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Abstract

In this study, the relationships between the promotion mix of political marketing, voter trust,
and voting intention are analyzed. For these relationships, firstly, research hypotheses and
model were developed. For the test of these hypotheses, a convenience sampling method was
used and usable data were obtained from 429 voters using social media through online and
face-to-face survey techniques. These data were entered into the SPSS program and analyses
were performed with SPSS 22.0 and AMOS 21.0 package programs. As a result of the analyses
conducted in line with the objectives, it was found that the political promotion mix positively
effects both voter trust and voting intention. At the dimension level, only the propaganda
dimension and the reference groups dimension positively and significantly effected voter
trust. Finally, the propaganda dimension positively and significantly effected voting
intention.

Keywords: Political Marketing, Promotion Mix, Voter Trust, Voting Intention, Social Media

Politik Pazarlamada Tutundurma Karmasinin Segmen Giiveni Ve Oy Verme Niyeti
Uzerindeki Etkisi: Sosyal Medya Kullanicilar: Uzerine Bir Arastirma

Oz

Bu ¢alismada politik pazarlama tutundurma karmasi, secmen giiveni ve oy verme niyeti
arasindaki iligkiler incelenmigtir. Bu iliskiler i¢cin 6ncelikle arastirma hipotezleri ve modeli
olusturulmustur. Bu hipotezlerin testi igin kolayda 6rnekleme yéntemi kullarularak online ve
yliz ytize anket teknigi ile sosyal medya kullanan 429 se¢menden kullarilabilir veri elde
edilmistir. Bu veriler SPSS programina aktarilmg ve analizler SPSS 22.0 ve AMOS 21.0 paket
programlartyla yapilmustir. Amaglar dogrultusunda yapilan analizler sonucunda politik
tutundurma karmasinin hem seg¢men gtivenini hem de oy verme niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Boyutlar diizeyinde sadece propaganda ve damigsman grubu
boyutlar: segmen giivenini pozitif yonde ve anlaml diizeyde etkilemistir. Bunun yaninda oy
verme niyetini ise propaganda boyutu pozitif yénde ve anlamli diizeyde etkilemistir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Tutundurma Karmasi, Se¢men Giiveni, Oy Verme
Niyeti, Sosyal Medya
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1. Giris

Insanlar giinliikk hayatlarinda genellikle politika ve pazarlama ile ilgili
faaliyetlere maruz kalabilmektedir. Bu iki kavram her ne kadar yap1 olarak
birbirlerinden farkli bilim dallar1 olsa da zamanla birleserek politik pazarlama
kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Politik pazarlama partilerin,
liderlerin ve adaylarin gerceklestirdikleri tanitimlarda kullanilmig ve oy
kazanma faaliyetlerinde basar1 elde edilmesini saglamistir. Bu nedenle birgok
tilkede partiler, politik pazarlama faaliyetlerini uygulamaya baslamis ve sadece
bununla kalmamig bilimsel ¢alismalar da politik pazarlama konusunu ele
almaya baglamistir (Yedikardes, 2018: 1).

Politik pazarlama faaliyetleri teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel
ortamlardan degisime uyum saglanacak ortamlara taginmistir. Giiniimizde
secmen kitlesinin de ucuz ve basit sekilde iletisim gerceklestirdigi alanlardan
birisi sosyal medya mecrasidir. Sosyal medyada segmenler karsilikli iletisime
girebilme ve oy vermeyi diistindtigli parti ya da adayla fikirlerini paylasabilme
imkanma sahip oldugu i¢in (Varol, 2019: 1) partiler politik pazarlama
faaliyetlerini bu alanda yogunlastirmistir. Politik pazarlama faaliyetleri
icerisinde ise se¢menleri etkileme konusunda tutundurma karmasi diger
faaliyetlerden (irtn, fiyat, dagitim) daha o6nemli gorilmektedir. Cinki
tutundurma faaliyetleriyle partiler mesajlarin1 dogru sekilde iletir ve
bilgilendirmesini yaparsa se¢gmenleri etkileyip oy kazanabilmektedirler (Kaya
ve Yilmaz, 2017: 453). Diger taraftan segmenlerden en ¢ok oyu almaya ¢aligan
bir parti, politikasinin dogru olduguna ve beklentileri karsilayabilecegine dair
se¢gmenlere giiven vermek zorundadir (Tasdemir, 2018: 1). Parti ya da parti
mensuplarinin verdikleri sozlere bagli olarak, se¢menlerin beklentilerin
kargilanacagina dair duydugu inang¢ ise se¢men giliveni olarak ifade
edilmektedir (Schiffman vd., 2010: 371). iste bu arastirmada da son zamanlarda
ozellikle sosyal medya tizerinden gerceklestirilen politik pazarlama kavrami
ele alinmis ve politik pazarlama tutundurma karmasinin se¢gmen giivenini ve
oy verme niyetini etkileyip etkilemedigi belirlenmeye c¢alisilmistir. Ulusal
yazin incelendiginde sosyal medya, politik pazarlama, se¢men giiveni ve oy
verme niyeti ile ilgili gerceklestirilmis arastirmalarin yapildigi, ancak farkl
baglamlarda ve bu kavramlarin timint igerecek sekilde yapilmadig:
gozlemlenmigtir (Akyol, 2015; Bayir, 2018; Koyuncuoglu, 2021; Arslan ve
Saglam 2022). Aragtirmada ulusal yazinda ilk defa sosyal medyada politik
tutundurma karmasi, se¢men giiveni ve oy verme niyeti iligkisinin birlikte ele
alindigt ve tutundurma karmasmin gercekten se¢menleri etkileyip
etkilemedigi belirlendigi i¢in literatiire katki saglayacag: diistintilmektedir.
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2. Teorik Cerceve ve Hipotezler
2.1. Politik Pazarlama

Politik pazarlama, partilerin ya da adaylarin oylarimi artirmak amaciyla
hedeflenen topluluklar1 etkilemek icin yaptiklar1 pazarlama faaliyetleridir
(Tehci, 2018: 5-6). Bir disiince ve fikir pazarlamasi olan politik pazarlama,
siyasi partilerin tiilkenin problemlerini ve bu problemlerin sebeplerini
belirleme ¢aligmalarini igermektedir. Bu problemlere ¢6ziim olacak tavsiyeleri
ve stratejileri se¢gmenlere benimsetme c¢aligmalar1 politik pazarlamanin
kapsamina girmektedir (Keresteci, 2006: 35-36).

Politik pazarlama politik partiler ile segmenlerin kargilikli fayday: siirdiirmek
adina uzun siireli bir bag olusturma, bu bag: stirdiirme ve giiclendirme
gayretidir (O'Shaughnessy, 2001). Bu gayretin politik tirtin, politik fiyat, politik
dagitim ve politik tutundurma bilegenleri bulunmaktadir (Sirin, 2019: 25).
Politik pazarlamada o6zellikle siyasal reklam, propaganda ve kamuoyu
arastirmasi gibi politik tutundurma faaliyetleri kullanilarak se¢menlerin aday:
ya da partiyi se¢mesi saglanmaktadir. Bu gercege dayanarak, politik
pazarlamanin (1) fikirleri/idealizmi olabildigince daha fazla se¢mene
aktarmak, (2) siyasetle ilgilenenlerin daha ¢ok kitleler tarafindan kabul
edilebilir hale getirilmesini saglamak, (3) siyasi partilerin rakiplerinden farkh
olan yonlerini ilgili kitlelere etkin bir sekilde aktarmak, (4) yapilan
segimlerden miimkiin oldugunca en ¢ok oyu almak, (5) politik pazarlama
yoluyla elde edilen destegin stirekliligini saglamak, (6) destek olan se¢gmen
sayisini olabildigince artirmak gibi amaclar1 oldugu ifade edilebilir (Yilmaz,
2014: 24-25). Bu amaglan gerceklestirmek igin son zamanlarda sosyal
medyanin kisa zamanda daha ¢ok kitleye erisim saglamasi ve vatandaglarin
politik aktorlere karsi yorumlarini rahat bir sekilde yapabilmesine olanak
vermesi ve kitlelerin verdigi tepkilerin 6l¢iimiinti daha dogru yapabilmesi gibi
sebeplerle 6zellikle sosyal medya kullanilarak politik pazarlama yapilmaktadir
(Barbaros Akcan, 2021: 70-71).

2.2. Politik Tutundurma Karmasinin Se¢cmen Giiveni Uzerindeki
Etkisi

Tutundurma; iletisim araciligiyla orgiit ve trtinler hakkinda bilgilendirme
yaparak hedef kitlenin ikna edilmesi faaliyetidir ve bu faaliyet reklam, halkla
iligkiler, satig gelistirme ve kisisel satig bilesenlerinden olugmaktadir (Pride,
Hughes ve Kapoor, 2008: 430). Politik pazarlamada ise tutundurma, siyasi
partilerin veya adaylarin fikirlerini ve vaatlerini kitlelere iletmeleri olarak
tanimlanmaktadir (Wring, 1997: 660; Harris, 2000: 2). Siyasi reklam,
propaganda ve kamuoyu arastirmalar1 politik pazarlamada tutundurma
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araclari arasinda yer almakta ve bu yontiyle ticari pazarlamadaki tutundurma
araglarindan farklilagmaktadir (Verim, 2019: 27).

Lewicke, McAllister ve Bies’e (1998) gore giiven; bir tarafin, diger tarafin
yapacagl uygulamalarla, gelecekte kendi ihtiyac¢larinin karsilanacagindan
emin olmasi durumudur (aktaran: Diizgiin, 2015: 36). Bu emin olma durumu
siyasal kurumlara karsi1 hissedildiginde gtiven kavrami “siyasal giiven” olarak
karsilik bulmaktadir (Ozbek ve Mergener, 2019: 1972). Siyasal giiven kavrami
tizerine ilk ¢galismalar1 yapanlardan birisi olan Easton (1975) giiven kavramini,
“siyasal otoritelere ya da rejime yonelik yaygin destek” olarak tanimlamigtir
(aktaran: Akgiin, 2001: 4).

Politik pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi, se¢gmenler ile siyasi partiler ya
da adaylar arasinda deger yonlii ve giiven temelli degisimlerin olusturulmasina
baglidir (Demirtas, 2021: 77). Bir diger ifadeyle pazarlama faaliyetlerinden biri
olan tutundurma bilesenine giliveni adapte etmenin sebebi politik pazarlama
faaliyetlerinin basariya ulagmasinin giivene bagli olmasidir. Konuyla ilgili
literatiirdeki ¢alismalarda da bu durumu destekler nitelikte bulgular elde
edilmistir. Painter (2015), Arofah ve Dwi Nugrahajati (2014), Saahar ve Saabar
(2014), Aydin (2018), Sirin (2019), Tehci ve Yildiz (2020) gibi aragtirmacilar
secmen giiveninin tutundurma karmas: caligmalarindan etkilendigini
saptamiglardir. Literatiirdeki bu bulgular da dikkate alinarak asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

Hi: Politik tutundurma karmasinin se¢men gtiveni lizerinde pozitif
yénde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hia: Politik tutundurmanin reklam ve halkla iliskiler boyutunun segmen
gliveni lizerinde pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hib: Politik tutundurmanin iletisim boyutunun se¢men gtiveni tizerinde
pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hic: Politik tutundurmanin propaganda boyutunun se¢men giiveni
lizerinde pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hid: Politik tutundurmanin danisman grubu boyutunun se¢gmen giiveni
lizerinde pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

2.3. Politik Tutundurma Karmasinin Oy Verme Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Niyet, bireyin bir davranisi gergeklestirmek icin duydugu arzu diizeyi ve
ortaya koymayi planladigi ¢abanin yogunlugu olarak tanimlanmakta (Ajzen,
1991: 181) ve bir davranis sergilenmesinin en dnemli gostergelerinden birisi
olarak gosterilmektedir (Ari, Yilmaz ve Bektes, 2016: 70). Herhangi bir
davranisin gerceklesmesi ya da gergeklestirilmesine dair arkasindaki niyeti
belirlemeye calismak 6nemlidir. Ciinki bireyi bir davranisa yonlendiren niyet
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sayesinde gerekli olan c¢aligmalarin yoni belirlenebilmektedir. Pazarlama
¢alismalarinda da tiiketicilerin niyet ettikleri yonler belirlenerek satin alma
islemi gerceklestirilmektedir. Bu durum siyasi arenada da gegerli olmaktadir.
Davranigsal niyetler adi altinda se¢menlerin de oy verme niyetleri
belirlenmektedir (Alp, 2017: 46).

Siyasi partilerin parti hedefleri, se¢im bildirileri ve yerine getirecekleri
yuktamliliikler gibi etkinliklerini se¢mene iletmeleri ve oy istemelerini
saglayan faktor tutundurma faaliyetleridir (Varol, 2019: 51). Bu faaliyetler
reklam, agik oturum, direkt posta, halkla iligkiler ve duyurum gibi
faaliyetlerden olugsmaktadir (Widagdo vd., 2014; Yilmaz, 2016). Tutundurma
faaliyetleri sayesinde se¢menle iletisim kurarak oy vermeye yonlendirme
calismalar1 gergeklestirilebilmektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189-190).
Nitekim literatiirde Yoon ve arkadaslari (2005), Ikhsan ve Shihab (2010), Giiler
ve Ulker (2010), Yousif ve Alsamydai (2012), Cathi ve Cath (2013), Morar ve
arkadaslar1 (2015), Sengiin (2016), Colakoglu ve Tan (2018) gibi aragtirmacilar
secmenlerin oy verme niyetlerinin tutundurma karmasi calismalarindan
etkilendigini 6ne siirmislerdir. Literattirdeki bu bilgiler ve bulgular 1s181nda
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H2: Politik tutundurma karmasimin oy verme niyeti lizerinde pozitif
yénde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hz2a: Politik tutundurmamn reklam ve halkla iliskiler boyutunun oy
verme niyeti lizerinde pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

H2b: Politik tutundurmanin iletisim boyutunun oy verme niyeti tizerinde
pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

H2c: Politik tutundurmanin propaganda boyutunun oy verme niyeti
lizerinde pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Hzd: Politik tutundurmanin danigsman grubu boyutunun oy verme niyeti
lizerinde pozitif yonde ve anlaml diizeyde bir etkisi vardir.

Aragtirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de
gosterilmigtir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

TUTUNDURMA

KARMASI:

o Reklam ve Halkla
iligkiler

e iletisim

¢ Propaganda

¢ Danisman Grubu

3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin etik kurul izni Kafkas Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'ndan 04.06.2022 tarih ve 33 sayili 69
nolu karari ile alinmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Orneklemi

Bu c¢alismada politik pazarlamanin tutundurma karmasi bilegsenlerine
odaklanilmistir. Calisma tutundurma karmasinin se¢men giivenini ve oy
verme niyetlerini etkileyip etkilemedigini, etkiliyor ise bu etkinin yoniinii ve
diizeyini belirlemeyi amaclamistir. Bu amaca ulagsmak ic¢in 19.05.2022-
15.08.2022 tarihleri arasinda Tiirkiye'de sosyal medya kullanan 18 yas ve tizeri
secmenlerden veriler elde edilmigtir. Veriler i¢in kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmig ve gerekli hesaplamalar yapilarak en az 384 veriye ulasilmasi
gerektigi belirlenmistir (Yilmaz, 2014: 128). Veriler yiiz ylize ve “Google Forms”
cevrimici anket teknikleri kullanarak elde edilmistir. Calismanin
giivenilirligini arttirmak i¢in 500 anket yapilmis, yapilan anketler igerisinden
71 tanesi ayiklanmig ve 429 tane anket degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Aragtirmaya katilanlarin % 62,7'sinin kadin, % 37,3’tntin ise erkek oldugu
belirlenmistir. Yas gruplarinda en ¢ok katilim gosteren kisilerin 23-42 yas
araligindaki (% 48,3) kisiler oldugu tespit edilmistir. Daha sonra katilim
gosteren kisilerin yas sirasin1 %39, 4 ile 18-22 yas arast, % 8,6'yla 43-57 yasindaki
kisiler olustururken en az katilimi %3,7'yle 57 tizeri yas araliklarinda bulunan
kisilerin olusturdugu belirlenmistir. Medeni durum yoniinden en fazla
katilimi1 bekar bireyler (% 76) saglamigtir. Arastirmaya katilim gosteren
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kigilerin % 65,3’tinitin 4.250 H'den az aylik gelire sahip oldugu saptanmugtir.
Katilimailarin 6grenim diizeyleri incelendiginde ise sirasiyla lisans (% 54,8),
lise (% 16,8), oOnlisans (16,3), lisanststi (% 5,4), ilkogretim (% 6,7)
mezunlarmin katilim gosterdigi tespit edilmistir. Diger taraftan arastirmaya
biiyiik oranla 6grenciler (% 44,8) katilim gostermistir.

3.2. Arastirmadaki Veri Toplama Araclarn

Arastirmada literatiir arastirmas: sonrasinda c¢alisma i¢in en uygun olacak
olcim araglart belirlenmistir. Arastirmada kullanilan tutundurma o6lcegi
konuya uygun olacak sekilde uyarlanmistir. Ancak se¢men giiveni ve oy verme
niyeti 6lceklerinin alindig: kaynak Ingilizce oldugu icin Tiirkceye cevrilerek
konuya uygun sekilde diizenlenmistir. Ayrica aragtirmanin anket formu tg
uzman tarafindan incelenmigtir. Daha sonra uzmanlarin gorisi
dogrultusunda anketin uygulanabilir olduguna karar verilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler icin Yiice (2014) ve Dabula’nun (2017)
calismalarindaki oOlgeklerden faydalanilmistir. Arastirmada tutundurma
karmas: icin Yiice'nin (2014) calismasindan yararlanilmustir.  Olcek
aragtirmanin amacina uygun olacak sekilde diizenlenmistir. Olcek 16 ifadeden
ve 4 boyuttan olusmasinin yani sira 5'li Likert tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum,
..., 3-Karasizim, ..., 5-Kesinlikle Katiliyorum) seklindedir.

Se¢gmen giiveni ve oy verme niyetini 6l¢gmek i¢in Dabula’nun (2017)
calismasindan yararlanilmistir. Olgekler arastirma amacina uygun olacak
sekilde diizenlenmistir. Olceklerin her ikisi de 5'er ifadeden olusmasinin yani
sira 5'li Likert tipi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 3-Karasizim, ..., 5-Kesinlikle
Katiliyorum) seklindedir

3.3. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Yontemler ve Analizler

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 22.0 ve AMOS 21.0 paket programlari
kullanilmigtir. Bu programlarla tutundurma karmasi, segmen giiveni ve oy
verme niyeti Olgekleri icin aciklayict ve dogrulayict faktor analizleri,
korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Calismalarda
gerceklestirilecek analiz tekniklerinin yoniinii belirlemek icin ilk olarak
normallik testi analizi uygulanmigtir. Aragtirmada normal dagilimi belirlemek
amaciyla carpiklik ile basiklik degerleri goz ontine alinmig, uygulanan test
sonucunda degerler -1,96 ve +1,96 arasinda oldugu i¢in (Babadag, 2017: 129-
130) (tutundurma karmast: carpiklik= ,452; basiklik= -,197, secmen giiveni:
carpiklik= ,203; basiklik= -,049 ve oy verme niyeti: carpiklik= -,380; basiklik= -
,532) verilerin normal dagildig1 belirlenmistir.

Normallik testinden sonra her bir 6l¢ek i¢in giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
gerceklestirilmistir. Calismadaki giivenilirligi belirlemek i¢cin Cronbach Alpha
katsayisindan yararlanilmis ve diizeltilmis ifade toplam puan korelasyonu
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katsayisinin 0,30 tizerinde olmasi dikkate alinmigtir (Kerse, 2019: 92).
Analizlerde Cronbach alpha i¢in; 0,00 < o <0,40 6lgek giivenilir degil, 0,40 < «
<0,60 0l¢egin giivenilirligi disiik, 0,60 < a < 0,80 6l¢ek oldukea giivenilir, 0,80
< o < 1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilir referanslari dikkate alinmistir
(Kalayci, 2009: 405). Yapilan analizler sonucunda olgeklerin diizeltilmis
madde toplam puan korelasyonun ,30’dan biiyiik oldugu belirlenmistir.
Analizler sonucunda tutundurma karmasi (0,934), se¢gmen giiveni (0,791) ve
oy verme niyeti (0,828) dlgeklerinin giivenilir olduklar: belirlenmistir.

Givenilirlik analizlerinden sonra agiklayici ve dogrulayici faktor analizleri ile
olceklerin faktor yapilarina bakilmigtir. Bu analizlerde KMO sonucunun en az
0,50 lzerinde, Barlett’s testinin o,05'ten kii¢iik ve faktor yiikiiniin o,40’dan
yiksek olmasi referans alinmigtir (Kerse, 2019: 92-93). Arastirmada dort
boyuttan olusan tutundurma ol¢egi Tiirkce bir Olgekten uyarlandigr icin
aciklayicr faktor analizi yapilmamustir. Olcege yapilan dogrulayici faktor
analizinde faktor ytikleri reklam ve halkla iligkiler boyutu i¢in 0,77 ile 0,90
arasinda; iletisim boyutu i¢in 0,71 ile 0,77 arasinda; propaganda boyutu icin
0,67 ile 0,83 arasinda ve danisman grubu boyutu i¢in 0,57 ile 0,78 arasinda
degerler almistir. Dolayisiyla olcekteki ifadelerin o,40’tan yiiksek degerlere
sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica analizde model uyumuna iliskin
indekslerin referanslar1 saglamamasi nedeniyle kabul edilebilir degerlere
ulagsmak icin kovaryanslara iligkin diizetme onerileri yapilmistir. Bu 6neriler
dogrultusunda reklam ve halkla iligkiler boyutundan 2 madde (TRHs5 ve
TRHS6), iletisim boyutundan ise 1 madde (Ti1) analizden cikarilmigtir. Bunun
yaninda maddeler aras1 modifikasyonlar yapilmistir. Son durumda uyum
indekslerinin referans degerlerine ulagildigi gézlenmistir (Tablo 1).

Aragtirmada se¢gmen giiveni ile oy verme niyeti 6lgekleri orijinal 6l¢ceklerden
uyarlandig1 icin agiklayici faktor analizi yapilmis ve tek faktorli bir yapiya
sahip oldugu belirlenmistir. Ac¢iklayic1 faktor analizinde se¢men giiveninin
(KMO= 0,758) ve oy verme niyetinin (KMO= 0,775) KMO degerlerinin referans
kriterleri sagladig1 ve Barlett degerlerinin 0,000 oldugu goriilmistir. Faktor
ytikleri incelendiginde se¢gmen giiveni i¢in 0,587 ile 0,832 arasinda degerler
aldig1; oy verme niyeti i¢in 0,647 ile 0,822 degerler aldig1 gorilmistir.
Sonrasinda dogrulayici faktor analizi yapilmis ve faktor yiikii degerlerinin
secmen gliveninde 0,62 ile 0,79 arasinda ve oy verme niyetinde 0,66 ile 0,74
arasinda oldugu goriilmistiir. Uyum indeksi degerleri icin modifikasyonlar
yapilmig ve tim kriterler referanslar1 karsilamigtir (Tablo 1). Dolayisiyla da
olceklerin glivenilirligi ve gecerliligi i¢in kriterler saglanmistir.
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Tablo 1: Modifikasyondan Sonra Olgeklerin Uyum indeksi Sonuglari

Se¢cmen Oy Verme
indeksler Referans Degeri Tult(l;rrlil;rs?la Giiveni Niyeti
CMIN/DF o< X2/sd <5 3,640 3,057 1,673

RMR <,1 ,100 ,088 ,075
CFI >,90 ,951 1986 /995

IFI >,90 1943 ,986 1995

TLI >,90 »951 ,973 1992
RMSEA <,05—-<,08 ,079 ,069 ,040

Not: Referans degerleri igin Kerse (2019)'nin ¢aligmasinda dikkate aldig1 degerler kullanilmisgtir.
3.4. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerinin testi icin oncelikle korelasyon analizi yapilmistir.
Korelasyon analizinde Pearson Korelasyon analizi ile iligkiler belirlenmeye
¢aligilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2’'de gosterilmistir.

Tablo 2: Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Degiskenler Tutundu | Reklam | fletisim | Propaganda | Damisman | Se¢men | Oy
rma Halkla Grubu Giiveni | Verme
Karmasi | iligkiler Niyeti

Tutundurma 1

Karmasi

Reklam  Halkla | ,842** 1

iligkiler

fletisim ,855%* ,612*% 1

Propaganda ,793%* ,484** ,634*% 1

Damigman Grubu | ,802** ,508** ,640%* ,585%* 1

Se¢men Giiveni | ,457** 3317 ,358"* ,450™% 1392* 1

Oy Verme | 461™ 333" 369" 478" 367* 550" 1

Niyeti

** 0.01anlamlilik diizeyinde (2-uglu)
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Tablo 2'ye gore tutundurma karmasi ile se¢gmen giiveni (0,457) ve oy verme
niyeti (0,461) arasinda pozitif yonde iligki bulunmaktadir. Bu iligkilere
boyutlar diizeyinde bakilirsa da aynt durum s6z konusudur. Reklam-halkla
iligkiler ile se¢men giiveni (0,331) ve oy verme niyeti (0,333) arasinda; iletigim
ile segmen giiveni (0,358) ve oy verme niyeti (0,369) arasinda; propaganda ile
seg¢men giiveni (0,450) ve oy verme niyeti (0,478) arasinda ve danigman grubu
ile segmen giiveni (0,392) ve oy verme niyeti (0,367) arasinda pozitif iligkiler
oldugu gorilmdustiir.

Korelasyon sonrasi basit regresyon ve coklu regresyon analizi yapilmistir.
Tutundurma karmasi ve boyutlarinin bagimsiz, se¢gmen giiveninin bagimli
degisken oldugu durumda elde edilen bulgular Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Tutundurma Karmasi ve Boyutlarinin Se¢men Giivenine Etkisi

Std. Standardize | t p
B
Hata
B

Reklam ve Halkla | 0,074 0,041 0,100 1,821 0,069
Iliskiler
Iletisim -0,002 0,059 -0,002 -0,033 0,974
Propaganda 0,261 0,049 0,307 5,294 0,000
Danigman Grubu 0,141 0,051 0,163 2,779 0,006
R: 0,484 R*:0,234 AR?: 0,227 F: 32,463
TUTUNDURMA 0,457 0,043 0,457 10,609 0,000
R: 0,457 R*: 0,209 AR?: 0,207 F: 12,553

Tablo 3'teki bulgular incelendiginde boyutlar diizeyinde sadece propaganda
ve danigman grubunun se¢men gilivenine etkisi istatistiksel olarak anlaml
(p<0,05) bulunmustur. Bu etkinin diizeyi propaganda boyutunda o,307,
danisman grubu boyutunda 0,163’tlir. Bunun yaninda genel tutundurma
karmasinin da se¢men giivenini 0,457 diizeyinde anlaml olarak etkiledigi
belirlenmistir. Bu bulgulardan hareketle Hia ve Hib reddedilmis, Hi, Hic ve
Hid ise kabul edilmistir.

Aragtirmada tutundurma karmasi ve boyutlar1 bagimsiz, oy verme niyeti
bagimli degisken olarak ele alinmis ve yapilan regresyon analizi bulgulari
Tablo 4’te verilmistir.
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Tablo 4: Tutundurma Karmasi ve Boyutlarinin Se¢gmen Giivenine Etkisi

B Std.Hata | Standardize | t p
B

Reklam ve Halkla | 0,090 0,050 0,099 1,814 0,070
Iligkiler
Iletisim 0,020 0,072 0,018 0,278 0,781
Propaganda 0,384 0,060 0,365 6,353 0,000
Danigman Grubu 0,098 0,062 0,091 1,566 0,118
R: 0,498 R*: 0,248 AR2: 0,240 F: 34,874
TUTUNDURMA 0,571 0,053 0,461 10,743 0,000
R: 0,461 R*: 0,213 AR2: 0,211 F: 15,411

Tablo 4’e gore boyutlar diizeyinde propaganda boyutu oy verme niyetini
anlamli diizeyde etkilerken; reklam ve halkla iligkiler, iletisim ve danisman
grubu boyutlar1 anlamli diizeyde etkilememektedir. Propaganda boyutunun
oy verme niyetine etki katsayis1 0,365 diizeyinde ve pozitif yonde
gerceklesmistir. Genel tutundurma karmasi ise oy verme niyetini 0,571
diizeyinde pozitif yonde etkilemistir. Bu nedenle H2 ve H2c hipotezleri kabul;
H2a, H2b ve H2d hipotezleri ise reddedilmistir.

4. Sonug¢

Bu arasgtirmada, politik partilerin sosyal medyada gergeklestirdikleri politik
tutundurma karmasi bilesenlerinin segmen giivenine ve oy verme niyetine etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda 6ncelikle politik pazarlama
tutundurma karmasi, segmen giliveni ve se¢gmen davranigi (oy verme niyeti)
kavramlar1 ag¢iklanmistir. Sonrasinda ise bu kavramlar arasindaki iligkiler
belirlenmeye calisilmistir. Bunun icin Tirkiye'de sosyal medya kullanan 18 yas
ve Ustl bireylerden veriler elde edilmis ve yapilan analizlerle asagidaki sonuglara
ulagilmistir.

Oncelikle arastirmada, politik tutundurma karmasinin se¢gmen giivenini pozitif
yonde ve anlamli diizeyde etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Elde edilen bu sonug
literatiirdeki ¢aligma bulgulariyla kargilagtirilmig (Saahar ve Saabar 2014; Painter,
2015; Sirin 2019) ve paralel yonde bulgular elde edildigi gorilmistiir. Dolayisiyla
sosyal medya ortamindaki politik tutundurma faaliyetleriyle se¢menlerde
giivenin saglanabilecegi gozlenmistir. Bunun yaninda tutundurma karmasinin
tim boyutlarinda bu etkinin bulunmadigi belirlenmistir. Reklam ve halkla
iliskiler ile iletisim boyutlar1 segmen giivenini etkilememis, dolayisiyla da segmen
giiveninin olusmasinda herhangi bir roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir.
Boyutlardan propaganda ve danisman grubu se¢men giivenini etkilemis, bu
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nedenle de bu boyutlar 6zelindeki g¢alismalar sayesinde se¢gmende giivenin
saglanabilecegi gozlenmistir. Bagka bir ifadeyle se¢menlerin giivenini elde etmek
isteyen parti ya da parti mensuplar: sosyal medyada tutundurma karmasindan
genel manada yararlanabilecegi gibi, tutundurma karmasi i¢inden ise daha ¢ok
propaganda ve danisman grubu faktorlerine odaklanarak se¢menlerde giiven
yaratabilirler. Burada danisman grubu olarak sosyal medya fenomenlerinden
yararlanilmas: o6nerilebilir. Sosyal medya fenomenlerinin siyasi parti ile ilgili
yapacagi paylasimlar takipgilerin o partiye glivenmesini saglayabilir.

Arastirmadaki bir diger bulgu politik tutundurma karmasinin oy verme niyetini
pozitif yonde etkiledigi yontinde olmustur. Bu bulgu Yoon vd.'nin (2005), Ikhsan
ve Shihab’'in (2010), Morar vd.'nin (2015) ve Zarouali vd. nin (2020) bulgulariyla
paralellik gostermistir. Dolayisiyla sosyal medya ortaminda gerceklestirilen
politik tutundurma faaliyetleri ile segmenlerin oy verme niyetinde artig oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan arastirma sonucunda tutundurma karmasi
faaliyetlerinden olan reklam ve halkla iligkiler, iletisim ve damisman grubu
caligmalarinin se¢menlerin oy verme niyetlerini etkilemedigi gorilmistir.
Bunun yaninda tutundurma karmasi faaliyetlerinden biri olan propaganda ile oy
verme niyetinin giiglenecegi sonucuna ulasilmis, dolayisiyla 6zellikle propaganda
calismalarina agirlik verilerek segcmenlerin oy verme niyetleri artirilabilir.

Aragtirma sonucunda genel bir degerlendirme yapildiginda; sosyal medyada
tutundurma faaliyetleri sayesinde secmenlerin parti ya da parti Gyelerine
guvenlerinin ve oy verme niyetlerinin arttigi belirlenmistir. Bu durumun da
partiye basar1 getirecegi soOylenebilir. Ciinkii parti ve parti Oyeleri sosyal
medyada gerceklestirecekleri tutundurma faaliyetleri ve 6zellikle de propaganda
calismalar1 sayesinde segcmenlerin hem giivenlerini hem de oy vermeye yonelik
niyetlerini arttirarak rakip partilere karsi onemli bir rekabet avantaji elde
edebileceklerdir.

Aragtirmada 6rneklem olarak 18 yas ve istii sosyal medya kullanan se¢gmenlerin
kullanilmasi, kendilerine gonderilen linklere giivenmeme durumu nedeniyle
calismaya katilmak istememeleri ve zaman ve maliyet agisindan yasanan
zorluklar arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir. Gelecek aragtirmalarin bu
kisitlar1 dikkate almasi, tutundurma karmasi ile se¢men baghiligi, se¢men
memnuniyeti, se¢cmen ilgilenimi gibi degiskenlerin iligkisini incelemesi
onerilmektedir.
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