1.500 TL ve daha az 114 3,46 0,90
1501 TL - 2.500 TL 124 3,28 0,90

Tutundurma 2501 TL-3.500 TL 91 3,06 0,95 3,769 0,005
3.501 TL - 4.500 TL 62 3,09 0,87
4501 TL ve daha fazla | 41 3,00 0,93
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Siyasal pazarlama karmasi alt boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler
dogrultusunda, arastirmaya katilan segmenlerin, gelir durumlaria gore farklilik olup
olmadigini tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmustir.
Analiz sonuglar1 incelendiginde, gelir durumu degiskeni acgisindan, arastirmaya
katilan se¢menlerin fiyat, dagitim ve tutundurma boyutlarmma yonelik ifadelere
verdikleri cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu (p<0,05), iirline gore

anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Analiz sonuglar itibariyle aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 1.500 TL ve
daha az (3,24) gelir durumuna sahip katilimcilarin, diger gelir durumuna sahip
katilimcilara gore, fiyat boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik oldugu
sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, tiim gelir diizeyi
gruplarindaki katilimcilarin fiyat boyutuna yonelik ifadelere kararsiz kaldiklari tespit
edilmesine ragmen 1.500 TL ve daha az (3,24) gelir durumuna sahip katilimcilarin
katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Ayrica, 3.501 TL - 4.500 TL
aras1 (2,79) gelir durumuna sahip ve 4.501 TL ve daha fazla (2,83) gelir durumuna
sahip katilimcilarin ise diger katilimcilara kiyasla fiyat boyutunda yer alan ifadelere
katilim diizeylerinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular agisindan, 1.500 TL
ve daha az gelir durumuna sahip katilimeilarin, diger katilimcilara gore, partilerin
secim caligmalarina daha ¢ok katildigi, oy verme egilimlerinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Arastirmaya katilan se¢menler agisindan, gelir seviyesi arttikga oy

verme egiliminin azaldig1 sonucuna ulasilabilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 1.500 TL ve daha az (3,55) gelir
durumuna sahip katilimcilar ile 2.501 TL ve 3.500 TL arast (3,42) gelir durumuna
sahip katilimcilarin, diger gelir durumuna sahip katilimcilara gore, dagitim boyutuna
yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu
sonuglar dogrultusunda, 1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip katilimcilar ile
2.501 TL ve 3.500 TL aras1 gelir durumuna sahip katilimcilarin, dagitim boyutuna
yonelik ifadelere katildiklar1 belirlenmistir. 1.500 TL ve daha az gelir durumuna
sahip katilimcilar ile 2.501 TL ve 3.500 TL aras1 gelir durumuna sahip katilimcilarin,
partilerin se¢im kampanyalar siiresince yiiriittiikleri ¢aligmalara katilim diizeylerinin

yiiksek oldugu sonucuna ulasilabilir. Arastirmaya katilan segmenler agisindan, gelir
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seviyesi arttikca 0zellikle 4.501 TL ve daha fazla gelir durumuna sahip katilimcilarin
mitinglere ve parti teskilatlarinin faaliyetlerine katilim seviyesinin azaldig1

sOylenebilir.

Analiz sonuglart dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, 1.500 TL ve daha
az (3,46) gelir durumuna sahip katilimecilarin, diger gelir durumuna sahip
katilimcilara gore, tutundurma boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik
oldugu saptanmustir (p<0,05). Dolayisiyla, 1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip
katilimcilarin, tutundurma boyutuna yonelik ifadelere katildiklar1 belirlenmistir. Bu
bulgular dogrultusunda, arastirmaya katilan se¢menler agisindan 6zellikle 1.500 TL
ve daha az gelir durumuna sahip katilimcilarin, kampanyalarindan, partilerin
hazirladigi miizik, el ilani, afislerden, partilerin tanitim faaliyetlerinden ve

reklamlardan etkilenme diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilabilir.

3.5.4.6. Agizdan Agiza lletisim Boyutlarina Yonelik Ifadeler Acisindan
Katihmailari Cinsiyet Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Agizdan agiza iletisim boyutlar1 acisindan, aragtirmaya katilan se¢menlerin
cinsiyetleri itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.43.’te yer almaktadir.
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Tablo 3.43. Agizdan Agiza iletisim Boyutlarina Yonelik ifadeler Agisindan Katilimeilarin Cinsiyet
Degiskeni itibariyle Fark Analizi

<. - Std. . .
Degiskenler Cinsiyet N | Ortalama Sapma t-testi | Sig. (p)

Kadin 167 2,70 0,90

Tavsiye Verme -5,822 0,000
Erkek 265 3,23 0,95
) Kadin 167 3,00 0,85

Tavsiye Alma -0,911 0,363
Erkek 265 3,08 0,90
Kadin 167 3,17 1,03

Yogunluk -1,973 0,049
Erkek 265 3,38 1,08
Kadin 167 3,22 1,02

Pozitif Degerlik -2,394 0,017
Erkek 265 3,46 1,04
Kadin 167 3,07 0,98

Negatif Degerlik -1,896 0,059
Erkek 265 3,25 0,95
. Kadin 167 3,13 1,09

Igerik -0,785 0,433
Erkek 265 3,21 1,03

Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
aragtirmaya katilan segmenlerin, cinsiyetlerine gore farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde, cinsiyet
degiskeni agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin, tavsiye verme, yogunluk ve
pozitif degerlik boyutlarina yonelik ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusunda
anlamh farklilik oldugu (p<0,05), tavsiye alma, negatif degerlik ve igerik
boyutlarinda ise anlaml farklilik olmadigr tespit edilmistir (p>0,05).

Analiz sonuglar itibariyle aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, arastirmaya
katilan erkeklerin (3,23) arastirmaya katilan kadimnlara (2,70) gore, tavsiye verme
boyutuna yonelik verilen cevaplar bakimindan anlamli farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir (p<<0,05). Bu sonuglara gore, cinsiyet agisindan, tavsiye verme boyutunda
yer alan ifadelerle ilgili olarak, arastirmaya katilan erkek ve kadinlarin kararsiz
kaldiklar, fakat erkeklerin tavsiye vermeye yonelik ifadelere daha ¢ok katildiklari
saptanmistir. Bu bulgulara istinaden, erkek katilimeilarin, kadin katilimcilara gore,
tavsiye verme aligkanlarinin daha yiiksek oldugu, agizdan agiza iletisim tekniklerini

daha fazla kullandig1 sonucuna ulagilabilir.
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Analiz sonuglart dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, arastirmaya katilan
erkeklerin (3,38) arastirmaya katilan kadinlara (3,17) gore, yogunluk boyutuna
yonelik ifadelere verilen cevaplar bakimindan anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Elde edilen sonuglar dogrultusunda, cinsiyet agisindan, yogunluk
boyutunda yer alan ifadelerle ilgili olarak, arastirmaya katilan erkek ve kadinlarin
kararsiz kaldiklari, erkeklerin yogunluk boyutuna yonelik ifadelere katilim
diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara gore, siyasal karar
alma siirecinde erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara gore, agizdan agiza iletisim
tekniklerini kullanim diizeylerinin yiiksek oldugu ve bu teknikleri kullanirken oy
verdigi parti ya da diger siyasi partilerle ilgili bilgi paylasimi yaptig1 sonucuna

ulasilabilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, arastirmaya katilan erkeklerin (3,46)
arastirmaya katilan kadinlara (3,22) gore, agizdan agiza iletisimin pozitif degerlik
boyutunda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar
dogrultusunda, cinsiyet acisindan, pozitif degerlik boyutunda yer alan ifadelere,
arastirmaya katilan erkeklerin bu ifadelere katildiklari, arastirmaya katilan
kadinlarinsa s6z konusu ifadelerle 1ilgili olarak kararsiz kaldiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Erkek katilimcilarin, kadin katilimcilara gore, agizdan agiza iletisim
tekniklerini  siyasal aktorlerle ilgili olarak daha ¢ok pozitif diisiincelerini

paylastiklarak daha fazla kullandig1 sonucuna ulasilabilir.

35.4.7. Agizdan Agiza Iletisim Boyutlarmma Yénelik ifadeler Acisindan
Katilimcilarin Yas Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Agizdan agiza iletisim boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢gmenlerin yaglar
itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri
arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.44.’te yer

almaktadir.
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Tablo 3.44. Agizdan Agiza iletisim Boyutlarina Yonelik ifadeler Agisindan Katilimeilarin Yas

Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Std.

Degiskenler Yas N | Ortalama Sapma F-testi | Sig. (p)
18-25 yas arast 96 3,09 0,95
26-35 yag arasi 187 2,89 0,91
. 36-45 yag arasi 80 2,91 0,97
Tavsiye Verme 5,324 0,000
46-55 yas arast 37 3,14 0,93
56-65 yas arasi 26 3,75 0,89
66 yas ve lizeri 6 3,92 1,50
18-25 yas arasi 96 3,19 0,88
26-35 yas arasi 187 2,95 0,86
. 36-45 yas arasi 80 2,87 0,77
Tavsiye Alma 3,069 0,010
46-55 yas arast 37 3,18 0,94
56-65 yas arasi 26 3,41 0,95
66 yas ve lizeri 6 3,54 1,35
18-25 yas arast 96 3,43 1,05
26-35 yag arasi 187 3,19 1,03
36-45 yag arasi 80 3,14 1,14
Yogunluk 3,813 0,002
46-55 yas arast 37 3,30 0,97
56-65 yag arasi 26 4,04 0,94
66 yas ve lizeri 6 3,67 1,47
18-25 yas arasi 96 3,52 1,01
26-35 yas arasi 187 3,20 1,06
36-45 yas arasi 80 3,33 1,05
Pozitif Degerlik 3,887 0,002
46-55 yas arast 37 3,34 0,96
56-65 yas arasi 26 4,03 0,77
66 yas ve lizeri 6 3,83 0,98
18-25 yas arasi 96 3,23 1,01
26-35 yag arasi 187 3,07 0,88
36-45 yag arasi 80 3,11 1,03
Negatif Degerlik 2,248 0,049
46-55 yas arast 37 3,38 0,98
56-65 yag arasi 26 3,65 0,90
66 yas ve lizeri 6 3,33 1,33
18-25 yas arasi 96 3,28 1,09
26-35 yas arasi 187 3,02 1,01
. 36-45 yas arasi 80 3,17 1,10
Igerik 2,288 0,045
46-55 yas arasi 37 3,42 0,99
56-65 yas arasi 26 3,59 0,99
66 yas ve lizeri 6 3,17 1,28
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Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
aragtirmaya katilan se¢menlerin, yaslarina gore farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglar
incelendiginde, yas degiskeni agisindan arastirmaya katilan se¢menlerin, agizdan
agiza iletisimin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda,
tavsiye verme, tavsiye alma, yogunluk, pozitif degerlik, negatif degerlik ve igerik

boyutlarinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Analiz sonuglart dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, 56-65 yas arasi
(3,75) ile 66 yas ve iizeri (3,92) aragtirmaya katilanlarin, diger yas gruplarindaki
katilimcilara gore, tavsiye verme boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar
acisindan anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Ayrica agizdan
agiza iletisimin, tavsiye alma boyutunda da 56-65 yas arasi (3,41) ile 66 yas ve tizeri
(3,54) arastirmaya katilanlarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara gore, anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, yas degiskeni
acisindan, 56-65 yas arasi ile 66 yas ve lizeri arastirmaya katilanlarin, tavsiye verme
ve tavsiye alma ile ilgili ifadelere katilim diizeylerinin yiiksek oldugu saptanmustir.
Dolayisiyla, agizdan agiza iletisimin o6zellikle ileri yas gruplarindaki katilimcilar
tarafindan interaktif bir sekilde kullamildigy, ileri yas gruplarindaki katilimcilarin,
siyasal karar alma siirecinde agizdan agiza iletisim tekniklerini daha fazla kullandig;,
tavsiye verme seklinde diger segmenleri etkilemeye ¢alisirken ayn1 zamanda tavsiye

alarak diger segmenlerden etkilendigi sonucuna ulasilabilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 18-25 yas arast (3,43), 56-65 yas arasi
(4,04) ile 66 yas ve lzeri (3,67) arastirmaya katilanlarin, diger yas gruplarindaki
katilimcilara gore, yogunluk boyutuna yonelik ifadeler dogrultusunda anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, yas degiskeni
acisindan, 18-25 yas arasi, 56-65 yas arasi ile 66 yas ve lizeri arastirmaya
katilanlarin, yogunluk boyutu ile ilgili ifadelere katildiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu
bulgulara istinaden, ozellikle ileri yas gruplarindaki ve geng yas gruplarindaki
katilimcilarin, agizdan agiza iletisim tekniklerini daha fazla kullandigi ve bu
teknikleri kullanirken oy verdigi parti ya da diger siyasi partilerle ilgili bilgi

paylasimi yaptig1 sonucuna ulagilabilir.
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Analiz sonuglar itibariyle aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 18-25 yas arasi
(3,52), 56-65 yas arasi1 (4,03) ile 66 yas ve lizeri (3,83) arastirmaya katilanlarin, diger
yas gruplarindaki katilimcilara gore, pozitif degerlik boyutu agisindan anlamli
farklilik oldugu saptanmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, yas degiskeni
acisindan, 18-25 yas arasi, 56-65 yas arasi ile 66 yas ve lzeri arastirmaya
katilanlarin, pozitif degerlik boyutu ile ilgili ifadelere katilma diizeylerinin yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, 6zellikle ileri yas gruplarindaki ve geng
yas gruplarindaki katilimcilarin, siyasal aktorlerle ilgili olarak daha cok pozitif
diistincelerini paylastiklar: ve agizdan agiza iletisim tekniklerini daha fazla kullandig:

sonucuna ulasilabilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 56-65 yas arasi1 (3,65) arastirmaya
katilanlarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara gore, negatif degerlik boyutuna
yonelik ifadeler dogrultusunda anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu
sonuglara gore, yas agisindan, 56-65 yas arasi arastirmaya katilanlarin, negatif
degerlik boyutu ile ilgili ifadelere katildiklar1 saptanmistir. Dolayisiyla, 56-65 yas
arasi arastirmaya katilanlarin, agizdan agiza iletisim tekniklerini, oy verdigi parti ya
da diger siyasi partilerle ilgili diger se¢gmenlere negatif diislincelerini paylastigi, aday
ile parti uyusmazligi ve parti ideolojisi ile faaliyetleri arasinda uyusmazlik oldugu
durumlarda diistincelerini daha ¢ok olumsuz nitelikte paylasarak gerceklestirdigi

sonucuna ulasilabilir.

Analiz sonuglart dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, 46-55 yas arasi
(3,42) ile 56-65 yas arasi (3,59) aragtirmaya katilanlarin, diger yas gruplarindaki
katilimcilara gore, icerik boyutuna yonelik ifadelere verilen cevap dogrultusunda
anlamli farklilik oldugu sonucu saptanmistir (p<0,05). Bu bilgilere gore, yas
agisindan, 46-55 yas arasi ile 56-65 yas arasi arastirmaya katilan segmenlerin, igerik
boyutu ile ilgili ifadelere katildiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda, 46-55 yas
arasi ile 56-65 yas arasi aragtirmaya katilanlarin, siyasi partilerin, liderlerin ve
adaylarin icraatlari, vaatleri, ideolojileri, diizenlenen mitingler ve segmen ziyaretleri
ile siyasal aktorlerle ilgili yapilan haberler hakkinda diger se¢menlerle iletisimde

bulundugu sonucuna ulasilabilir.
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35.4.8. Agizdan Agiza Iletisim Boyutlarina Yoénelik Ifadeler Acisindan
Katiimcilarin Medeni Hal Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Agizdan agiza iletisim boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan segmenlerin medeni
halleri itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.45.’te yer almaktadir.

Tablo 3.45. Agizdan Agiza iletisim Boyutlarina Yonelik ifadeler Agisindan Katilimeilarin Medeni
Hal Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

.. . Std. . .
Degiskenler Medeni Hal N | Ortalama Sapma t-testi | Sig. (p)

Evli 288 3,00 1,00

Tavsiye Verme -0,997 0,319
Bekar 144 3,09 0,89
Evli 288 2,98 0,88

Tavsiye Alma -2,153 0,032
Bekar 144 3,17 0,86
Evli 288 3,27 1,10

Yogunluk -0,924 0,356
Bekar 144 3,37 1,01
Evli 288 3,30 1,08

Pozitif Degerlik -1,770 0,077
Bekar 144 3,49 0,95
Evli 288 3,14 0,98

Negatif Degerlik -1,024 0,306
Bekar 144 3,25 0,93

. Evli 288 3,13 1,07

Icerik -1,259 0,209
Bekar 144 3,27 1,01

Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
aragtirmaya katilan segmenlerin, medeni hallerine gore farklilik olup olmadigini
tespit etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglari incelendiginde, medeni
hal degiskeni agisindan arastirmaya katilan segmenlerin, agizdan agiza iletisimin her
bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda tavsiye alma
boyutunda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Tavsiye verme,
yogunluk, pozitif degerlik, negatif degerlik ve igerik boyutlarinda ise anlaml

farklilik olmadig1 sonucuna ulagilmigtir (p>0,05).
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Analiz sonuglar1 itibariyle aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, bekar
katilimcilarin, evli katilimcilara gore, tavsiye alma boyutuna yonelik ifadeler
acisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Buna gére, medeni hal
degiskeni ag¢isindan, katilimcilarin tavsiye alma boyutuna yonelik ifadelere kararsiz
kaldiklari, bekar segmenlerin tavsiye almaya yonelik ifadelere katilim diizeylerinin

daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3.5.49. Agizdan Agiza lletisim Boyutlarina Yonelik ifadeler Agisindan

Katiimcilarin Egitim Durumu Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Agizdan agiza iletisim boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢gmenlerin egitim
durumlan itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.46.’da yer almaktadir.
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Tablo 3.46. Agizdan Agiza iletisim Boyutlarina Yonelik ifadeler Agisindan Katilimeilarin Egitim
Durumu Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Std.

Degiskenler Egitim N | Ortalama Sapma F-testi | Sig. (p)

Okuryazar 3,38 1,15

[Ikogretim 56 3,43 0,99

. Lise 96 3,16 0,93
Tavsiye Verme p— 4,586 0,000

On lisans 47 3,14 0,90

Lisans 178 2,82 0,95

Lisansiisti 49 2,92 0,89

Okuryazar 6 3,25 1,23

[Ikogretim 56 3,44 0,85

. Lise 96 3,24 0,84
Tavsiye Alma P 7,237 0,000

On lisans 47 3,25 0,84

Lisans 178 2,80 0,85

Lisanstustii 49 2,91 0,82

Okuryazar 6 3,67 1,17

[Ikogretim 56 3,74 1,00

Lise 96 3,44 1,05
Yogunluk — 5,400 0,000

On lisans 47 3,55 1,07

Lisans 178 3,04 1,06

Lisansiisti 49 3,17 0,97

Okuryazar 6 4,17 0,59

Ilkdgretim 56 3,86 0,83

o Lise 96 3,50 1,04
Pozitif Degerlik — 6,793 0,000

On lisans 47 3,54 1,03

Lisans 178 3,09 1,05

Lisansusti 49 3,27 0,98

Okuryazar 6 3,61 1,22

[kogretim 56 3,57 1,00

Lise 96 3,26 0,89
Negatif Degerlik —— 4,164 0,001

On lisans 47 3,34 1,07

Lisans 178 2,99 0,93

Lisansiisti 49 3,07 0,87

Okuryazar 6 3,39 0,85

Ilkogretim 56 3,70 1,17

. Lise 96 3,30 0,99
Igerik — 5,647 0,000

On lisans 47 3,32 1,00

Lisans 178 2,92 1,04

Lisansusti 49 3,12 0,93
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Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
aragtirmaya katilan segmenlerin, egitim durumlarina gore farklilik olup olmadigim
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz
sonuglart incelendiginde, egitim durumu degiskeni acisindan, arastirmaya katilan
se¢cmenlerin, agizdan agiza iletisimin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen
cevaplar dogrultusunda, tavsiye verme, tavsiye alma, yogunluk, pozitif degerlik,
negatif degerlik ve igerik boyutlarinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0,05).

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, ilkégretim (3,43)
egitim seviyesindeki katilimecilarin, diger egitim seviyesindeki katilimcilara gore,
tavsiye verme boyutu agisindan anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmigtir
(p<0,05). Ayrica agizdan agiza iletisimin, tavsiye alma boyutunda da ilkégretim
(3,44) egitim seviyesindeki katilimcilarin, diger egitim seviyesindeki katilimcilara
gore, anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu bilgiler bakimindan,
egitim durumu degiskeni agisindan, ilkdgretim egitim seviyesindeki katilimcilarin,
tavsiye verme ve tavsiye alma ile ilgili ifadeler katildiklar1 sonucu saptanmistir. Bu
bulgulara gore, agizdan agiza iletisimin ilkdgretim egitim seviyesindeki katilimcilar
tarafindan interaktif bir sekilde kullanildigi, ilkogretim egitim seviyesindeki
katilimcilarin, agizdan agiza iletisim tekniklerini siyasal karar alma siirecinde daha
fazla kulland1g, tavsiye verme seklinde diger segmenleri etkilemeye calisirken aym

zamanda tavsiye alarak diger secmenlerden etkilendigi sonucuna ulasilabilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, okuryazar (3,67), ilkogretim (3,74), lise
(3,44) ve onlisans (3,55) egitim seviyesindeki katilimcilarin, diger egitim
seviyesindeki katilimcilara gore, yogunluk boyutu agisindan anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica agizdan agiza iletisimin, pozitif degerlik boyutunda
da okuryazar (4,17), ilkogretim (3,86), lise (3,50) ve Onlisans (3,54) egitim
seviyesindeki katilimcilarin, diger egitim seviyesindeki katilimcilara gore, anlamh
farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, egitim durumu
acisindan, okuryazar, ilkogretim, lise ve onlisans egitim seviyesindeki katilimcilarin,
yogunluk ve pozitif degerlik boyutu ile ilgili ifadelere katildiklar1 belirlenmistir.

Dolayisiyla, 6zellikle egitim seviyesi diisiik olan katilimcilarin, oy verdigi parti ya da
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diger siyasi partilerle ilgili bilgi paylasimi1 yaptig1, siyasal aktorlerle ilgili daha ¢ok
pozitif diisiincelerini paylastiklar1 ve agizdan agiza iletisimi daha fazla kullandig

sonucuna ulasilabilir.

Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, okuryazar (3,61) ve ilkégretim (3,57)
egitim seviyesindeki katilimcilarin, diger egitim seviyesindeki katilimcilara gore,
negatif degerlik boyutu agisindan anlamli farklilik oldugu saptanmistir (p<0,05). Bu
sonuglara gore, egitim durumu agisindan, okuryazar ve ilkogretim egitim
seviyesindeki katilimeilarin, negatif degerlik boyutu ile ilgili ifadelere katildiklart
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara gore, okuryazar ve ilkdgretim egitim
seviyesindeki katilimcilarin, aday ile parti uyusmazligt ve parti ideolojisi ile
faaliyetleri arasinda uyusmazlik oldugu durumlarda, daha ¢ok olumsuz diisiincelerini
paylasarak, oy verdigi parti ya da diger siyasi partilerle ilgili diger segmenlere negatif

diistincelerini aktararak agizdan agiza iletisimi kullandig1 Sonucuna ulasilabilir.

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, ilkégretim (3,70)
egitim seviyesindeki katilimcilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara gore, icerik
boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglara gore, egitim durumu acgisindan, ilkogretim
egitim seviyesindeki katilimcilarin, igerik boyutu ile ilgili ifadelere katildiklari
belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, ilkdgretim seviyesindeki katilimeilarin,
diizenlenen mitingler ve se¢cmen ziyaretleri ile siyasal aktorlerle ilgili yapilan
haberler, siyasi partilerin, liderlerin ve adaylarin icraatlari, vaatleri, ideolojileri

hakkinda diger se¢menlerle iletisimde bulunmaktadir sonucuna ulasilabilir.

3.5.4.10. Agizdan Agiza Iletisim Boyutlarina Yénelik ifadeler Acisindan

Katihmeilarin Gelir Durumu Degiskeni itibariyle Fark Analizi

Agizdan agiza iletisim boyutlar1 agisindan, arastirmaya katilan segmenlerin gelir
durumlar itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme
diizeyleri arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo

3.47.”de yer almaktadir.
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Tablo 3.47. Agizdan Agiza iletisim Boyutlarina Yonelik ifadeler Agisindan Katilimeilarm Gelir
Durumu Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Std.

Degiskenler Gelir N | Ortalama Sapma F-testi | Sig. (p)

1.500 TL ve daha az 114 3,11 0,97
1.501 TL - 2.500 TL 124 3,08 0,96

Tavsiye Verme 2501 TL - 3.500 TL 91 2,90 0,94 1,346 0,252
3.501TL -4.500 TL 62 2,87 0,94
4501 TL ve daha fazla | 41 3,17 1,02
1.500 TL ve daha az 114 3,27 0,90
1.501 TL - 2.500 TL 124 3,09 0,88

Tavsiye Alma 2501 TL - 3.500 TL 91 2,90 0,87 3,660 0,006
3.501 TL - 4.500 TL 62 2,89 0,78
4501 TL ve daha fazla | 41 2,86 0,88
1.500 TL ve daha az 114 3,48 1,09
1.501 TL - 2.500 TL 124 3,31 1,03

Yogunluk 2,501 TL - 3.500 TL 91 3,21 1,10 1,467 0,211
3.501 TL-4.500 TL 62 3,20 1,03
4501 TL ve daha fazla | 41 3,11 1,08
1.500 TL ve daha az 114 3,64 0,95
1.501 TL - 2.500 TL 124 3,36 1,04

Pozitif Degerlik 2.501 TL - 3.500 TL 91 3,21 1,08 3,215 0,013
3.501TL-4.500 TL 62 3,23 1,06
4501 TL ve daha fazla | 41 3,16 1,07
1.500 TL ve daha az 114 3,34 0,96
1.501 TL - 2.500 TL 124 3,16 0,91

Negatif Degerlik 2.501 TL - 3.500 TL 91 3,07 1,00 1,357 0,248
3.501TL -4.500 TL 62 3,07 0,93
4501 TL ve daha fazla | 41 3,20 1,08
1.500 TL ve daha az 114 3,37 1,04
1501 TL-2500TL 124 3,15 1,07

Icerik 2.501 TL -3.500 TL 91 3,07 1,06 2,050 0,087
3.501 TL -4.500 TL 62 3,22 1,05
4501 TL ve daha fazla | 41 2,89 0,97

Agizdan agiza iletisim boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,

aragtirmaya katilan se¢gmenlerin, gelirlerine gore farklilik olup olmadigmi tespit
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etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglari
incelendiginde, gelir durumu degiskeni agisindan arastirmaya katilan segmenlerin,
agizdan agiza iletisimin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar
dogrultusunda, tavsiye alma ve pozitif degerlik boyutlarinda anlamli farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0,05). Tavsiye verme, yogunluk, negatif degerlik ve icerik
boyutlarinda ise anlamli farklilik bulunamamistir (p<0,05).

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, 1.500 TL ve daha
az (3,27) gelir durumuna sahip katilimecilarin, diger gelir durumuna sahip
katilimcilara gore, tavsiye alma boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik
oldugu sonucuna ulasilmigtir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, gelir durumu
degiskeni acisindan, 1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip katilimcilarin,
tavsiye alma boyutunda yer alan ifadelerle ilgili olarak kararsiz kalmalarina ragmen,
diger gelir durumundaki katilimcilara kiyasla daha ¢ok katildiklar1 belirlenmistir. Bu
nedenle, 1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip katilimcilarin, siyasal karar alma
siirecinde partiler ya da adaylar ile ilgili diger se¢menlerden tavsiye alarak

etkilendigi ve agizdan agiza iletisimi daha fazla kullandig1 sonucuna ulasilabilir.

Analiz sonuglar itibariyle aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, 1.500 TL ve
daha az (3,64) gelir durumuna sahip katilimcilarin, diger gelir durumuna sahip
katilimcilara gore, pozitif degerlik boyutu agisindan anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, gelir durumu degiskeni agisindan,
1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip katilimcilarin, pozitif degerlik boyutu ile
ilgili ifadeleri 6énemli bulduklar1 ve bu ifadelere katildiklar1 sonucuna ulasilmistir.
Buna gore, 1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip katilimcilarin, agizdan agiza
iletisim tekniklerini daha fazla kullandigi ve bu teknikleri kullanirken siyasal
aktorlerle ilgili olarak daha ¢ok pozitif diisiincelerini paylastiklart sonucuna

ulasilabilir.

3.5.4.11. Se¢men Davramslarina Yonelik Ifadeler Agisindan Katiimeilarin

Cinsiyet Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Se¢men davraniglar agisindan, arastirmaya katilan segmenlerin cinsiyetleri itibariyle,

aragtirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki
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farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglart Tablo 3.48.°de yer

almaktadir.

Tablo 3.48. Segmen Davranislarina Yonelik ifadeler Acisindan Katilimeilarin Cinsiyet Degiskeni
Itibariyle Fark Analizi

Degiskenler Cinsiyet N | Ortalama Sz?[;?ﬁa t-testi | Sig. (p)
Sosyo-Psikolojik | Kadmn 167 ] 326 08 | 1686 | 0093
Oy Verme Erkek 265 | 341 0,94 ’ '
Sosyolojik Kadm o7 298 192 | ose3 | o574
Oy Verme Erkek 265 3,03 0,91 ’ l
Rasyonel/Ekonomik | Kadin 167 274 094 1,158 | 0,248
Oy Verme Erkek 265 2,63 0,99 ’ ’

Se¢men davraniglar1 boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
arastirmaya katilan segmenlerin, cinsiyetlerine gore farklilik olup olmadigimn tespit
etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglari incelendiginde, cinsiyet
degiskeni agisindan arastirmaya katilan segmenlerin, se¢gmen davraniglarinin her bir
alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda, farklilik olmadigi
tespit edilmistir(p>0,05). Aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda, sosyopsikolojik
oy verme davramiginin erkek katilimecilar agisindan 6nemli oldugu sonucuna

ulasilabilir.

3.5.4.12. Secmen Davramslarina Yonelik Ifadeler A¢isindan Katihmcilarin Yas

Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Se¢men davraniglart agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin yaslari itibariyle,
arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri arasindaki
farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonucglar1 Tablo 3.49.°da yer

almaktadir.
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Tablo 3.49. Se¢men Davramislarina Yonelik Ifadeler Acisindan Katilimeilarin Yas Degiskeni
Itibariyle Fark Analizi

Degiskenler Yas N | Ortalama S:;t)?ﬁa F-testi | Sig. (p)
18-25 yas arast 96 3,48 0,96
26-35 yas arasi 187 3,25 0,89
Sosyo-Psikolojik 36-45 yag arasi 80 3,30 0,97 1507 0186
Oy Verme 46-55 yas arast 37 3,51 0,83 ’ ’
56-65 yas arasi 26 3,60 0,77
66 yas ve lizeri 6 3,43 0,83
18-25 yas arast 96 3,16 0,99
26-35 yas arasi 187 2,95 0,94
Sosyolojik 36-45 yas arasi 80 2,82 0,92 Lao3 0.107
Oy Verme 46-55 yas arast 37 3,25 0,90 ’ ’
56-65 yas arasi 26 3,10 0,97
66 yas ve lizeri 6 3,25 0,92
18-25 yas arasi 96 3,02 1,08
26-35 yag arasi 187 2,58 0,88
Rasyonel/Ekonomik 36-45 yag arasi 80 2,47 0,93 3928 0.002
Oy Verme 46-55 yas arasl 37 2,54 0,94 ’ ’
56-65 yag arasi 26 2,85 1,10
66 yas ve lizeri 6 2,70 1,08

Se¢cmen davraniglart boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
aragtirmaya katilan se¢menlerin, yaslarina gore farklilik olup olmadigini tespit etmek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonuglari
incelendiginde, yas degiskeni agisindan arastirmaya katilan se¢menlerin, se¢gmen
davraniglarinin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda,
rasyonel/ekonomik oy verme acisindan anlamli farklilik oldugu (p<0,05), sosyolojik
oy verme ve sosyopsikolojik oy verme agisindan anlamli farklilik olmadig: tespit

edilmistir (p>0,05).

Aritmetik ortalamalara iligkin veriler incelendiginde, 18-25 yas arast (3,02)
aragtirmaya  katilanlarmm, diger yas  gruplarindaki  katilimcilara  gore,
rasyonel/ekonomik oy verme boyutuna yonelik ifadeler agisindan anlamli farklilik

oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Arastirma kapsaminda ele alinan tiim yas gruplar
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itibariyle katilimcilaran rasyonel/ekonomik oy verme ifadelerine kararsiz kaldiklar
ve yas degiskeni agisindan, 18-25 yas arasi arastirmaya katilan se¢menlerin, bu
ifadelere daha katildiklar1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica, 26-35 yas arasi (2,58), 36-
45 yas arast (2,47), 46-55 yas arast (2,54) katilimcilarin, rasyonel/ekonomik oy
verme  ifadelerine  katilmadiklart  sonucuna  ulagilabilir.  Dolayisiyla,
rasyonel/ekonomik oy verme davramisinin oOzellikle gen¢ yas gruplarindaki
katilimcilarin, Siyasal karar alma siirecinde, kendilerine en ¢ok fayda saglayacak
partiye oy verdigi, daha dnce iktidar olmamis alternatif partileri de degerlendirmeye

aldig1, medyada giiclii gosterilen partilere oy verdigi sonucuna ulasilabilir.

3.5.4.13. Se¢men Davramislarina Yonelik ifadeler A¢isindan Katiimeilarin

Medeni Hal Degiskeni itibariyle Fark Analizi

Se¢men davraniglart agisindan, aragtirmaya katilan se¢menlerin medeni halleri
itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri
arasindaki farkliligi tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.50.’de yer

almaktadir.

Tablo 3.50. Segmen Davranislarina Yonelik ifadeler Acgisindan Katilimeilarin Medeni Hal Degiskeni
Itibariyle Fark Analizi

Std.

Degiskenler Medeni Hal N | Ortalama Sapma t-testi Sig. (p)
Sosyo-Psikolojik Evli 288 3,31 0,92 1377 | 0169
Oy Verme Bekar 144 | 344 0,88 ’ '
Sosy0|0_]|k Evli 288 2,99 0,96 0,652 0.515
Oy Verme Bekar 144 | 3,05 0,94
Rasyonel/Ekonomik | EVIi 288 2,59 0,95 5837 | 0012
Oy Verme Bekar 144 | 2,84 1,01 ’ '

Se¢gmen davranislar1 boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
arastirmaya katilan se¢menlerin, medeni hallerine gore farklilik olup olmadigini
tespit etmek amaciyla t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglari incelendiginde, medeni
hal degiskeni agisindan arastirmaya katilan se¢menlerin, se¢gmen davranislarinin her
bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda, rasyonel/ekonomik

oy verme bakimindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
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Sosyopsikolojik ve sosyolojik oy verme bakimindan anlamli farklilik bulunamamistir

(p>0,05).

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, bekar (2,84)
katilimeilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara goére, rasyonel/ekonomik oy
verme boyutunda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar
dogrultusunda, medeni hal degiskeni acisindan, rasyonel/ekonomik oy verme
boyutunda yer alan ifadelerle ilgili olarak, bekar katilimcilarin, evli katilimcilara
gore kararsiz kaldiklar1 sonucuna ulasilmigtir. Ayrica, evli katilimcilarin
rasyonel/ekonomik oy verme ifadelerine katilmadiklari sonucuna ulasilabilir. Bu
bulgular dogrultusunda, rasyonel/ekonomik oy verme davranisinin 6zellikle bekar
katilimcilarin, siyasal karar alma siirecinde daha once iktidar olmamis alternatif
partileri de degerlendirmeye aldig1, medyada giiclii gosterilen ve kendilerine en ¢ok

fayda saglayacak partilere oy verdigi sonucuna ulasilabilir.

3.5.4.14. Se¢men Davramislarma Yonelik Ifadeler Aqisindan Katiimecilarin

Egitim Durumu Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

Se¢cmen davranislar1 agisindan, arastirmaya katilan se¢menlerin egitim durumlari
itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri
arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.51.°de yer

almaktadir.
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Tablo 3.51. Segmen Davranislarina Yonelik ifadeler A¢isindan Katilimeilari Egitim Durumu
Degiskeni itibariyle Fark Analizi

Degiskenler Egitim N | Ortalama S:;t)?ﬁa F-testi | Sig. (p)

Okuryazar 6 3,87 1,05

[lkogretim 56 3,64 1,03

_Psikoloii Lise 96 3,60 0,76
gc;f)sefzé(o'c}]lk On lisans 47 3,49 0,86 S038 ) 0009

Lisans 178 3,14 0,91

Lisansiisti 49 3,16 0,85

Okuryazar 6 3,08 0,86

[Ikogretim 56 3,32 0,96

i Lise 96 3,22 0,86
?J(;S)\/?elmt On lisans 47 3,17 0,83 4493 1 000

Lisans 178 2,80 0,99

Lisanstustii 49 2,86 0,92

Okuryazar 6 3,33 1,38

[kogretim 56 2,88 1,06
e ™ A

Lisans 178 2,51 0,90

Lisansiisti 49 2,31 0,84

Se¢men davranislar1 boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
aragtirmaya katilan se¢gmenlerin, egitim durumlarina gore farklilik olup olmadigimn
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz
sonuclart incelendiginde, egitim durumlar1t agisindan arastirmaya katilan
secmenlerin, segmen davraniglarinin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen
cevaplar dogrultusunda, sosyopsikolojik, sosyolojik ve rasyonel/ekonomik oy verme

davranis1 agisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Analiz sonuglar1 ve aritmetik ortalamalar incelendiginde, okuryazar (3,87),
ilkdgretim (3,64), lise (3,60) ile onlisans (3,49) egitim seviyesindeki katilimcilarin,
diger egitim seviyesindeki katilimcilara gore, sosyopsikolojik oy verme boyutuna
yonelik ifadelere verilen cevaplar acisindan anlamli farklilik oldugu sonucuna
ulagilmistir  (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, egitim durumu agisindan,

okuryazar, ilkdgretim, lise ve Onlisans egitim seviyesindeki katilimcilarin,
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sosyopsikolojik oy verme ifadelerine katildiklart ve diger egitim seviyesindeki
katilimcilara gore bu ifadeleri daha ¢ok Onemsedikleri saptanmistir. Dolayisiyla,
sosyopsikolojik oy verme davranisinin okuryazar, ilkdgretim, lise ile Onlisans egitim
seviyesindeki katilimcilar tarafindan siyasal karar alma siirecinde 0y verme
davranigin aile gelenegi olarak goriildiigi, parti kimliginin 6n plana ¢iktig1 ve parti

ile aragtirmaya katilanlar arasinda duygusal bir bagin oldugu sonucuna ulasilabilir.

Analiz sonuglar1 dogrultusunda aritmetik ortalamalara bakilarak, ilkégretim (3,32) ile
lise (3,22) egitim seviyesindeki katilimcilarin, diger egitim seviyesindeki
katilimcilara gore, sosyolojik oy verme boyutunda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, egitim durumu degiskeni acisindan,
ilkdgretim ve lise egitim seviyesindeki katilimcilarin, diger egitim seviyesindeki
katilimeilar gibi sosyolojik oy verme boyutunda yer alan ifadeler ile ilgili olarak
kararsiz kaldiklari, fakat kendileri acisindan diger egitim seviyesindeki katilimcilara

gore dnemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aritmetik ortalamalara bakildiginda, okuryazar (3,33) egitim seviyesindeki
katilimeilarin, diger egitim seviyesindeki katilimcilara gore, segmen davranislarinin
rasyonel/ekonomik oy verme boyutunda anlamli farklilik oldugu sonucuna
ulagtlmistir  (p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, egitim durumu agisindan,
okuryazar egitim seviyesindeki katilimcilarin rasyonel/ekonomik oy verme
boyutunda yer alan ifadeler ile ilgili olarak kararsiz kaldiklari, fakat kendileri
acisindan diger egitim seviyesindeki katilimcilara gore rasyonel/ekonoik oy verme
davranisi egiliminde oldugu saptanmistir. Ayrica, lisans (2,51) ve lisansiistii (2,31)
egitim seviyesindeki katilimeilarin, rasyonel/ekonomik oy verme ifadelerine
katilmadiklar1 ve rasyonel/ekonomik oy verme davranisi sergilemedikleri sonucuna
ulasilabilir. Dolayisiyla, rasyonel/ekonomik oy verme davraniginda, okuryazar egitim
seviyesindeki katilimcilarin, siyasal karar alma siirecinde medyada giiglii gosterilen
ve iktidar sansi olan, kendilerine en c¢ok fayda saglayacak partiye oy verdigi
sonucuna ulasilabilir. Lisans ve lisansiistii e8itim seviyesindeki katilimcilarin ise

rasyonel/ekonomik oy verme davranisi sergilemedigi sonucuna ulasilabilir.
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3.5.4.15. Secmen Davramislarina Yonelik ifadeler Acisindan Katihmeilarin Gelir

Durumu Degiskeni itibariyle Fark Analizi

Se¢cmen davraniglari agisindan, aragtirmaya katilan se¢menlerin gelir durumlari
itibariyle, arastirma kapsaminda ankette yer alan ifadelerden etkilenme diizeyleri
arasindaki farklilig1 tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonuglart Tablo 3.52.”de yer

almaktadir.

Tablo 3.52. Segmen Davranislarina Yonelik ifadeler A¢isindan Katilimeilarin Gelir Durumu
Degiskeni Itibariyle Fark Analizi

. . Std. 1.
Degiskenler Gelir N | Ortalama Sapma F-testi | Sig. (p)
1500 TL ve dahaaz | 114 | 343 1,00
1501 TL-2500TL | 124 | 346 0,83
Sosyo-Psikolojik 5 551 1 35001 | 01 3,27 0,94 1,424 | 0225
Oy Verme
3501 TL-4500 TL | 62 3,24 0,86
4.501 TL ve daha fazla | 41 3,18 0,88
1500 TL ve dahaaz | 114 | 3,12 0,95
1501 TL-2500TL |124| 311 0,98
Sosyolojik 2501 TL-3500TL | 91 | 2,99 0,01 2523 | 0,040
Oy Verme
3501 TL-4500TL | 62 2,90 0,98
4501 TL ve daha fazla | 41 2,64 0,86
1.500 TL ve daha az 114 2,95 1,06
1501 TL-2500TL |124| 2,68 0,95
Rasyonel/Ekonomik |5 500 1) _3500TL | 91 | 259 094 | 453 | 0001
Oy Verme
3501 TL-4500 TL | 62 246 0,80
4501 TL ve daha fazla | 41 2,35 0,96

Se¢gmen davranislar1 boyutlarina yonelik ankette yer alan ifadeler dogrultusunda,
arastirmaya katilan se¢menlerin, gelir durumlarina gore farklilik olup olmadigim
tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz
sonuglari incelendiginde, gelir durumlart agisindan arastirmaya katilan segmenlerin,
secmen davraniglarinin her bir alt boyutuna yonelik ifadelere verilen cevaplar
dogrultusunda, sosyolojik ve rasyonel/ekonomik oy verme davranisi agisindan
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Sosyopsikolojik oy verme

davranigi agisindan anlamli farklilik bulunamamistir (p>0,05).
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Analiz sonuglar1 ve aritmetik ortalamalar incelendiginde, 1.500 TL ve daha az (3,12)
gelir durumuna sahip katilimeilar ile 1.501 TL - 2.500 TL aras1t (3,11) gelir
durumuna sahip katilimcilarin, diger gelir seviyesindeki katilimcilara gore,
sosyolojik oy verme boyutu agisindan anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir
(p<0,05). Elde edilen sonuglara gore, gelir durumu agisindan, 1.500 TL ve daha az
gelir durumuna sahip katilimeilar ile 1.501 TL - 2.500 TL arasi1 gelir durumuna sahip
katilimcilarin, sosyolojik oy verme ifadelerine katildiklart saptanmistir. Ayrica
4.501TL ve daha fazla gelir durumuna sahip katilimcilarin ise sosyolojik oy verme
ifadelere katilim diizeylerinin diisiik oldugu ve diger gelir durumuna sahip
katilimcilara gore bu ifadeleri daha az Onemsedikleri belirlenmistir. Dolayisiyla,
sosyolojik oy verme davramisginin 1.500 TL ve daha az gelir durumuna sahip
katilimcilar ile 1.501TL - 2.500TL aras1 gelir durumuna sahip katilimcilar tarafindan
siyasal karar alma silirecinde oy verme davranigini ait olunan sosyal sinifa, etnik

koken ve dini inanca gore belirlendigi sonucuna ulagilabilir.

Aritmetik ortalamalara gore elde eldilen bilgilere gore, 1.500 TL ve daha az (2,95)
gelir durumuna sahip katilimcilar, diger gelir seviyesindeki katilimcilara gore,
rasyonel/ekonomik oy verme boyutunda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, gelir durumu ag¢isindan, 1.500 TL ve daha az
gelir durumuna sahip katilimcilarin, rasyonel/ekonomik oy verme ifadelerine
katildiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica 2.501TL-3.500TL aras1 (2,59), 3.501-4.500
TL arasi1 (2,46) ve 4.501TL ve daha fazla (2,35) gelir durumuna sahip katilimeilarin
ise rasyonel/ekonomik oy verme ifadelerine katilmadiklar1 belirlenmistir.
Dolayisiyla, rasyonel/ekonomik oy verme davranisinin 1.500 TL ve daha az gelir
durumuna sahip katilimcilarin daha Once iktidar olmamis alternatif partileri de
degerlendirmeye aldigi, medyada gii¢lii gosterilen ve kendilerine en c¢ok fayda
saglayacak partiye oy verdigi sonucuna ulagilabilir. Ayrica 2.501-3.500 TL arast,
3.501-4.500 TL aras1 ve 4.501 TL ve daha fazla gelir durumuna sahip katilimcilarin

ise rasyonel/ekonomik oy verme davranisi sergilemedigi sonucuna ulasilabilir.
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3.5.5. Korelasyon Analizleri

Arastirmada siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢men davranislar
arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla korelasyon analizi kullanilmistir.
Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini belirlemeye
yonelik bir analizdir. Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligski olup olmadig1 ve
varsa bu iligskinin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayisi
“r” ile gosterilir ve -1 ile +1 arasinda degerler alir. Korelasyon degerleri (0,00-0,40)
arasinda deger alirsa iliskinin orta diizeyde bir iliski oldugu, (0,40-0,60) arasinda
deger alirsa yiiksek diizeyde bir iliski oldugu ve (0,60-1,00) arasinda deger alirsa ¢ok
yiiksek diizeyde bir iliski oldugu ifade edilmektedir (Coskun vd., 2015: 234).

3.5.5.1. Siyasal Pazarlama Ile Secmen Davramslari Arasindaki Iliski

Siyasal pazarlama ve segmen davraniglari degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik

yapilan korelasyon analizi sonuglart Tablo 3.53.’te gosterilmistir.
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Tablo 3.53. Siyasal Pazarlama ile Segmen Davranislar1 Arasindaki iliski

.. e Sosyo- Rasyonel- R
Degiskenler Uriin Fiyat Dagtim Tutundurma Pazarlama Psi - Sosyolojik - Davramslar:
sikolojik Ekonomik
Toplam Toplam
Uriin 1 ,168** ,306** ,210** 112%* ,192** 0,076 -0,031 ,097*
Fiyat ,168** 1 ,623** ,573** ,671** 442** ,394** ,398** ,520**
Dagtim ,306** ,623** 1 ,645** JATL** 3T77T** ,319** ,302** ,420**
Tutundurma ,210** ,573** ,645** 1 (78** ,396** ,374** 407** ,497**
Siyasal Pazarlama Toplam ,712%* ,671%* JT71** 778*%* 1 ,438** ,346** ,300** ,455**
Sosyo-Psikolojik ,192%* ,442** 377T** ,396** ,438** 1 ,501** ,301** ,155**
Sosyolojik 0,076 ,394** ,319** ,374** ,346** ,501** 1 ,549** ,835**
Rasyonel-Ekonomik -0,031 ,398** ,302** LA07** ,300** ,301** ,549** 1 ,794**
Secmen Davramislar1 Toplam ,097* ,520** ,A420%* JA97** ,A55** , 755** ,835** ,794** 1

Not: *p<0,05, **p<0,01.
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Siyasal pazarlama ve se¢men davranislart arasindaki korelasyon sonuglari
incelendiginde, siyasal pazarlamanin alt boyutu olan iiriin ile se¢men davraniglarinin
alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (r=0,192,
p<0,05). Genel olarak, siyasal pazarlamanin iiriin alt boyutu ile segmen davraniglar
arasindaki iligski incelendiginde diisiik diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (r=0,097, p<0,05). Siyasal
pazarlamanin, iriin alt boyutu ile sosyolojik ve rasyonel/ekonomik oy verme

arasinda anlaml iligki olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Fiyat boyutu ile segmen davranislarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy verme
arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,442,
p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlamli (r=0,394, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme arasinda diisiik
diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,398, p<0,05) iliski
oldugu tespit edilmistir. Fiyat boyutu ile se¢men davranislar1 arasindaki iliski
incelendiginde orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki

oldugu sonucuna ulasilmistir (r=0,520, p<0,05).

Siyasal pazarlamanin dagitim boyutu ile segmen davraniglarinin alt boyutu olan
sosyo-psikolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlaml (r=0,377, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde,
pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,319, p<0,05) ve
rasyonel/ekonomik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlamli (r=0,302, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Dagitim boyutu
ile secmen davraniglar1 arasindaki iligki incelendiginde orta diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (r=0,420,

p<0,05).

Siyasal pazarlamanin tutundurma alt boyutu ile se¢men davranislarinin alt boyutu
olan sosyo-psikolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlamli (r=0,396, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde,
pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamhi (r=0,374, p<0,05) ve
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rasyonel/ekonomik oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlamli (r=0,407, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Tutundurma
boyutu ile segmen davraniglar arasindaki iligski incelendiginde orta diizeyde, pozitif
yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir

(r=0,497, p<0,05).

Siyasal pazarlama ve se¢men davraniglarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy
verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamh
(r=0,438, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,346, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme
arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,300,

p<0,05) iligki oldugu tespit edilmistir.

3.5.5.2. Agizdan Agiza iletisim fle Secmen Davramislar1 Arasindaki iliski

Agizdan agiza iletisim ve se¢cmen davramiglari degiskenleri arasindaki iliskilere

yonelik yapilan korelasyon analizi sonucglar1 Tablo 3.54.°te gdsterilmistir.
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Tablo 3.54. Agizdan Agiza iletisim ile Segmen Davramslar1 Arasindaki Iliski

Agizdan

Toplam Gt
Tavsiye Verme 1 ,595** | 635** ,652*%* | |628** | 623** | ,580** ,817** ,465** ,419** ,362** ,522**
Tavsiye Alma ,595** 1 ,572** ,579*%* | | 611** | ,607** | ,449** ,861** ,403** ,488** ,526** ,596**
Yogunluk ,635** | 572** 1 JT74%* | 678** | ,690*%* | 555** ,814** ,493** A23** ,319** ,516**
Pozitif Degerlik ,652** | 579** | 774** 1 J14%* | 743** | 525** ,846** ,520** ALT** ,340** ,535**
Negatif Degerlik ,628** | 611** | 678** (14%* 1 ,689** | 451** ,830** ,426** ,404** ,378** ,507**
icerik ,623** | 607** | ,690** ,143** | | 689** 1 ,499** ,838** ,920** LAT70** ,385** ,575**
iletisim Yapis: ,580** | ,449** |  555** ,D25** | 451** | 499** 1 ,596** ,380** ,301** ,279%* ,404**
Agizdan Agiza iletisim Toplam ,817** | 861** | ,814** ,846** | 830** | ,838**| 596** 1 ,D46** ,532** ,491** ,658**
Sosyo-Psikolojik ,465%* | 403** | ,493** ,520** | ,426** | 520** | ,380** ,946** 1 ,501** ,301** , 155%*
Sosyolojik A19%* | A88** | | 423** AL17** | 404** | 470%* | ,301** ,D32** ,501** 1 ,549** ,835%*
Rasyonel-Ekonomik ,362** | 526** | 319** ,340%* | | 378** | 385** | 279** ,491** ,301** ,549** 1 ,194%*
Se¢men Davramslar: Toplam ,522** | 596** |  516** ,5035** | 507** | 575*%* | 404** ,658** , 155** ,835%* ,194%* 1

Not: *p<0,05, **p<0,01.
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Agizdan agiza iletisim ve segmen davranislari arasindaki korelasyon analizi sonuglari
incelendiginde, agizdan agiza iletisimin tavsiye verme boyutu ile se¢cmen
davraniglarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy verme arasinda orta diizeyde,
pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,465, p<0,05), sosyolojik oy
verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli
(r=0,419, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme arasinda diisiik diizeyde, pozitif
yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,362, p<0,05) iliski oldugu tespit

edilmistir.

Tavsiye alma boyutu ile segmen davranislarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy
verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlaml
(r=0,403, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,488, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme
arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r= 0,526,

p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.

Yogunluk boyutu ile segmen davraniglarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy
verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlaml
(r=0,493, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,423, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme
arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,319,

p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.

Pozitif degerlik boyutu ile segmen davraniglarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik
oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli
(r=0,520, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,417, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme
arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,340,

p<0,05) iligki oldugu tespit edilmistir.

Negatif degerlik boyutu ile segmen davraniglarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik
oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlaml
(r=0,426, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve
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istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,404, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme
arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,378,

p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.

Icerik alt boyutu ile segmen davranislarinin alt boyutu olan sosyo-psikolojik oy
verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlaml
(r=0,520, p<0,05), sosyolojik oy verme arasinda orta diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r= 0,470, p<0,05) ve rasyonel/ekonomik oy verme
arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,382,

p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda agizdan agiza iletisimin alt boyutlar1 ile se¢men
davraniglarinin alt boyutlar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel

bakimdan iligki oldugu tespit edilmistir.

3.5.5.3. Siyasal Pazarlama Ile Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Iliski

Siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki iligkilere yonelik

yapilan korelasyon analizi sonuglart Tablo 3.55.’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.55

. Siyasal Pazarlama le Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki Iliski

. Agizdan
Degiskenler Uriin | Fiyat | Dagtim | Tutundurma Pz:s_z;z)a;ﬁ}z\:wa -(Z\ﬁgf T:\I/rﬂge Yogunluk Dz?gi:[li;(k I’)\Ie Ggﬂﬁ( Icerik I‘l?:;::;:l iétgilszi?n
Toplam
Uriin 1 ,168** | ,306** ,210** ,112%* ,128** | 123* | |138** ,125%* | 157** | [126** | ,173** | |155**
Fiyat ,168** 1 ,623** ,573** ,671%* ,390%* | 454** | 402** A408** | [312** | 438** | 331** | 489**
Dagtim ,306** | ,623** 1 ,645%* J171%* ,249%* | 350*%* | | 316** ,313** | 231%* | [ 399** | 248** | | 376**
Tutundurma ,210%* | 573** | ,645** 1 ,(78%* ,319** | [453** | 339** 341** | 277*% | 443** | 289** | 451**
Siyasal Pazarlama Toplam JI12%% | 671** | 771** ,(78** 1 ,335%* | 422** |  365** ,360** | | 312** | 426** | ,333** ,A51**
Tavsiye Verme ,128%* | | 390** | ,249** ,319** ,335** 1 ,595** | 635** ,652** | 628** | ,623** | ,580** | 817**
Tavsiye Alma ,123* | ,454** | 350** ,453** 422%* ,595** 1 ,572** ,579%* | 611** | ,607** | ,449** | | 861**
Yogunluk ,138** | ,402** | ,316** ,339** ,365** ,635** | 572** 1 JI74%* | 678** | 690** | 555** | 814**
Pozitif Degerlik ,125%* | 408** | ,313** ,341** ,360** ,652** | B79** | 774> 1 JIL4%* | TAZF* | B25*F* | 846**
Negatif Degerlik ,157%* | [ 312%* | 231** 277 * ,312%* ,628** | 611** | 678** ,114%* 1 ,689** | 451** | 830**
icerik ,126** | ,438** | ,399** A43%* ,426%* ,623** | 607** | ,690** ,T43** | 689** 1 ,499*%* | 838**
Tletisim Yapisi ,173%* | 331** | ,248** ,289** ,333** ,580** | [449** |  BEG** ,525** | 451** | 499** 1 ,596**
Agizdan Agiza lletisim Toplam ,155%* | 489** | 376** ,A51** ,A51%* ,817** | 861** | ,814** ,846** | 830** | ,838**| 596** 1

Not: *p<0,05, **p<0,01.
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Agizdan agiza iletisim ve siyasal pazarlama arasindaki korelasyon analizi sonuglari
incelendiginde siyasal pazarlamanin iiriin alt boyutu ile tavsiye verme boyutu
arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamhi (r=0,128,
p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Tavsiye alma boyutu ile diisiik diizeyde,
pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,123, p<0,05) iliski oldugu tespit
edilmistir. Yogunluk boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlamli (r=0,138, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Pozitif degerlik
boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,125,
p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Negatif degerlik boyutu ile diisiik diizeyde,
pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,157, p<0,05) iliski oldugu tespit
edilmistir. Icerik boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan
anlamli (r=0,126, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.

Siyasal pazarlamanin fiyat boyutu ile tavsiye verme boyutu arasinda diistik diizeyde,
pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,390, p<0,05) iliski oldugu tespit
edilmistir. Tavsiye alma boyutu ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel
bakimdan anlamli (r=0,454, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Yogunluk boyutu
ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,402, p<0,05)
iliski oldugu tespit edilmistir. Pozitif degerlik boyutu ile orta diizeyde, pozitif yonli
ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,408, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.
Negatif degerlik boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan
anlamli (r=0,312, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Icerik boyutu ile orta
diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,438, p<0,05) iliski
oldugu tespit edilmistir.

Dagitim boyutu ile tavsiye verme boyutu arasinda diisiik diizeyde, pozitif yonli ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,249, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.
Tavsiye alma boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan
anlamli (r=0,350, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Yogunluk boyutu ile diisiik
diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,316, p<0,05) iliski
oldugu tespit edilmistir. Pozitif degerlik boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,313, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.
Negatif degerlik boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan
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anlamli (r=0,231, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Icerik boyutu ile diisiik
diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,399, p<0,05) iliski
oldugu tespit edilmistir.

Siyasal pazarlamanin tutundurma boyutu ile tavsiye verme boyutu arasinda diisiik
diizeyde, pozitif yonli ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,319, p<0,05) iliski
oldugu tespit edilmistir. Tavsiye alma boyutu ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,453, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.
Yogunluk boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlaml
(r=0,339, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir. Pozitif degerlik boyutu ile disiik
diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,341, p<0,05) iliski
oldugu tespit edilmistir. Negatif degerlik boyutu ile diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve
istatistiksel bakimdan anlamli (r=0,277, p<0,05), iliski oldugu tespit edilmistir.
Icerik boyutu ile orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlaml

(r=0,443, p<0,05) iliski oldugu tespit edilmistir.

3.5.5.4. Siyasal Pazarlama, Afizdan Agiza Iletisim ve Se¢men Davramslar

Arasindaki Tliski

Siyasal pazarlama, agizdan agiza iletisim ve se¢gmen davranislari degiskenleri
arasindaki iliskilere yonelik yapilan korelasyon analizi sonuglari Tablo 3.56.’da

gosterilmistir.

Tablo 3.56. Siyasal Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama ve Se¢men Davramslar1 Arasindaki liski

Siyasal gy < Segmen
Degiskenler Pazarlama iﬁﬂzﬁl}?gf ;?n Davramslar

Toplam g P Toplam

Siyasal Pazarlama 1 451%* A55**
Toplam

Agizdan Agiza lletisim AB1** 1 ,658**
Toplam

Se¢men Davramslar 455 ,658** 1

Toplam

Korelasyon analizi sonucunda, siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisim arasinda
orta diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r= 0,451, p<0,05),

iliski oldugu tespit edilmistir. Siyasal pazarlama ve se¢men davraniglari arasinda orta
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diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli (r= 0,455, p<0,05), iliski
oldugu tespit edilmistir. Agizdan agiza iletisim ve se¢men davranislari arasinda
yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamh (r= 0,658, p<0,05),
iliski oldugu tespit edilmistir.

3.5.6. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli kapsaminda, siyasal pazarlamanin se¢men davraniglari
tizerinde agizdan agiza iletisimin aracilik roliinii tespit etmek amaciyla Baron ve
Kenny (1986) tarafindan ileri siiriilen aracilik modeli kullanilmistir. Bagimsiz
degiskendeki degisimlerin, tahmin edilen araci degiskendeki degisimlerin nedenini
anlamli bir sekilde aciklamasi modelin ilk asamasini olusturmaktadir. Ikinci
asamada, aract degiskendeki degisimlerin, bagimli degiskendeki degisimlerin
nedenini anlamli bir sekilde agiklamasi gerekir. Modelin {igiincii asamasinda ise,
bagimsiz degisken ve araci degisken ile araci degisken ve bagimli degisken
arasindaki degisimler kontrol altinda tutuldugunda, bagimli ve bagimsiz degisken
arasinda 6nceden anlamli olan bir iliski anlamsiz hale geliyorsa tam aracilik etkisi ve
bagimli ile bagimsiz degisken arasindaki iliskinin etkisi azaliyorsa kismi aracilik
etkisi s6z konusudur (Baron ve Kenny, 1986: 1176). Arastirma kapsaminda, aracilik
etkisinin test edilmesi amaciyla siyasal pazarlama bagimsiz degisken, se¢men
davraniglar1 bagimli degisken ve agizdan agiza iletisim araci degisken olarak ele
alimmistir. Ayrica, aracilik etkisinin belirlenmesinde Sobel testi kullanilmigtir.
Yapisal esitlik modeline ve aracilik etkisine yonelik analiz ve test sonuglar1 asagida

belirtilmistir.

Arastirmanin onaltinci hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik

modeli Sekil 3.18.”de gosterilmistir.
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Sekil 3.18. Yapisal Esitlik Modeli - Siyasal Pazarlamanin Se¢men Davranislar1 Uzerindeki Etkisi

Sekil 3.18.’de goriilen modelin uyum degerlerine ulasmasi i¢in sosyolojik oy verme
davraniginin dordiincii ifadesi olan “SDS4” cikarilmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen His hipotezine ait uyum degerleri Tablo 3.57.’de gosterilmistir. Tablodaki

degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde
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oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari

saglamaktadir.

Tablo 3.57. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Degerleri - Siyasal Pazarlamanin Segmen
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi

Degiskenler X? df | X?df GFI CFI RMSEA
Siyasal Pazarlama —Segmen | 4 51509 | 586 | 207 | 086 | 091 0,05
Davranislari
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,

standart hata, p ve R? degerleri Tablo 3.58.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.58. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari - Siyasal Pazarlamanin Se¢gmen Davraniglari

Uzerindeki Etkisi
.. Standardize | Standart 2
Degiskenler B Hata p R
Siyasal Pazarlama — Se¢gmen Davranisi 0,68 0,628 iielal 0,47

Elde edilen degerler incelendiginde, siyasal pazarlamanin se¢men davranigini
(B=0,68; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu bulguya istinaden, arastirma
kapsaminda “Siyasal pazarlama ve se¢gmen davraniglar1 arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli ve pozitif bir iliski vardir.” seklinde gelistirilen Hig hipotezi
desteklenmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri
incelendiginde de segmen davranisinin %47’sinin siyasal pazarlama ile ag¢iklandig

goriilmektedir.

Aragtirmanin onyedinci hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik

modeli Sekil 3.19.’da gosterilmistir.

205



.39

50
57 63

.60 0

[SPU6 Iy, 75
34

43 71

| SPUS [ s

.50

33
[ sPuto .58

47

[ SPU12 |

.40 6

23 ,48

57
i

53 73

,67

40
63

47
58

64
5

52 72

78

-

61

52

® @ © @ © @ O O @@ @ @ @ @ O ® @ O O O 6 O 6

= SIYASAL
a7

08

,88 \ PAZARLAMA

.69

,59

70

,83

@59

.69

D ,83

35

AGIZDAN_AGIZA
ILETISIM

,79

,80

,60

19

)
N

14

.16

63

(77 @
64
Ea s
36
(AP @
57
[APAT @
31
(7R @
54
&
57
[ AR @D
68
@
35
=,
.36
@

Sekil 3.19. Yapisal Esitlik Modeli - Siyasal Pazarlamanin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisi

Sekil 3.19.’da goriilen modelin uyum degerlerine ulagsmasi i¢in iirlin boyutuna iliskin

“SPU2” ve tavsiye verme boyutuna iliskin “APV4” ifadeleri ¢ikarilmistir. Arastirma

kapsaminda gelistirilen Hjz

hipotezine ait uyum degerleri Tablo 3.59.°da

gosterilmistir. Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul
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edilebilir smirlar i¢inde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin

yeterli kanitlar1 saglamaktadir.

Tablo 3.59. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri - Siyasal Pazarlamanin Agizdan Agiza
Iletisim Uzerindeki Etkisi

Degiskenler X? df | X?df GFI CFI RMSEA
Siyasal Pazarlama — Agizdan | 4 gs5 25 | g7 | 205 | 085 | 091 0,05
Agiza lletigim
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,

standart hata, p ve R? degerleri Tablo 3.60.ta gosterilmistir.

Tablo 3.60. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari - Siyasal Pazarlamanin Agizdan Agiza iletisim

Uzerindeki Etkisi
- Standardize | Standart 2
Degiskenler B “Eia p R
Siyasal Pazarlama — Agizdan Agiza Iletisim 0,59 0,485 *kk 0,35

Elde edilen degerler incelendiginde, siyasal pazarlamanin agizdan agiza iletisimi
(B=0,59; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu bulguya istinaden, arastirma
kapsaminda “Siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisim arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli ve pozitif bir iliski vardir.” seklinde gelistirilen Hj; hipotezi
desteklenmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri
incelendiginde de agizdan agiza iletisimin %35’inin siyasal pazarlama ile agiklandig:

gorilmektedir.

Aragtirmanin onsekizinci hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik

modeli Sekil 3.20.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.20. Yapisal Esitlik Modeli - Agizdan Agiza {letisimin Se¢cmen Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Sekil 3.20.’de goriilen modelin uyum degerlerine ulasmasi i¢in sosyolojik oy verme
davraniginin dordiincii ifadesi olan “SDS4” cikarilmistir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen Hig hipotezine ait uyum degerleri Tablo 3.61.’de gosterilmistir. Tablodaki

degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde
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oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari

saglamaktadir.

Tablo 3.61. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri - Agizdan Agiza iletisimin Segmen
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi

Degiskenler X? df | X?df GFI CFI RMSEA
Adizdan Agiza lletisim — 124506 | 516 | 241 | 085 | 091 0,06
Se¢gmen Davraniglari
Iyi Upum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 | =>0,90 0,06-0,08

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,

standart hata, p ve R? degerleri Tablo 3.62.’de gdsterilmistir.

Tablo 3.62. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1 — Agizdan Agiza Iletisim Se¢men Davranislari

Uzerindeki Etkisi
or Standardize | Standart 2
Degiskenler B “Eia p R
Agizdan Agiza Iletisim — Segmen Davranisi 0,82 0,082 Fhx 0,67

Elde edilen degerler incelendiginde, agizdan agiza iletisimin se¢men davranigini
(B=0,82; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu bulguya istinaden, arastirma
kapsaminda “Agizdan agiza iletisim ve segmen davraniglari arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli ve pozitif bir iliski vardir.” seklinde gelistirilen Hjg hipotezi
desteklenmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri
incelendiginde de se¢gmen davranisinin %67’°sinin agizdan agiza iletisim ile

aciklandig1 goriilmektedir.

Arastirmanin ondokuzuncu hipotezini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik

modeli Sekil 3.21.’de gosterilmistir.
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Sekil 3.21. Yapisal Esitlik Modeli — Siyasal Pazarlamanin Se¢gmen Davramislar1 Uzerinde Agizdan
Agiza lletisimin Aracilik Etkisi

Sekil 3.21.’de goriilen modelin uyum degerlerine ulagsmasi i¢in siyasal pazarlamanin
alt boyut ifadeleri olan ”SPU2”, “SPU14”, “SPF3”, “SPT6” ve “SPT10”, agizdan
agiza iletisimin alt boyut ifadeleri olan "APV4”, “APA3”, “APA7”, “APA11” ve
“APP2”, se¢gmen davraniglarinin alt boyut ifadeleri olan “SDS1” ve “SDS4”
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cikarilmistir. Arastirma kapsaminda gelistirilen Hig hipotezine ait uyum degerleri
Tablo 3.63.te gosterilmistir. Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum
degerlerinin kabul edilebilir smirlar i¢inde oldugunu ve modelin yapisal olarak

uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar1 saglamaktadir.

Tablo 3.63. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi Degerleri - Siyasal Pazarlamanin Se¢gmen
Davranislar1 Uzerinde Agizdan Agiza Iletisimin Aracilik Etkisi

Degiskenler X? df | X%df GFI CFI RMSEA

Siyasal Pazarlama
Agizdan Agiza Hetisim 1.745,74 | 972 1,79 0,85 0,92 0,04

Se¢men Davraniglari

iyi Uyum Degerleri <3 >0,90 >0,95 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,90 0,06-0,08

His, Hiz ve Hig nolu hipotezlerdeki bulgulara ait yapisal esitlik model katsayilar

Tablo 3.64.’te toplu olarak verilmistir.

Tablo 3.64. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar — Siyasal Pazarlama — Agizdan Agiza Tletisim —
Se¢men Davraniglarinin Birbirleri Uzerindeki Etkileri

.. Standardize | Standart 2
Degiskenler B Hata p R
Siyasal Pazarlama — Segmen Davranist 0,68 0,628 kol 0,47
Agizdan Agiza Ileti$im — Se¢men Davranist 0,82 0,082 ki 0,67
Siyasal Pazarlama — Agizdan Agiza Tletisim 0,59 0,485 eielal 0,35

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis B katsayilari,

standart hata, p ve R? degerleri Tablo 3.65.’te gdsterilmistir.

Tablo 3.65. Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1 — Siyasal Pazarlamanin Se¢gmen Davranislar1 Uzerinde
Agizdan Agiza Iletisimin Aracilik Etkisi

- Standardize | Standart 2
Degiskenler B Hata p R
Siyasal Pazarlama — Se¢gmen Davranist 0,36 0,419 i
0,83
Agizdan Agiza Iletisim — Segmen Davranisi 0,65 0,086 Fkk
Siyasal Pazarlama — Agizdan Agiza Iletisim 0,60 0,549 Hxx 0,35

Elde edilen degerler incelendiginde, siyasal pazarlamanin agizdan agiza iletisimi

(B=0,60; p<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Bu bulguya istinaden arastirmanin 17
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numaralt hipotezi desteklenmistir. Bu durumda, Baron ve Kenny’nin (1986) ikinci

asamast saglandigindan aracilik etkisinin tespiti i¢in tiglincli agamasi test edilmistir.

Modele aract degisken dahil edildiginde, araci degiskenle bagimli degisken
arasindaki iliskide p<0,05 olmasi, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisinde B katsayisinin 0,68’den 0,36’ya diismesi nedeniyle kismi aracilik etkisinden
s0z edilebilir. Bu durumda, Baron ve Kenny’nin (1986) iigiincii asamasmin da
saglandig1 gozlemlenmistir. Dolayisiyla, aragtirmanin 18 ve 19 numarali hipotezleri
desteklenmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degeri
incelendiginde de agizdan agiza iletisimin %35’inin siyasal pazarlamayla, segmen
davraniglarinin %83 liniin siyasal pazarlama ve agizdan agiza iletisim ile agiklandig1
goriilmektedir. Sobel testi sonuglarina gore, siyasal pazarlama ve segmen davranislari
arasindaki iliskide agizdan iletisimin aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir (Sobel’s
SE= 4,195, p<0,01). Bu bulguya istinaden, arastirma kapsaminda “Siyasal pazarlama
ve segmen davranislart arasindaki iliskide agizdan agiza iletisimin aracilik etkisi

vardir.” seklinde gelistirilen Hig hipotezi kabul edilmistir.
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Siyasal partiler ve adaylar i¢in siyasal pazarlama faaliyetlerinin nihai amaci,
segmenlerin biliyiikk cogunlugunun destegini alarak se¢imi kazanmaktir. Bu nedenle,
secmen davranislarint etkileyen unsurlarin bilinmesi gerekmektedir. Teknolojinin
gelismesi ile birlikte, siyasal faaliyetlere iliskin bilgiler siyasal aktorler araciligiyla
segmenlere dogrudan iletilmesinin yani sira, segcmenler arasinda gergeklesen agizdan
agiza iletisim teknikleriyle birlikte bu bilgiler daha genis kitlelere ulagmaktadir.
Dolayistyla, agizdan agiza iletisimin se¢gmen oy verme karari iizerindeki etkisi her
gecen artmaktadir. Bu c¢alismada, siyasal pazarlama ve se¢men davraniglari
arasindaki iliskide agizdan agiza iletisimin etkisi arastirilmistir. Literatlirde yapilan
birgok calismada, siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve agizdan agiza iletisimin
secmen davramigt iizerinde etkisi oldugu belirtilirken, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin agizdan agiza iletisime etkisi ile siyasal pazarlama faaliyetlerinin
secmen davranislar1 ilizerindeki etkisinde agizdan agiza iletisimin aracilik roliinii

arastiran ¢alismalara rastlanilmamis olmasi bu ¢alismanin 6nemini artirmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve agizdan agiza
iletisim tekniklerinin se¢men davranmiglar1 iizerindeki etkisini, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin agizdan agiza iletisime etkisini ve siyasal pazarlama faaliyetlerinin
segmen davraniglar tizerindeki etkisinde agizdan agiza iletisimin aracilik roliinii
tespit etmektir. Ayrica, siyasal pazarlama faaliyetlerinin, agizdan agiza iletisimin ve
segmen davranislarinin, segmenlerin demografik o6zelliklerine gore farklilik olup
olmadig1 arastirilmistir. Konya ilinde kolayda 6rneklem yontemiyle 432 se¢cmene

yiizylize anket yontemi uygulanmistir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler dogrultusunda elde edilen bulgular

asagida belirtilmistir:
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e Arastirmada, dogrulayic1 faktor analizleri sonucunda, siyasal pazarlama karmasi
6lgeginin; tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak dort boyut altinda toplandigi,
agizdan agiza iletisim Slgeginin; tavsiye verme, tavsiye alma ve iletisim yapisi
olarak {i¢ boyutta ve iletisim yapisinin; yogunluk, pozitif degerlik, negatif degerlik
ve igerik olarak dort alt boyutta toplandigi ve segmen davraniglari 6lgeginin;
sosyo-psikolojik oy verme, sosyolojik oy verme ve rasyonel/ekonomik oy verme
olarak ii¢ boyutta toplandigi saptanmistir. Elde edilen boyutlarin, aragtirmada
kullanilan 6l¢ekleri agiklamada kullanilabilecek degiskenler oldugu ve sonuglarin
istitastiksel bakimdan anlamli oldugu tespit edilmistir.

o Korelasyona analizi sonucunda, siyasal pazarlama ile agizdan agiza iletisim ve
secmen davranislar1 arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, agizdan agiza iletisim ile se¢men
davraniglart arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Siyasal pazarlama ile arastirmaya katilan se¢menlerin, demografik oOzellikleri
arasinda farkliligi belirlemek amaciyla yapilan ANOVA ve t-testi analizlerine
gore yas, egitim ve gelir degiskenleri arasinda anlamli farklilik oldugu sonucu
elde edilmistir. Elde edilen bulgular, literatiirde yapilan ¢aligmalarla (Cati ve
Aslan, 2003; Ocal vd., 2011; Demirtas ve Orcun, 2015) benzerlik gdstermektedir.
Bu bulgulara goére, Hy, Hs ve Hs hipotezleri kabul edimis, H; ve Hs hipotezleri
reddedilmistir. Ozellikle geng, gelir durumu diisiik ve ilkdgretim diizeyinde egitim
durumuna sahip katilmecilarin oy verme egilimlerinin ve partilerin se¢im
caligmalarina katilimlarmin, reklamlardan, se¢im miiziklerinden ve se¢im
kampanyalarindan etkilenme diizeylerinin yiiksek oldugu degerlendirilebilir.

e Arastirmaya katilan segmenlerin, demografik 6zellikleri ile agizdan agiza iletisim
arasinda farklilik ANOVA ve t-testi analizleri yardimiyla karsilastirilmis, yas ve
egitim arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Literatiirdeki bazi ¢alismalarda,
benzer sonuglar bulunmus (Giiler ve Ulker, 2010; Giilsiinler, 2014), cinsiyet
acisindan s6z konusu caligmalarda bulunan farklilik bu c¢alismada elde
edilememistir. Dolayisiyla, cinsiyet acisindan farklilik bulunamama sebebinin
yoresel farkliliktan kaynaklandigi degerlendirmesi yapilabilir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda, H; ve Hg hipotezleri kabul edimis, Hs, Hg ve Hig

hipotezleri reddedilmistir. Arastirmadaki bulgulara gore, ileri yas ve egitim
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durumu diistik katilimeilarin siyasal karar alma siirecinde agizdan agiza iletisimi
diger se¢menlerle interaktif bir bicimde kullandigi, gen¢ katilimcilarin oy
verdikleri ve diger siyasi partiler ile ilgili daha ¢ok pozitif diisiincelerini paylastig
sOylenebilir.

Se¢cmen davranislan ile demografik Ozellikler arasinda farkliligi saptamak icin
yapilan analizler sonucunda, egitim ve gelir durumuna gore farklilik bulunmustur.
Benzer c¢aligmalar analiz sonuglarini destekler niteliktedir (Akgiin, 2002; Boyraz,
2012). Egitim ve gelir durumuna gore, se¢men davramiglarinda farklilik
saptanmistir. Bu bulgular acgisindan, Hi4 Ve His hipotezleri kabul edimis, Hi1, Hio
ve Hiz hipotezleri reddedilmistir. Egitim ve gelir durumu diistik katilimeilari,
sosyo-psikolojik oy verme egiliminde olduklari, egitim ve gelir durumu yiiksek
katilimcilarinsa rasyonel/ekonomik oy vermedikleri sonucuna ulagilabilir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, se¢cmen davraniglar1 {izerinde istatistiksel
bakimdan anlamhi ve pozitif bir etkisi oldugu (p<0,05, p=0,68, R?=0,47)
saptanmustir. Bu bulgular, literatiirde yer alan ¢alismalara (Demirtas, 2010; Ocal
vd., 2011; Cavusoglu ve Pekkaya, 2015; Akyiiz, 2015; Bayraktaroglu, Uzun ve
Ozkog, 2016) benzerlik gostermis ve Hig hipotezi kabul edilmistir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, agizdan agiza iletisim {izerinde istatistiksel
bakimdan anlaml ve pozitif bir etkisi oldugu (p<0,05, p=0,59, R?*=0,35) sonucuna
ulasilmigtir. Elde edilen bulgulara gore, literatiirdeki bazi ¢alismalar (Giiler ve
Ulker, 2010; Argan ve Argan, 2012; Giilsiinler, 2014) arastirma sonuglarina yakin
sonugclar ortaya ¢ikarmis ve Hi; hipotezi kabul edilmistir.

Se¢men davranislar iizerinde agizdan agiza iletisimin istatistiksel bakimdan
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu (p<0,05, p=0,82, R2=0,67) tespit edilmistir.
Analiz sonuglart gozonlinde bulunduruldugunda, benzer ¢alismalarin aragtirma
sonuclarina benzer oldugu belirlenmis (Aydin ve Ozbek, 2004; Argan ve Argan,
2012; Sengiin, 2016) ve Hag hipotezi kabul edilmistir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin segmen davranislarina etkisinde agizdan agiza
iletisimin aracilik roli oldugu (p<0,05, p=0,36, P=0,65, R2=0,83) sonucuna
ulagilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, arastirma sonucunda elde edilen aracilik
rolii Waller (1995)’in 6nerdigi teorik model ile benzerlik tespit edilmis ve Hig

hipotezi kabul edilmistir.
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Bu sonuglar dogrultusunda, siyasal partiler tarafindan yiiriitiilen siyasal pazarlama
faaliyetlerinin agizdan agiza pazarlama iletisimi etkileyerek, segmenlerin oy verme
kararlar1 tizerinde etkisi oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle, siyasal partilerin siyasal
pazarlama faaliyetlerini yliriitiirken, se¢meni etkileme ve oy potansiyeli artirmada
agizdan agiza iletisimi de etkin bir pazarlama yontemi olarak kullanilabileceklerini
g6z ardi etmemeleri gerekmektedir. Yapilan bu arastirma, siyasal pazarlama ile
segmen davranislar1 arasindaki iliskide agizdan agiza iletisimin de dikkate alinmasi
gereken bir unsur oldugunu belirterek siyasal pazarlama literatiiriine katki
saglamaktadir. Bunun yani sira, arastirmanin bazi siirliliklart bulunmaktadir. Zaman
ve maliyet kisitinin 6nemli bir unsur olmasi, Segmen listelerinde kisisel bilgilerin yer
almas1 ve bu bilgilerin paylasilmamasi nedeniyle kolayda 6rnekleme yonteminin
secilmesi bu arastirmanin kisitin1 olusturmaktadir. Arastirmaya katilan segmenlerin,
ornek kiitleyi temsil yetenegine sahip olmasina ragmen, arastirma sadece Konya
ilinde yapildig: i¢in arastirma sonuglarinin genellestirilme giicii zayif kalmaktadir.
Arastirmanin sadece belirli bir zaman dilimine ait veriler iizerinden degerlendirildigi
dikkate alinmasi gerekmektedir. Arastirmada, cevaplari aranan sorular ve ileri
stiriilen hipotezler dikkate alindiginda, veri toplama metodu olarak anlik analiz
yontemi kullanilmas1 nedeniyle, arastirma sonuglarinin genellestirilme giiclinii
artirabilmek i¢in gelecekte yapilacak c¢alismalarda stireli ¢alismalarin yapilmasi
onerilmektedir. Ayrica, aragtirmanin smirliliklar1 géz oniinde bulunduruldugunda,
ileride yapilacak c¢aligsmalarda farkli cografi bolgelerde benzer veya farkli

orneklemler iizerinde ¢alisilmasi 6nemli bir kriter olarak goriilmektedir.
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S 1] 2 3 4 | 5
az iki kisi hatirliyorum.
54. Eger oy vermeyi diisiindiiglim parti hakkinda bilgim azsa ¢evremdeki 1] 9 3 4|5
yakin gordiigiim kisilere sorarim.
55. Oy verme kararimla ilgili tv, radyo vb. nazaran ¢evremdeki kisilerden
S o L0 112 3 4 15
alacagim bilgilere daha ¢ok giivenirim.
56. Oy kullanmadan dnce partiler ve adaylar hakkinda yakin ¢evremden
o 112 3 4 15
sik sik bilgi toplarim.
57. Ailemin gortsleri hangi partiye verecegim konusunda onemli bir
. A 1] 2 3 4 | 5
etkiye sahiptir.
58. Arkadaslarimin ve yakin ¢evremin goriisleri hangi partiye verecegim 112 3 4|5

konusunda dnemli bir etkiye sahiptir.
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59. Siyasetle ilgilenen deneyimli ve uzman kisilerin goriigleri hangi
partiye verecegim konusunda 6nemli bir etkiye sahiptir.

60. Popiiler, sevilen ve iinlii kisilerin goriisleri hangi partiye verecegim
konusunda 6nemlidir.

61. Kanaat onderlerinin ve giivenilir kisilerin goriisleri hangi partiye
verecegim konusunda 6nemlidir.

62. Partiyi destekleyip, parti hakkindaki diisiincelerini paylagan goniilli
kisilerin diisiincelerinden etkilerinirim.

63. Internette yer alan yorumlar oy verme kararinm etkiler.

64. Sosyal medyada yer alan yorumlar oy verme kararimu etkiler.

65. Oy verdigim siyasi partiyi yakindan takip ederim ve g¢evremdeki
insanlarla sahip oldugum bilgileri paylasirim.

66. Cogu siyasi parti ya da aday hakkinda bilgi sahibiyim ve bu bilgileri
¢ogu insanla paylasirim.

67. Oy verdigim parti/aday ile ilgili olumlu diisiincelerimi insanlarla
stirekli paylasirim.

68. Oy verdigim partinin/adayin iyi yonlerini baskalarina anlatirim.

69. Oy verdigim parti ve aday uyusmazligi varsa olumsuz diisiincelerimi
cevremdekilerle paylasirim.

70. Oy vermedigim diger siyasi partilerin faaliyetleri ve savundugu
fikirler hakkinda olumsuz goriislerimi dile getiririm.

71. Oy verdigim parti ve aday hakkinda ¢evremdekilerle daha ¢ok kotii
diistincelerimi paylasirim.

72. Partinin/Liderin/Adaylarin ideolojisi, icraatlari, vaatleri, 6zellikleri vb.
hakkinda bagkalariyla konusurum.

73. Secimlerde sandiga gitmenin zaman kaybi olmadigini, oy verme
isleminin gerektigini bagkalariyla konusurum.

74. Parti teskilatlarimin faaliyetleri ve partinin diizenledigi mitingler
hakkinda bagkalartyla konusurum.

75. Parti/Lider/Aday tarafindan yapilan se¢men ziyaretleri, haberler,
reklamlar, se¢im kampanyalar1 hakkinda konugurum.
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Liitfen, siyasal karar alma siirecinde, asagida yer alan ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ne Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

76. Oy verdigim partiyle kendimi bir biitiin gibi hissederim.

77. Oy verme kararim benim i¢in bir aile gelenegidir.

78. Oy verme kararimin asil belirleyicisi oy verdigim partinin kimligidir.

79. Oy verme kararimin asil belirleyicisi ideolojik egilimimdir.

80. Oy verme kararim baskalarinin kararindan etkilenmez.

81. Oy verdigim partiyle duygusal bir bagim vardir.

82. Oy verme kararim medyadan etkilenmez.

83. Oy verme kararim partilerin se¢im ¢alismalarindan etkilenmez.

RPlRrRr|Rr|RP[RP|R|F

NININ[IN|N| NN N Katilmiyorum

wlwlwlwlw|w!|w|w Ne Katiliyorum

Al DDA D> Katilyorum

gojlorjorjorjor|jor|o1| O

84. Benimle ayn1 politik goriise sahip insanlarla iletisim kurmayi tercih
ederim.

[y

N

w

SN

a1

85. Bazi segimlerde kizip baska bir partiye oy versem de sonra yine
kendime yakin gordiigiim partiye donerim.

86. Etnik kokenim oy verme davranigimin temel belirleyicisidir.

87. Ait oldugum sosyal simf oy verme davranigimin temel
belirleyicisidir.

88. Dini inancim oy verme davranisimin temel belirleyicisidir.

89. Oy verirken ait oldugum sosyal gruplarin ¢ikarlarim gézetirim.

90. Oy verme kararimin sonucuna iligkin ¢ikarlarda bireysel
¢ikarlarimdan c¢ok ait oldugum gruplarin ¢ikarlari1 6nemlidir.

91. Ait oldugum kiiltiire uygun partilere oy veririm.

92. Ait oldugum toplumun degerlerine uygun partiye oy veririm.

93. Herhangi bir partinin sadik se¢gmeni degilim.

94. Oy verme kararimda medya dnemli bir sekillendiricidir.

95. Kitle iletisim araglari se¢im donemlerinde benim igin 6nemli bir
bilgi kaynagidir.

N (N[NNI

W W W ww

I R NS

o1 oo o1 O1

96. Medyada giiclii gosterilen (iktidar sansi olan) partiden yana oy
kullanirim.

97. Oy verme kararimda se¢im sonrasi elde edecegim bireysel
menfaatler etkilidir.

98. Oy verme kararim bireysel amaglarima ulagsmanin bir yoludur.

99. Oy verirken tiim partileri degerlendiririm.

100. Bana en ¢ok fayda saglayacak partiye oy veririm.

101. Oy verirken partilerin gegmis performanslarini degerlendiririm.

102. Daha 6nce iktidar olmamis partilere sans vermekten yanayim.

103. Beklentimi karsilamayan partiyi bir sonraki se¢imde cezalandiririm.

104. Beklentimi karsilayan partiyi bir sonraki se¢imde de oy vererek
odiillendiririm.

105. Oy verirken bireysel c¢ikarlarimdan ¢ok toplumsal g¢ikarlar
gozetirim.

106. Oy verme kararimui tek basina verebilecek yetiye sahip olduguma
inantyorum.
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