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SOSYAL MEDYADAKI POLITIK PAZARLAMA FAALIYETLERININ
ZONGULDAK BULENT ECEVIT UNIVERSITESI OGRENCILERI
UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BIR CALISMA”™

Hiiseyin CAVUSOGLU?, Biisra ASLAN®
Oz
Sosyal medya, artik giiniimiizde demokratik hayatin 6nemli giiglerinden biridir. Politik pazarlama ise se¢imlerde,
se¢cmen tercihinde etkili unsurlardandir ve siyasal partilerin se¢im basarist, politik pazarlama ile dogrudan baglantilidir.
Tiirkiye’de segmenlerin 6nemli bir boliimiinii gengler olusturmaktadir. Caligmanin amaci, Zonguldak Biilent Ecevit
Universitesi (ZBEU) égrencilerinin, oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisini
ortaya koymaktir. Bu baglamda ZBEU’de okuyan 392 6grenci ile bir anket calismasi yapilmustir. Ogrenciler, oy verme
tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden az ve orta derecede etkilenmektedir. Ayrica,
ogrenciler, sosyal medyada tartigma ve paylasimda, cekimser davranirken, %57,4’l sosyal medyada siyasi reklamlari

izlemekte ve %45,6’s1 se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etmektedir. Elde edilen bir diger 6nemli sonug da
ogrencilerin oy verme tercihinde "parti liderlerinin sosyal medyadaki destekgi sayilarina" en fazla 6nem verdigidir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Sosyal Medya, Universite Ogrencileri, Segmen Tercihi
JEL Kodlari: M31, Z00

A STUDY ON THE EFFECTS OF POLITICAL MARKETING ACTIVITIES IN
SOCIAL MEDIA ON ZONGULDAK BULENT ECEVIT UNIVERSITY
STUDENTS

Abstract

Social media is one of the important forces of democratic life today. Political marketing, on the other hand, is one of
the effective factors in electoral promotion and the election success of political parties is directly related to political
marketing. Young people constitute a significant part of the voters in Turkey. The aim of the study is to reveal the
effect of political marketing activities in social media on the voting preference of Zonguldak Biilent Ecevit University
students. In this context, a survey was conducted with 392 students studying at ZBEU. Among the results obtained,
students' voting preferences were affected slightly or moderately by political marketing activities in social media, and
"party leaders' number of supporters in social media" was the most important in students' voting preference, while
students abstain from discussing and sharing on social media, 57.4% of them watch political advertisements on social
media and 45.6% follow election campaigns on social media. Students are slightly or moderately affected by political
marketing activities in social media in their voting preferences. In addition, while students abstain from discussing and
sharing on social media, 57.4% watch political advertisements on social media and 45.6% follow election campaigns
on social media. Another important result is that the students give the most importance to "the number of supporters
of the party leaders on social media" in their voting preferences.
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GIRIS

Pazarlama kavrami, sosyal bilimlerin 6nemli kavramlar1 arasindadir. 20. yiizyilin ikinci yarisindan
sonra pazarlama kavraminda degisme yasanmis ve bunun sonucunda da siyaset gibi bircok alana pazarlama
kavranmu girmistir. Ozellikle 1950’lerden sonra teknolojinin gelismesiyle birlikte toplumsal hayatta da
onemli degisimler yasanmistir. Bu degisim, siyasal sistemin temel unsurlarindan biri olan siyasal partilerin
secim kampanyalarini da etkilemistir. Siyasal partiler, adaylarinin segmen tarafindan daha iyi taninmasti i¢in
politik pazarlama faaliyetlerine bagvurmaktadirlar. Bundan &tiirii, siyasal partiler segcmenler ile siirekli
iletisim halindedirler. Politik pazarlama, segcmen tercihinde etkili oldugundan dolay1, parti ve adaylarin
secim basarisi politik pazarlama ile dogrudan iligkilidir. En fazla kitle iletisim araglar1 sayesinde politik
pazarlama kampanyalar1 halka iletilmektedir. Bundan dolayz, kitle iletisim araglarinin politik pazarlamadaki
oneminin biiyiik oldugu belirtilebilir. Siyasal partiler, iktidara sahip olmak istiyorlarsa, politik pazarlamay1
yalnizca se¢im donemlerinde degil ayn1 zamanda se¢im sonrasi donemde de kullanmalidirlar. Siyasal
partilerin bu pazarlamalardan daha ¢ok partilerini ve politikalarin1 halka anlatabilmek, halkin isteklerini
ortaya ¢ikarabilmek i¢in faydalandiklar1 goriilmektedir. Glinlimiizde artik politik pazarlama, segimlerin en

O6nemli unsurlarindandir.

Teknolojide yasanan gelismeler ve internet kullaniminin yayginlagmasi ile sosyal medya ortaya
cikmistir. Sosyal medya, demokratik hayatin 6nemli gli¢lerinden biri haline gelmistir. Bundan dolayi,
siyasetgiler politik pazarlamay1 sosyal medyaya tasimislardir. Giiniimiizde sosyal medya, toplumsal yasam1
derinden etkiledigi gibi politik pazarlamay1 da etkilemistir. Artik siyasal partilerin neredeyse tamami, se¢im
kampanyalarini, propagandalarin1 sosyal medyada da yapmaktadirlar. Siyasal partiler, sosyal medyanin

iletisim giicii ile segmenlerin énemli bir bdliimiine ulasabilmektedirler.

Bu ¢alisma, ZBEU Farabi Kampiisiindeki Miihendislik, Fen-Edebiyat, Hahiyat, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi (IIBF) 6grencileriyle yapilan anket ¢alismast ile oy verme tercihinde sosyal medyadaki
politik pazarlama faaliyetlerinin &grencilerdeki etkisini ortaya koymayr amaglamaktadir. Ulkemizde
gencgler, niifusun Onemli bir bolimini olusturmaktadir. 2018 cumhurbagkanligi ve milletvekili
secimlerinde, 18-29 yas araligindaki se¢men sayis1 13.970.568’dir. Bu yas araligi, segmenlerin %24,8’ini
olusturmaktadir. Bu da genglerin, secimlerdeki dnemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma, genclerin oy
verme tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisini ortaya koymasi bakimindan
onemlidir. Ayrica bu caligmanin, siyasal partiler igin, yapilacak secimlerde uygulayacaklar1 pazarlama

faaliyetlerinin belirlenmesi agisindan 6nemli bir veri kaynagi oldugu sdylenebilir.

Ulusal literatiir incelendiginde, Arzuman’in (2015) calismasi disinda, sosyal medyadaki politik

pazarlamanin se¢menler lizerinde etkisini 6l¢en bir ¢alismanin olmadigi goriilmektedir. Sosyal medya
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disindaki ¢alismalar arasinda, Kaplan (2013), Demirtas ve Orcun (2015), Orel ve Nakiboglu (2010) ve Celik
(2022) yer almaktadir. Kaplan’mn (2013) calismasinda, 2011 secimlerinde AK PARTI ve Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) tarafindan uygulanan politik pazarlama faaliyetlerinin Ankara se¢meni tizerindeki etkisi
dl¢iilmiistiir. Demirtas ve Orcun (2015), Izmir’de 10 lisede okuyan, ilk defa oy verecek son simf
ogrencilerine; Orel ve Nakiboglu (2010) Adana’da 355 iiniversite 6grencisine; Celik (2022) Ankara’da 500
kisiye uyguladiklar1 anket ¢alismasi ile siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢menler iizerindeki etkisini
arasgtirmiglardir. Goriildiigii gibi, Arzuman’in (2015) calismasi diginda, sosyal medyadaki politik
pazarlamanin se¢gmenler iizerinde etkisini 6lgen bir ¢alisma bulunmamaktadir. Uluslararas: literatiirde ise
Dabula (2017), Chandrasekara ve Dharmadasa (2021), Fujiwara, Miiller ve Schwarz’in (2020) ¢alismalari
yer almaktadir. Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin segmen giliveni, segmen baglilig
iizerinde etkisini ele alan Dabula’nin (2017) ¢alismasinda, Giliney Afrika'nin Gauteng eyaletinde yaglar1 18
ile 35 arasinda degisen 250 kisi ile bir anket yapilmistir. Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetiyle
secmen giiveni ve segmen baglilig1 arasinda pozitif bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir. Chandrasekara
ve Dharmadasa (2021), Colombo Universitesi’nde ilk defa oy kullanan 21 dgrenciyle yaklasik 1,5 saat siiren
derinlemesine bir gorligme gerceklestirmislerdir. Calismanin amaci, sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerin, ilk defa oy kullananlarin siyasi tutumlan tizerindeki etkisini koymaktir. Sosyal etki kurami
uyum, tanimlama ve i¢sellestirme siireci olarak ele alinmis ve i¢sellestirme siirecinin etkisinin 6grencilerde
daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger 6nemli bir sonug da 6grenciler, siyasi tutumlarini cogunlukla
bireysel hedeflere gore sekillendirdigidir. Fujiwara, Miiller ve Schwarz (2022) 2016 ve 2020 ABD
Baskanlik se¢iminde Twitter’in se¢im sonuglart tizerindeki etkisini incelemislerdir. 2016 ve 2020 Bagkanlik
seciminde Twitter’in Cumbhuriyetci Parti’nin oylarini diisiirdiigii ve Twitter’in 1limli segmeleri, Trump’a oy
vermemeye ikna etmis olabilecegi sonucuna ulagilmigtir. Politik pazarlama faaliyetlerinin segmenler
tizerinde etkisini 6l¢en galismalarinda olduk¢a simirli oldugu sdylenebilir. Calismada, kavramsal agidan
sosyal medya ve politik pazarlama kavrami ve politik pazarlamanin temel unsurlar ele alindiktan sonra

ZBEU 6grencileriyle yapilan anket ¢aligmasina yer verilmistir.

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Bireylerin her tiirlii paylasimini kitlelere ulagtiran sosyal medyanin temelinde, paylasim ve iletigim
gibi 6nemli unsurlar bulunmaktadir. Iletisim ve paylasimin iki temel unsur oldugu sosyal medyada hem
zaman hem de yer acisindan bir sinirlama bulunmamaktadir (Vural ve Bat, 2010, s.3372). “World wide web
(www)” 1991 yilinda kullanilmaya baslandi ve boylece koklii bir degisim yasanmistir. Bu degisimle yeni
medya kavrami, bilimsel ¢aligmalarda kullanilmaya baslandi. Yeni medya kavraminin, hizli bir bigimde

gelismesi sonucunda “sosyal medya” kavrami ortaya ¢ikmistir (Cardoso, 2006, s. 124).
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Gilinlimiizde, geleneksel medyaya oranla sosyal medya daha giicliidiir. Sosyal medyanin daha giiglii
olmasinda, sundugu imkéanlarin ve kisilerin neredeyse her tiirlii ihtiyacin1 gidermesi etkenlerdendir. Artik
sadece iletisim hizmeti degil, bircok hizmet sosyal medya tarafindan saglanmaktadir. Bireyler, sosyal medya
sayesinde diisiincelerini aktarabilmektedirler. Boylece bireyler, video, ses paylasimi gibi birgok etkinlikte
bulunarak, sosyal yasamda etkinligini arttirmaktadir. Ozellikle giiniimiizde interneti kullanan kisi sayisinin
artmasiyla sosyal medyaya yoneliminde arttigi goriilmektedir. Sosyal medyanin herkesce kabul edilmis
ortak bir tanimi bulunmamaktadir. Bu noktada, Giilsoy, Bruns ve Bahnisch, Blossom, Eley ve Tilley’in
sosyal medya tanimlarina deginilecektir. Giilsoy, sosyal medyay1 “Birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve
kullanicilarin kendi igeriklerini yansitabilmelerini ve baskalariyla paylasmalarimi saglayan cevrimigi
uygulamalar” seklinde tanimlamistir (Giilsoy, 2009, s. 245). Bruns ve Bahnisch’in etkilesim ve isbirligine
vurgu yaptiklart sosyal medya tanimi “Genis anlamda Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan Web siteleri”
bicimindedir (Acikel ve Celikol, 2012, s.43). Blossom ise “Bireyin diger birey gruplarini kolaylikla
etkilemesini saglayan bir teknik ya da kolaylikla ulasila bilinen iletisim teknolojisi” olarak ifade etmistir
(Kara ve Ozgen, 2012, s. 214). Son olarak Eley ve Tilley, kavramin genisligine dikkat cekerck “Bloglar ve
forumlar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal aglardaki profil sayfalar1 ve daha farkli igerikleri
ifade eden genis bir terim” olarak aciklamiglardir. Tanimlarda, sosyal medyanin iletisim yoniine vurgu
yapildig1 sdylenebilir. “Bloglar, vikiler, podcast’ler mikrobloglar, RSS, lokasyon bazli servisler, sosyal ag
siteleri ve medya paylasim siteleri gibi araglar, en ¢ok kullanilan sosyal medya araglaridir. 2005’te yayin
hayatina baglayan YouTube, sosyal medyanin 6nemli araglarindandir. 2006’da kurulan facebook da youtube
gibi en ¢ok kullanilan araglardan biridir. Facebook ile ayni1 y1l twitter, sosyal medyada yerini almistir (Boyd

ve Ellison, 2008, s. 212).

POLITiK PAZARLAMA KAVRAMI

Politik pazarlama, siyasal partilerin hedefleriyle baglantili olarak ozellikle se¢im kampanyasi
stirecinde pazarlama tekniklerinin kullanilmasini i¢eren bir dizi eylemdir (Parilt1 ve Bas, 2002, 5.10). Politik
pazarlamada esas olan etkili bir tanitimin yiiriitiilmesidir. Politik pazarlama hem se¢im dénemlerinde hem
de se¢im sonrasinda yapilan ¢aligmalar kapsamaktadir. Politik pazarlama, se¢cime giren adaylarin ve siyasal
partilerin, tiim politikalarinin pazarlanmasi olarak tanimlanabilir. Politik pazarlamanin tanimi hususunda
goriis birligi olmamasimin nedeni, siyasetteki hizli gelisme ve bu alanin gesitliligidir (Scammell, 1999, s.
718). Politik pazarlamanin temel 6zelliklerinden biri, sosyal medya gibi iletisim faaliyetleri araciligiyla
segmenleri belli bir parti ya da adaya oy verebilmek i¢in, ikna edebilmeleridir. Politik pazarlama bir siiregtir.
Bu siirecte segmenlerin destegini almak i¢in kampanya faaliyetleri ylriitiilmektedir (Cwalina, Falkowski ve

Newman, 2009, s.67).
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Literatiir incelendiginde Kotler, Bongrad, Tan ve Ozkan’in tanimlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Politik
pazarlamay1 Kotler “Halkin ihtiya¢ duydugu program ve hizmetleri gerceklestirmek ve kurumsal taninma,
destek kazanma amaciyla siyasal orgiitlerce ytiriitiilen faaliyetler” (Kotler, 1972,5.46; Bongrad “Bir adayin
potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu saglamak, adayi en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki
her bir segmenin tanimasim saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla bir
kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin timii”
(Bongrad, 1991, s.17); Tan “Halk tarafindan gerek duyulan programlari ve hizmetleri gergeklestirmek ve
kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla siyasal orgiitlerce yiiriitiilen faaliyetler” (Tan, 2002,s.18);
Ozkan “Se¢menin ihtiyag ve beklentilerini gergeklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve onlarin
programlarinin segmene tanitilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili her tiirlii faaliyet” olarak tanimlamaktadir
(Ozkan, 2002, s.21). Politik pazarlama tanimlar1 incelendiginde, se¢im kampanyalari ile iliskili olmasi,

secmenleri ikna i¢in yapilmasi gibi ortak 6zelliklerin oldugu sdylenebilir.

Politik pazarlamanin iki boyutu oldugu belirtilebilir. ilk boyut, profesyonel kisilerce yapilan
faaliyetleri, ikinci boyut ise politik pazarlamadaki degisimi ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan arastirmalari
icermektedir (Henneberg, Scammell ve O'Shaughnessy, 2009, s.167). Kavramin ortaya ¢ikisinda, pazarlama
yontemlerinin siyasete uygulanmasi etkili olmustur. Politik pazarlama, teknolojinin ve medyanin gelismesi
ile siyaset sahnesine girmistir. Kavramsal acidan politik pazarlama ilk defa Amerika Birlesik Devletleri’'nde
(ABD) kullanilmaya baslanmistir. Siyasal alanda rekabet ortaminin ¢ogalmasi ile pazarlama yontemlerinde
degisiklikler goriilmiistiir. Ozellikle 1970’lerin sonlarina dogru politik pazarlamanin reklam ajanslari

araciligiyla siyasal partiler tarafindan kullanildig1 goriilmektedir (Gegez, 1990, s. 14).

Politik Pazarlama Karmasinin Unsurlan

Pazarlama karmasi unsurlar iiriin, fiyat, dagittm ve tutundurmadir. Politik pazarlama karmasi
unsurlari, elemanlari, segmenlerin oy verme tercihini etkilemeye yoneliktir. Politik pazarlamada 4P
1ngi1izce “Product, Price, Place, Promotion” kelimelerinin bas harfinin “P” olmasindandir. 4P seklindeki
pazarlama karmasindaki bu simiflandirmay1 Joseph McCarthy yapmistir. Pazarlama karmasi elemanlari,
pazarlama faaliyetlerinin temelini teskil etmektedir ve ¢alismamizda bu elemanlar, politik pazarlama esas
alinarak anlatilmistir. Politik iiriiniin herkesce kabul edilen bir tanimi yoktur. Politik iiriiniin nerde baglayip
nerde bittigini sdylemek olanakli degildir. Baska bir deyisle politik iiriiniin sinirlart belirgin degildir (Polat,
Esen ve Inal, 2004, s.26). Politik pazarlamada pazarlamaya konu olacak unsur, iiriin olarak nitelendirilir.
Kavram, ¢ok boyutlu bir kavram olup lider, parti, aday, ideoloji, parti programlari, diisiince, sorunlara

iiretilen ¢dziimler politik iiriiniin unsurlanidir (Bayraktaroglu, 2002, s. 68-69). Uriin, diger bilesenleri
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sekillendirdigi icin siyasal parti ya da adaylarin pazarlama kampanyalarinin temelinde yer almaktadir

(Attouf, 2015, 5.17).

Se¢menler, bir siyasal parti ya da adayin sunduklarini baz alarak oylarini kullandiklari i¢in bir bakima
iiriin, siyasal parti ya da aday ile segmenler arasinda bir koprii gérevindedir. Siyasal partilerce sunulur ve
secmenin ihtiyaglarina cevap vermedigi taktirde kabul gormez. Siyasal partileri secim kampanyasi
donemindeki faaliyetleri, kendileri, programlar: bu kapsamda degerlendirilir. Uriiniinii segmen tarafindan
secilmesi, diger bir deyisle segmenin kendilerine oy vermesi i¢in siyasetciler iletisim kampanyalarina yer
verirler. Bu noktada politik pazarlama ortaya ¢ikmaktadir. Uriin bileseni, politik pazarlamadaki parti ya da

adaylarin se¢im basarisini etkileyen en 6nemli faktor olarak kabul edilir (Tan, 2002, s.36).

Fiyat, bir mal veya hizmet i¢in 6denen bedeldir ve fiyatlandirmanin degisik bir gériiniimii vardir.
Maddi anlamda bir degis-tokus yoktur. Siyasal partiler ya da adaylar, vaatleri karsiliginda segmenin oyunu
talep etmektedirler. Bdylece, siyasal partiler, adaylar ve politikalar pazarlanmaktadir. Se¢menler,
kendilerine daha yakin hissettikleri siyasal parti ya da adaya oy vererek, onlarin hizmetlerini satin
akmaktadir (Limanlilar, 1991, s.32). Fiyat, siyasal parti ya da adaya verilen oy, iiye aidatlari, bagislar,

siyasal parti ya da adaya se¢im kampanyast déneminde verilen hizmetlerdir (Attouf, 2015, s.22).

Dagitim, siyasal Orgiitlerin diisiincelerinin, hizmetlerinin, mesajlarinin segmenlere en kisa ve en
dogru zamanda ulastirilmasi ile ilgilidir (Divanoglu, 2008, s.112). Dogru zamanin altin1 ¢izmek gerekir.
Ciinkii bu diigiinceler, hizmetler, mesajlar kitle iletisim araglariyla dogru bir zamanda sunuldugu zaman
anlam kazanmakta olup, siyasal partilerin biitiin diislincelerinin segmenlere iletilmesi ile ilgili tim gayretleri
iceren bir kavramdir. Lider ve parti yonetiminin, diisiincelerin, hizmetlerin, mesajlarin se¢menlere
iletilmesinde en etkili kisiler oldugu sdylenebilir (Islamoglu, 2002, s. 136). Faaliyetler arasinda mitingler,
ev ve diikkkan ziyaretleri, salon toplantilari, yemekler yer almakta olup, dogrudan ve dolayli olmak iizere
ikiye ayrilir. Dogrudan dagitimda mesajlar, hizmetler, diisiinceler higbir araci olmadan bizzat siyasal
partilerin orgiitlerince se¢gmenlere iletilmektedir. Dolayli dagitim ise mesajlarin, hizmetlerin, diisiincelerin
bagimsiz kuruluslarca saglanmasidir. Mesajlarin bagimsiz kuruluslarca saglanmasiyla siyasal partilerin is

yiikii hafiflemektedir. Boylece siyasal partiler, zaman kazanmaktadirlar (Divanoglu, 2008, s.113).

Tutundurma, segmenlerin oy destegini alabilmek icin siyasal parti mensuplarmnin sistemli olarak
yirittikleri iletisim faaliyetleri olarak aciklanabilir. Siyasi oOrgiitlerce gerceklestirilen haberlesme
caligmalarinin tamamina tutundurma karmasi veya iletisim karmasi denilmektedir. Dordiincii unsur
propaganda, halkla iliskiler, reklam, oy arttirici diger ¢abalar olmak iizere dort faaliyet grubundan

olusmaktadir (Divanoglu, 2008, s. 14). Siyasal pazarlama faaliyetlerinden biri olan propaganda, en 6nemli
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tutundurma araci olup, tutundurma g¢aligsmalarinin temelini olusturur. En eski tutundurma teknigi olmasi
disinda se¢menlerle konugma, goriisme, bire bir temas olanagi saglamasindan dolayi, en etkili iletisim
yontemidir. Se¢men sayisinin artmasi, vaatlerin artmasiyla rekabet ortaminin kizigmasi, segmenin
taleplerindeki degisim, iletisim ve dagitim kanallarindaki yenilikler, giinlimiizde propagandanin 6nem
kazanmasindaki faktorlerdendir (Tan, 2002, s.74). Bu faaliyet sayesinde genis se¢men kitlelerinin talepleri
belli olur ve secim kampanyalari hayata gecer. Propaganda ile temelde siyasal partilerin kitlelerini
etkiyebilecek bilgiler verilir. Bilgi, tarafli olabilir ve ayn1 zamanda olay1 net bir bigimde agiklamayabilir.
Yanlis bilgilerle bireyler, kandirilmaya calisilir ve belli bir tutuma zorlanirlar. Kisaca propaganda
kavraminda bir inang asilama vardir ve diger faaliyet tekniklerine gore uygulamada daha esnektir. Amag
partiyi ya da aday1 tanitmaktan ziyade 6zellikle kararsiz se¢gmeni ikna etmek ve yonlendirmektir. Boylece,
bu teknik ile kararsiz se¢gmenler, kararli segmen haline gelmektedir. Propagandanin fonksiyonunu yerine
getirmesi i¢in, diger tutundurma faaliyetleri ve partinin programiyla desteklenmesi, dogru bir reklam
stratejisinin uygulanmasi gerekir. Degisen se¢cmen talepleri, gelisen teknoloji tutundurma faaliyetlerinde
degisimi de giindeme getirmektedir. Siyasal partiler, farkli sosyal medya araglariyla segcmenlerle iletigim
kurmaktadirlar. Giiniimiizde siyasi parti ve adaylarin, teknolojide yasanan degisimi dikkate alarak, ikna
edici strateji, kapsayict bir propaganda faaliyeti ile se¢cmenin karsisina ¢ikmalart beklenmektedir. Bu
dogrultuda siyasal parti ve adaylarin, propaganda faaliyetlerinde degisikligi gitmeleri gerekmektedir (Tan,
2002, 5.50-52).

SOSYAL MEDYADAKI POLITIiK PAZARLAMA FAALIYETLERININ ZBEU OGRENCILERI
UZERINDEKI ETKISi

Arastirmanin Amaci

Caligmanin amaci, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin Zonguldak Biilent Ecevit
Universitesi dgrencilerinin, oy verme tercihindeki etkisini ortaya koymaktir.
Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, nicel aragtirmanin bir modeli olan tarama teknigi kullanilmistir. Bu teknik,
geemisteki veya giinlimiizdeki bir olguyu betimlemeyi amaglamaktadir (Karasar, 2007, s. 77). Zonguldak
Biilent Ecevit Universitesi Etik Kurulunun 28/07/2022 tarihli ve 192967 nolu karar1 ile ¢alismanin, etik

acidan uygun oldugu yoniinde karar alinmustir.
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Cevap Aranan Sorular

1. Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi
Ogrencilerinin, oy verme tercihinde etkisi var midir?

2. Demografik degiskenlerle sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri arasindaki iliski nasildir?

Evren ve Orneklem

Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin ZBEU &grencilerinin oy verme tercihi iizerindeki
etkisini ortaya koyabilmek i¢in merkez kampiiste yer alan 1iBF, Miihendislik, Fen-Edebiyat ve Ilahiyat
Fakiiltesi (toplam 6grenci sayis1 32969) 6grencileriyle anket calismast yapilmistir. Orneklem biiyiikliigii
%095 gliven araliginda, 0,05 hata pay1 ve 0.50 popiilasyon oranina gore hesaplanmis ve drneklem sayis1 (n)
384 olarak belirlenmistir. Krejcie ve Morgan’in evren biiyiikliigiine karsi orneklem biiyiikliigline iliskin
tablosu incelendiginde, evren biiyiikliigiiniin 1000000 oldugu calismada 6rneklem biiyiikliigii 384 tiir (Ural
ve Kilig, 2021, s. 43). Bu bilgi dogrultusunda 6rneklem biiyiikligiimiiziin (392) yeterli sayida oldugu kabul
edilmektedir.

Ankete 392 &grenci katilmis olup, bu dgrencilerin %40,8°1 1IBF, %36,2’si Miihendislik Fakiiltesi,
%15,6’s1 Fen-edebiyat Fakiiltesi, %7,4’ii ilahiyat Fakiiltesi’ndendir. Ankete katilan dgrencilerin, %32,2’si
ikinci sinif, %30,6’s1 tclinct sinif, %29’u dordiincii sinif, %8,2’si birinci siif 6grencisidir. Cinsiyet
dagilimina bakildiginda, ankete katilanlarin %51,8’1 erkek, %48,2’si kadindir. Se¢menler, kararli ve
kararsiz segmenler olmak tizere ikiye ayrilir. Ankete katilanlarin %52,7’si kararli, %47.3°{i ise kararsiz
secmeni olusturmaktadir. Ankette &grencilere 37 soru sorulmus olup, bu sorular Arzuman’in (2015)

calismasi temel alinarak hazirlanmistir.

Veri Toplama Araclari

Arastirma, teorik ve uygulama seklinde iki boliimden olugmakta olup, teorik boliimde, sosyal medya
ve politik pazarlama kavrami, politik pazarlama karmasinin unsurlari ele alinmistir. Caligmanin uygulama
boliimiinde anket yontemi kullanilmistir. Anket, 37 sorudan (EK-1) olusmakta olup, demografik sorular (1-
9 ve 35-37), sosyal medya kullanim1 (10-16), siyasal partilerce yiiriitiilen politik pazarlama faaliyetleri (17-
24), sosyal medyada politik pazarlama faaliyetleri (25-34) ile ilgilidir.

Veri analiz teknikleri

ZBEU ogrencilerine uygulanan siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri ile demografik degiskenler
arasindaki iliskinin belirlenmesinde Pearson Ki-kare testi kullanilmistir. Bununla birlikte sosyal medyadaki

politik pazarlama faaliyetlerinin demografik degiskenler acgisindan iki grup arasindaki farkin tespitinde
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Bagimsiz orneklem t testi ve ikiden fazla grup ortalamalar1 arasindaki farkin tespiti icinde Tek Yonlii

Varyans analizinden yararlanilmistir.

Smirhhiklar

1. Calisma, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi merkez kampiiste yer alan [IBF, Miihendislik, Fen-
Edebiyat ve Ilahiyat Fakiiltesi grencileriyle uygulandigindan, elde edilen sonuglar ankete katilan
ogrencilerle sinirhidir.

2. Arastirma verileri, 2021-2022 egitim-6gretim yili bahar donemini Zonguldak Biilent Ecevit
Universitesi merkez kampiisiinde okuyan &grencilerinden elde edildiginden dolayi, bu zaman
kesitiyle sinirlidir.

3. Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin oy verme tercihindeki etkisini ele alan

caligmalarin az olmasi, konunun Zonguldak ilinde ¢alisilmis olmasi, sinirliliklar arasindadir.

Arastirma Bulgular

Ankete katilan 6grencilere, sosyal medya ile ilgili sorular yoneltilmistir. Tablo 1°de goriildiigii gibi
ankete katilan Ogrencilerin oldukca yiiksek bir bolimii (%95.4’1) sosyal medyay1 kullanmaktadir.
Ogrencilerin, sosyal medyadaki siyasi reklamlari izleme ve se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip
etme sorularia verdikleri yanitlarin oraninin, diger yanitlara oranla birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin %77.8’i sosyal medya kanaliyla siyasi egilimlerini paylasmadigini, %84.9’u sosyal medyada
siyasi tartigmalara katilmadigimi, %77.4’(i de sosyal medyada siyasi kisiliklere elestiri ya da tavsiye
vermedigini belirtmislerdir. Bu da ankete katilan &grencilerin énemli bir boliimiiniin, sosyal medya

araciligryla siyasi tartisma ve paylasim yapmadigini gostermektedir.

Tablo 1: Sosyal medya

Sosyal medya kullanimi IE:}?fr 31784 94&_?;34
Sosyal medyada siyasi reklamlari izleme IE;/;:r iéé i;:g
Sosyal medya kanaliyla siyasi egilimlerinizi paylasma 5:;; 38062 §§:§
Sosyal medyada siyasi tartismalara katilma 5:;; 35391 ;Z:;
Sec¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme 5:;; ;Zg gi:i
Sosyal medyada siyasi kisiliklere elestirileriniz/tavsiyeleriniz olmasi 5:;; 38082 ??:‘61
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Tablo 2’de goriildiigii gibi segimler esnasinda Ogrenciler TV’deki siyasi reklamlarin ¢ok azim
(%42,3) izlemekte; radyodaki siyasi reklamlarin ¢ok azimi (%39,6) dinlemekte; TV’lerde hazirlanan
tartisma programlarinin ¢ok azini (%39,6) izlemekte; gazetelerdeki siyasi reklamlarin ¢ok azim (%41)
okumakta; siyasi bildirgeleri ve beyanatlarin ¢ok azini (%40,1) okumakta ve dagitilan siyasi brostirlerin gok
azii (%42,6) incelemektedir. Bu bilgiler dogrultusunda segimler esnasinda 6grenciler, siyasi reklam ve
tanitim faaliyetlerinin ¢ok azini takip etmektedirler. Ayrica siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinin tamamini

takip edenlerinin oraninin, her faaliyette en diisiik oranda oldugu goriillmektedir.

Tablo 2: Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri

Secimler esnasinda Hicbirisini Cok azim  Azim Bir Tamamm Toplam
kismini
TV’deki siyasi reklamlari 72 166 59 62 33 392
izlerim %184 %423 %151 = %158 %8,4 %100
Radyoda siyasi reklamlari 55 154 57 88 35 389
dinlerim %141 %396 %147 %226 %9 %100
TV’lerde hazirlanan tartisma 50 154 87 64 34 389
programlarini izlerim %129 %396 %224 %165 %8,7 %2100
Gazetelerdeki siyasi reklamlari 49 160 75 75 31 390
okurum %12,6 %41 %19,2 %19,2 %7,9 %100
Siyasi bildirgeleri ve beyanatlar 50 156 82 69 32 389
okurum %12,9 %401 %211 %177 %8,2 %100
Dagitilan siyasi brostirleri 46 167 72 73 34 392
incelerim %117 %426 %184 %186 %8,7 %100

Tablo 3 incelendiginde, ankete katilan 6grencilerin oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik
pazarlama faaliyetlerinden az ve orta derecede etkili oldugu goriilmektedir. Tablo 3’teki 10 6nermede, oy
verme tercihinde “az ve orta derecede etkili olur” diyenlerin toplam orami %63.1 ile %46.7 arasinda
degismektedir. “Siyasi parti miting, toplanti ve aday belirleme faaliyetlerini sosyal medyadan takip
edebilme” %63.1 ile ilk sirada iken “Oy vermeyi diisiindiigiiniiz siyasi parti liderinin sosyal medyada
giindem olusturabilmesi” %63 ile ikinci sirada yer almistir. Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri
oy verme tercihinde “cok ve tam etkili olur” diyenlerin toplam orami ise %40.5 ile %20.4 arasindadir. Oy
verme tercihinde “Siyasi parti liderlerinin sosyal medyadaki destekg¢i sayilar1” %40.5 ile ilk sirada yer
alirken bunu, %28.1 ile “Siyasi parti programlarim1 sosyal medyadan 6grenme”, %27.9 ile “MV genel
secimlerinde, siyasal parti vaatlerini sosyal medyadan 6grenme”, %27.4 ile “MV genel se¢imlerinde, oy

vereceginiz partinin segime yonelik konferanslarini sosyal medyadan 6grenme” gelmektedir.
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Tablo 3: Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme durumu

S — © = =
= 2 s8= ¥ = g
Oy verme tercihinde 2 s E8x ° it =

T & C%g® 2 § ¢
Milletvekili genel secimlerinde, siyasi 85 131 88 51 37 392
partilerin sosyal medyay1 aktif olarak %21,7 %334 %224 %13 %94 %100
kullanmas1
Milletvekili genel se¢imlerinde, siyasi parti 78 138 93 48 34 391
liderlerinin sosyal medya kullanimlar1 %199 %353 %23,8 %12,3 %8,7 %100
Milletvekili genel secimlerinde, siyasal parti 65 124 90 73 35 387
vaatlerini sosyal medyadan 6grenmeniz %16,8 %32 %233 %189 %9 %100
Milletvekili genel secimlerinde, oy vereceginiz ~ 58 125 101 72 35 391

partinin segime yonelik konferanslarini sosyal 04148 9632 %258 %184 %9 %100
medyadan 6grenmeniz

Siyasi parti programlarini sosyal medyadan 44 121 117 72 38 392
0grenmeniz %112 %30,9 %298 %184 %9,7 %100
Oy vermeyi diislindiigliniiz siyasi parti 71 122 119 45 35 392
liderinin sosyal medyada olumlu bir %181 9%31,1 %304 %115 %89 %100
propaganda yiiriitmesi

Oy vermeyi diislindiigliniiz siyasi parti 65 132 115 46 34 392
liderinin sosyal medyada giindem %16,6 9033,7 %293 %11,7 %87 %100
olusturabilmesi

Siyasi parti miting, toplant1 ve aday belirleme 51 128 119 55 38 391
faaliyetlerini sosyal medyadan takip %13 %327 %304 %141 %97 %100
edebilmeniz

Siyasi partilerin se¢im kampanyalarini sosyal 58 135 101 60 38 392
medyada yogunlastirmasi %14,8 %344 %258 %153 %9,7 %100
Siyasi parti liderlerinin sosyal medyadaki 50 92 91 77 82 392
desteki sayilari %12,8 %235 %232 %19,6 %20,9 %100

Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri ile sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri 6l¢eklerinin
yap1 gecerligini test etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degerleri siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinde 0,763 ve sosyal medyadaki politik pazarlama
faaliyetlerinde 0,926 olarak bulunmustur. Barlett testi sonuglarina goére ise hem siyasi reklam ve tanitim
faaliyetleri (p=0,00) hem de sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri (p=0,00) anlamlidir. KMO ve

Barlett testi sonuglarina gore veri seti faktdr analizine uygundur. Siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinde
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ortak varyans degerleri 0,5’in altinda bulunan “Diizenlenen siyasi konferanslar izlerim, Dagitilan siyasi
brosiirleri incelerim” maddeleri analizden ¢ikarilmistir. Siyasi reklam ve tamitim faaliyetleri toplam
varyansin %56,7’sini ve sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri de toplam varyansin %66,8’ini
aciklamaktadir. Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri ve sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri tek

faktorden olusmaktadir.

Tablo 4: Faktor yiikleri

ifadeler sF(it:::):l
Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri
TV’deki siyasi reklamlari izlerim 0,780
Radyoda siyasi reklamlar1 dinlerim 0,806
TV’lerde hazirlanan tartisma programlarini izlerim 0,730
Gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okurum 0,768
Siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okurum 0,674
Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri
Milletvekili genel se¢imlerinde, siyasi partilerin sosyal medyay1 aktif olarak 0,816
kullanmasi
Milletvekili genel secimlerinde, siyasi parti liderlerinin sosyal medya kullanimlari 0,858
Milletvekili genel secimlerinde, siyasal parti vaatlerini sosyal medyadan 6grenmeniz 0,812
Milletvekili genel se¢imlerinde, oy vereceginiz partinin se¢ime yonelik konferanslarini 0,827
sosyal medyadan 6grenmeniz
Siyasi parti programlarini sosyal medyadan 6grenmeniz 0,841
Oy vermeyi diisiindiigiliniiz siyasi parti liderinin sosyal medyada olumlu bir propaganda 0,823
ylirtitmesi
Oy vermeyi diisiindiigliniiz siyasi parti liderinin sosyal medyada giindem 0,850
olusturabilmesi
Siyasi parti miting, toplant1 ve aday belirleme faaliyetlerini sosyal medyadan takip 0,853
edebilmeniz
Siyasi partilerin se¢im kampanyalarini sosyal medyada yogunlastirmasi 0,777
Siyasi parti liderlerinin sosyal medyadaki destekgi sayilar 0,706

Siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinden etkilenme durumuna ydnelik 6 soru 5°1i likert dlcegiyle
dlgiilmiistiir. Anket igerisinde yer alan “Internet {izerinden yayinlanan reklamlari izlerim” sorusu Cronbach
Alpha Katsayisim dislirdiigli i¢cin analizden ¢ikarilmistir. Sosyal medyadaki politik pazarlama

faaliyetlerinden etkilenme durumuna yonelik 10 soru da 5°li likert Olgegiyle Olgiilmiistlir. Glivenilirlik
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analizinde tiim sorulara ait Cronbach Alpha katsayisi 0,913 olarak hesaplanmistir. Buna gore anket
sonuglarinin oldukga giivenilir oldugu goézlenmistir. Ayrica Siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinden
etkilenme (0,812) ile Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme (0,944) boyutlarina ait

Cronbach Alpha katsayilariin 0,70’in {izerinde olmasi oldukea giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Guvenilirlik analizi

Soru Sayisi Cronbach Alpha

Katsayisi
Siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinden etkilenme 10,25 100
Sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme 20,50 200
Tum sorular 41,00 300

Siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri ile demografik degiskenler arasindaki iliski Ki-kare bagimsizlik
analiziyle incelenmistir. Bu analize iligskin sifir hipotezleri, Pearson ki-kare ve p degerleri ilgili tablolarda

verilmistir.

Tablo 6: Cinsiyet ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iligki

Sifir Hipotezleri E?&Z?g P
Hoa: Cinsiyet ile TV’deki siyasi reklamlar izleme arasinda iligki yoktur 9,622 0,047
Hob: Cinsiyet ile radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda iliski yoktur 1,192 0,879
Hoc: Cinsiyet ile TV’lerdeki tartisma programlarini izleme arasinda iliski yoktur 2,297 0,681
Hoa: Cinsiyet ile gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda iligki yoktur 3,463 0,484
Hoe: Cinsiyet ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlari okuma arasinda iligki yoktur 0,815 0,936
Hor: Cinsiyet ile dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iligki yoktur 3,926 0,416

Tablo 6’da goriildiigii gibi sadece cinsiyet ile “TV’deki siyasi reklamlari izleme” arasinda (p=0,047;
p<0,05) anlamh bir iliski bulunmaktadir. Erkekler kadinlara oranla TV’deki siyasi reklamlar1 daha fazla

izlemektedir.

Tablo 7 incelendiginde, fakiilte ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.
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Tablo 7: Fakiilte ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iliski

Sifir Hipotezleri FIZ?IZ?:; P
H1a: Fakiilte ile TV deki siyasi reklamlari izleme arasinda iliski yoktur 13,701 0,320
Hip: Fakiilte ile radyoda siyasi reklamlari dinleme arasinda iligki yoktur 8,652 0,732
Hic: Fakiilte ile TV lerdeki tartisma programlarini izleme arasinda iliski yoktur 8,320 0,760
Hiq: Fakiilte ile gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda iliski yoktur 6,043 0,914
Hqe: Fakiilte ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlari okuma arasinda iligki yoktur 6,638 0,881
Hir: Fakiilte ile dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iliski yoktur 7,183 0,845

Tablo 8’de, gelir diizeyi ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iliskiye yer verilmistir.
Gelir diizeyi ile TV’deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda (p=0,008; p<0,01) anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Gelir diizeyi arttikga TV’deki siyasi reklamlar1 izleme orani azalmaktadir. Ayrica, gelir
diizeyi ile radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda (p=0,001; p<0,01) anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Gelir diizeyi arttik¢a radyodaki siyasi reklamlar1 dinleme orani azalmaktadir.

Tablo 8: Gelir diizeyi ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iligki

Pearson p

Sifir Hipotezleri Ki-kare
H2a: Gelir diizeyi ile TV deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda iliski yoktur 32,635 0,008
Hab: Gelir diizeyi ile radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda iliski yoktur 38,859 0,001

Hac: Gelir diizeyi ile TV lerdeki tartisma programlarini izleme arasinda iliski yoktur 19,541 0,242
Haqa: Gelir diizeyi ile gazetelerdeki siyasi reklamlari okuma arasinda iliski yoktur 14959 0,528
Hze: Gelir diizeyi ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda iliski yoktur 15,860 0,463
Has: Gelir diizeyi ile dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iligki yoktur 18,049 0,321

Siyasi tanimlama ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iliskinin ele alindig: tablo 9’da,
siyasi tamimlama ile TV’deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda (p=0,044; p<0,05) anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Sosyalist, Liberal-Muhafazakar ve Laik goriise sahip olanlarin TV’deki siyasi reklamlarn
izleme oran1 daha yiiksektir. Siyasi tanimlama ile Radyoda siyasi reklamlar1 dinleme arasinda da (p=0,023;
p<0,05) anlamli bir iliski bulunmaktadir. Sosyalist, Liberal ve Laik goriise sahip olanlarin radyodaki siyasi
reklamlari dinleme oran1 daha yiiksektir Ayrica siyasi tanimlama ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlari okuma
arasinda (p=0,081; p<0,10) anlaml1 bir iliski bulunmaktadir. Sosyal demokrat, Sosyalist ve Islamc1 gériise

sahip olanlarin siyasi bildirgeleri ve beyanatlart okuma orani daha ytiksektir.
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Tablo 9: Siyasi tanimlama ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iligki

. . Pearson p
Sifir Hipotezleri Ki-kare

H3a: Siyasi tanimlama ile TV deki siyasi reklamlar1 izleme arasinda iliski yoktur 46,825 0,044
Hap: Siyasi tanimlama ile radyoda siyasi reklamlari dinleme arasinda iligki yoktur 49,772 0,023
Hac: Siyasi tanimlama ile TV lerdeki tartisma programlarini izleme arasinda iliski 33,528 0,393
yoktur

Haq: Siyasi tanimlama ile gazetelerdeki siyasi reklamlar1 okuma arasinda iliski 33,917 0,375
yoktur

Hae: Siyasi tanimlama ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda iligki 43,704 0,081
yoktur

Hss: Siyasi tanimlama ile dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iligki yoktur 40,393 0,147

Tablo 10’da segcmen yapisi ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iligki Slglilmiistiir.

Se¢men yapisi ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iliski olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 10: Se¢men yapist ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasindaki iligki

Sifir Hipotezleri Pearson p

Ki-kare
Haa: Segmen yapisi ile TV deki siyasi reklamlari izleme arasinda iliski yoktur 5112 0,276
Hab: Se¢cmen yapisi ile radyoda siyasi reklamlari dinleme arasinda iligki yoktur 6,107 0,191
Hac: Segmen yapisi ile TV lerdeki tartigma programlarini izleme arasinda iliski 3,876 0,423

yoktur

Hag: Secmen yapisi ile gazetelerdeki siyasi reklamlar okuma arasinda iliski yoktur 1,595 0,810
Hae: Segmen yapist ile siyasi bildirgeleri ve beyanatlar1 okuma arasinda iliski yoktur 1,645 0,801
Has: Segmen yapist ile dagitilan siyasi brosiirleri inceleme arasinda iliski yoktur 6,128 0,190

Oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile cinsiyet ve segmen
yapisi degiskenlerinin grup ortalamalari arasinda farkin olup olmadiginin tespiti igin bagimsiz drneklem
testi uygulanmistir. Oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi ile
ogrencilerin okudugu fakiilte, aylik gelir diizeyi ve siyasi tanimlamalarinin grup ortalamalar1 arasinda farkin
olup olmadiginin tespiti i¢in de tek yonlii varyans analizinden yararlanilmigtir. Bu analizlere iligkin sifir

hipotezleri asagida verilmistir.

HS5: Cinsiyete gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 arasinda fark yoktur

Hé6: Fakiiltelere gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalari arasinda fark yoktur
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H7: Gelir diizeyine gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalari arasinda fark yoktur
HS: Siyasi tamimlamaya gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 arasinda fark yoktur

H9: Se¢men yapisina gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalari arasinda fark yoktur

Tablo 11°de politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 kadinlarda 2,61 ve erkeklerde ise 2,74
olarak goriilmektedir. Test sonucuna gore “Cinsiyete gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar
(p=0,276) arasinda fark yoktur” (p>0,05) hipotezi reddedilemez. Buna gore, oy verme tercihinde, sosyal

medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi kadin ve erkekler arasinda bir farklilik gériillmemektedir.

Tablo 11: Cinsiyete gore politik pazarlama faaliyetlerinin test sonuglari

N Ortalama t P
Kadin 189 2,61
-1,091 0,276
Erkek 203 2,74

Tablo 12’de politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 1.1.B.F.’de 2,74; Fen-edebiyatta 2,57;
Miihendislikte 2,70 ve Ilahiyat fakiiltesinde 2,48 olarak hesaplanmistir. Test sonucuna gore “Fakiiltelere
gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 (p=0,605) arasinda fark yoktur” (p>0,05) hipotezi
reddedilemez. Buna gore, oy verme tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi,

fakiiltelere gore farklilik gdstermemektedir.

Tablo 12: Fakiiltelere gore politik pazarlama faaliyetlerinin test sonuglari

N Ortalama F P
iiBF 160 2,74
Fen-Edebiyat 61 2,57
0,616 0,605
Miihendislik 142 2,70
ilahiyat 29 2,48

Tablo 13’te politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 0-500 araliginda 2,80; 501-1000 araliginda
2,55; 1001-2000 araliginda 2,62; 2001-6000 araliginda 2,88 ve 6000’den fazlada ise 2,58 olarak
hesaplanmigtir. Test sonucuna gore “Gelir diizeyine gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalari
(0,308) arasinda fark yoktur” (p>0,05) hipotezi reddedilemez. Buna gére, oy verme tercihinde, sosyal

medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi, aylik gelir diizeyine gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 13: Gelir diizeyine gore politik pazarlama faaliyetlerinin test sonuglari

N Ortalama F P
0-500 10 2,80
501-1000 20 2,55
1001-2000 141 2,62 1,205 0,308
2001-6000 104 2,88
6000'den fazla 113 2,58

Tablo 14’e gore “Siyasi tamimlamaya gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 (0,045)
arasinda fark yoktur” (p<0,05) hipotezi reddedilir. Buna gore politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalari
siyasi tanimlamaya gore farklilik gostermektedir. Gruplar arasindaki farkliligin tespiti icin LSD testi
uygulanmistir. Testin sonucuna gére Islamci (2,35), laik (2,47) ve milliyetci (2,44) goriise sahip olanlar ile
liberal-muhafazakar (3,0), sosyal demokrat (2,95) ve sosyalist (3,06) goriise sahip olanlarin, oy verme
tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi arasinda fark oldugu tespit edilmistir.
Bu sonuclara gore kendini liberal-muhafazakar, sosyal demokrat, sosyalist olarak tanimlayanlarda, oy
verme tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisinin en yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 14: Siyasi tanimlamaya gore politik pazarlama faaliyetlerinin test sonuglari

N Ortalama F P

islama 37 2,35
Laik 73 2,47
Liberal 25 2,72
Liberal-Muhafazakar 24 3,00

Milliyetci 75 2,44 1,205 0,308
Milliyetci-Muhafazakar 71 2,68
Sosyal demokrat 38 2,95
Sosyalist 18 3,06
Diger 11 3,00

Tablo 15’te, politik pazarlama faaliyetlerinin ortalamalar1 kararli segmenlerde 2,60 ve kararsiz
se¢cmenlerde ise 2,77 olarak hesaplanmistir. Test sonucuna gore “Se¢men yapisina gore politik pazarlama

faaliyetlerinin ortalamalar1 (0,137) arasinda fark yoktur” (p>0,05) hipotezi reddedilemez. Buna gore, oy
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verme tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisi, kararli ve kararsiz segmenler

arasinda farklilik gdstermemektedir.

Tablo 15: Se¢men yapisina gore politik pazarlama faaliyetlerinin test sonuglari

N Ortalama T P
Kararh 206 2,60
-1,491 0,137
Kararsiz 185 2,77

SONUC*

Ogrencilerin, oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisini ortaya
koymaya calisan bu ¢aligmada, anket sonuglarinin 0.913 gibi yiiksek bir degerle oldukga giivenilir oldugu
sonucuna ulasilmistir. Teknolojinin geligimi, hem diinyada hem de Tirkiye’de internet kullaniminin
yayginlagsmasi dikkate alindiginda, giiniimiizde siyasal parti se¢im propagandalarinin merkezinde olan
sosyal medyanin, giinden giine siyasal partilerin se¢im kampanyalarindaki 6neminin artacagi belirtilebilir.
Ankete katilan 6grencilerin %95.4 niin sosyal medyay1 kullandigini belirtmesi, giiniimiizde siyasal partiler
icin sosyal medyanin 6nemini ortaya koydugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %57,4’1 sosyal
medyada siyasi reklamlar1 izlemektedir. Buna gore siyasilerin, politik pazarlama faaliyetlerini se¢gmenlere
sosyal medya aracihigtyla iletmeleri bilyiik 5nem tagimaktadir. Ogrencilerin %45,6’s1 se¢im kampanyalarini
sosyal medyadan takip etmektedir. Buna gore siyasilerin se¢im kampanyalarini sosyal medya kanaliyla
secmenlere aktarmasinin 6nemli bir gereklilik oldugu belirtilebilir. Arzuman da ise bu oranlar siyasi
reklamlar1 izleme%39.3; se¢im kampanyalarini sosyal medyadan takip etme%60.7°dir. Calismada elde
edilen diger 6nemli bir sonug da dgrencilerin, %22.6’sinin sosyal medyada siyasi kisiliklere elestiri ya da
tavsiyelerini ilettigi, %22,2’sinin sosyal medya kanaliyla siyasi egilimlerini paylastigi, %15.1 nin de sosyal
medyada siyasi tartigsmalara katildigidir. Bu durum 6grencilerin, sosyal medyada tartigsma ve paylasimda,
cekimser davrandigimi gostermektedir. Arzuman’in (2015) ¢aligmasinda ise bu oranlarin daha yiiksek

oldugu ve %31 ile %46.4 arasinda oldugu goriilmektedir.

Ogrenciler, secimler esnasinda TV de, radyoda, gazetede siyasi reklam ve tanitim faaliyetlerinin gok
azii takip etmektedir. Bu oran, %39.6 ile %42.6 arasinda degismektedir. Siyasi reklam ve tanitim
faaliyetlerinin tamamini takip edenlerinin orani ise her faaliyette en diisiik oranda olup, bu deger %7.9 ile

%9 arasindadir. Bu degerler, se¢imler esnasinda TV’de, radyoda, gazetede siyasi reklam ve tanitim

4 Calismada elde edilen tiim sonuglar, ankete katilan grubu kapsamaktadir. Bundan dolay1 genelleme yapilmamustir.
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faaliyetlerinin tamamini takip eden 6grenci sayisinin, oldukca az oldugunu ortaya koymaktadir. Arzuman’in

(2015) galismasinda bu oranlar %24.5-%44.5 arasindadir.

Ayrica, 6grencilerin oy verme tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden az ve
orta derecede etkilendigi sonucuna ulasilmustir. Ilk sirada %63.1 ile “Siyasi parti miting, toplant1 ve aday
belirleme faaliyetlerini sosyal medyadan takip edebilme” gelirken “Oy vermeyi diisiindiigiiniiz siyasi parti
liderinin sosyal medyada giindem olusturabilmesi” %63 ile ikinci sirada yer almistir. Bu da ankete katilan
ogrencilerin, oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden en ¢ok bu iki unsurun
etkili oldugunu gostermektedir. Calismada elde edilen diger 6nemli bir sonug da oy verme tercihinde, sosyal
medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinden “Siyasi parti liderlerinin sosyal medyadaki destekg¢i

29 ¢

sayilarinin” “cok ve tam etkili olur” diyenlerin oraninin %40.5 ile ilk sirada olmasidir. Bu sonug, ankete
katilan 6grencilerin oy verme tercihinde en fazla parti liderlerinin sosyal medyadaki destek¢i sayilarina

Oonem verdigini ortaya koymaktadir. Arzuman’in (2015) ¢alismasinda ise bu oran %26.3 tiir.

Demografik degiskenler (cinsiyet, fakiilte, gelir diizeyi, siyasi tanimlama, se¢gmen yapisi) ile hem
secimler esnasinda, siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri hem de oy verme tercihinde sosyal medyadaki
politik pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskiye bakilmistir. Demografik degiskenler ile se¢cimler esnasinda,
siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda cinsiyet, gelir diizeyi ve siyasi tanimlama arasindaki bir iligki
oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Analizlere gore, erkeklerin kadinlara oranla segimler esnasinda, TV deki
siyasi reklamlar1 daha fazla izledigi; gelir diizeyi ylikseldikge TV’deki siyasi reklamlar1 izleme oram
azalmakta iken gelir diizeyi yiikseldik¢e radyodaki siyasi reklamlar1 dinleme oraninin azaldigi; kendini
sosyalist, liberal-muhafazakar, laik olarak tanimlayanlarin, se¢imler esnasinda radyodaki siyasi reklamlart
dinleme oraninin daha yiiksek oldugu; kendini sosyal demokrat, sosyalist, islamc1 olarak tanimlayanlarn,
secimler esnasinda siyasi bildirgeleri ve beyanatlari okuma oraninin da daha yiiksek oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Demografik degiskenler ile oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri
arasindaki iliski incelendiginde, sadece siyasi tanimlama ile sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri
arasinda bir iligki bulunmaktadir. Bu sonuglara gore, kendini liberal-muhafazakar, sosyal demokrat,
sosyalist olarak tanimlayanlarda, oy verme tercihinde, sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin
etkisinin en yiiksek oldugu; kendini islamecz, laik, milliyetci olarak tanimlayanlarda ise oy verme tercihinde,
sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetlerinin etkisinin en az oldugu sonucuna ulagilmistir. Demografik

degiskenler (fakiilte, siyasi tanimlama, segmen yapisi) ile hem secimler esnasinda, siyasi reklam ve tanitim
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faaliyetleri hem de oy verme tercihinde sosyal medyadaki politik pazarlama faaliyetleri arasindaki iliskinin

ele alindig1 bir caligsma olmadigi i¢in, karsilagtirmaya yer verilememistir.

Sonug olarak, sosyal medya, siyasetgilere se¢men ile bire bir temas kurma, konusma imkani
vermektedir. Bu dogrultuda, calismadan elde edilen sonuglarin, siyasal partilerin sosyal medyada
yapacaklar1 politik pazarlamanin nasil yapilacagi konusunda, yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica,
siyasal sistemde yer alan aktorlerin, ¢caligmada elde edilen sonuglara paralel olarak politikalar iiretmeleri ve

se¢cim kampanyalarini bu sonuglara gore sekillendirmeleri beklenmektedir.
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EKLER

Ek 1: Ogrencilerin demografik dzellikleri

Frekans Yiizde (%)

[IBF 160 40,8
.. Fen-Edebiyat 61 15,6
LT il 142 36.2
[lahiyat 29 7,4

1 31 8,2
2 122 32,2
Stif 3 116 30.6
4 110 29
Cinsiyet Kadin 189 48,2
Erkek 203 51,8

17 1 0,3

18 15 3,8
19 49 12,5
20 86 21,9
21 95 24,2
yas 22 73 18,6
23 40 10,2

24 21 5,4

25 7 1,8

26 3 0,8

27 1 0,3

30 1 0,3

Akademisyen 7 1,8

Bankac1 13 3,3

Esnaf 51 13
isci 68 17,4

Memur 47 12

Baba meslegi Ozel sektor 37 9,5
Emekli 99 25,3

Sanayici-tiiccar 15 3,8

Issiz 12 31

Serbest meslek 24 6,1

Diger 18 4.6

Anne meslegi Akademisyen 1 0,3
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Babanin egitimi

Annenin egitimi

Aylik gelir diizeyi

Sosyal medya kullanimi

Sosyal medyada siyasi reklamlari izleme

Sosyal medya kanaliyla siyasi
egilimlerinizi paylasma
Sosyal medyada siyasi tartismalara
katilma
Secim kampanyalarim sosyal medyadan
takip etme
Sosyal medyada siyasi Kisiliklere
elestirileriniz/tavsiyeleriniz olmasi

Siyasete olan ilginiz

Siyasi yelpazede kendinizi nasil
tanimlarsimz

Bankact

Esnaf

Isci

Memur

Ozel sektor

Emekli
Sanayici-tiiccar

Issiz

Ev hanimi1

Serbest meslek

Diger

Okur-yazar degil
Okur-yazar

flkokul

Ortaokul

Lise
Yiiksekokul-Universite
Yiiksek lisans

Doktora

Okur-yazar degil
Okur-yazar

Ilkokul

Ortaokul

Lise
Yiiksekokul-Universite
Yiiksek lisans

Doktora

0-500

501-1000

1001-2000

2001-6000

6001°den fazla

Evet

Hayir

Evet

Hayir

Evet

Hayir

Evet

Hayir

Evet

Hayir

Evet

Hayir

Siyasetle ilgilenmiyorum
Sadece oy veririm

Alt diizeyde siyasete katilirim
Orta diizeyde siyasete katilirim
Ust diizeyde siyasete katilirim
Islamci

Laik

Liberal
Liberal-Muhafazakar
Milliyetci

195

104

147
97
71
36

10
20
141
104
113
374
18
222
165
86
302
59
331
178
212
88
302
66
108
169
32
12
37
73
25
24
75

2,3
41
6,6
2,3
3,8
0,8

75,2
1,3
0,3
0,8
2,8

28,3

20,9

26,5

17,6
1,8
13
3,3
54

37,5

24,7

18,1
9,2
0,8

2,6
5,2
36,3
26,8
29,1
95,4
4,6
57,4
42,6
22,2
77,8
15,1
84,9
45,6
54,4
22,6
77,4
17,1
27,9
43,7
8,3
3,1
9,9
19,6
6,7
6,5
20,2
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Milliyetgi-Muhafazakar 71 19,1
Sosyal demokrat 38 10,2
Sosyalist 18 4,8
Diger 11 3
Bir siyasi partiye oy verme karariniz Lol 206 52,7
Kararsiz 185 47,3
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