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Bu ¢alismanin amaci siyasal pazarlama sosyal medya fak-
toriinlin segmen davranigi ile iliskisinde gliven, sadakat ve
elektronik agizdan agiza iletisimin yapisal bir model araci-
lig1ile incelenmesidir. Arastirma verileri sosyal medya kul-
lanicisi 540 kisiye uygulanan elektronik anket neticesinde
elde edilmistir. istatistik paket programlarinda veriler
analiz edilmis, hipotezler yapisal esitlik modeli ile test
edilmistir. Arastirma neticesinde siyasal pazarlama sosyal
medya faktoriiniin segmen gliveni, sadakati ve elektronik
agizdan agiza iletisime, bu faktérlerin ise segmen davrani-
sina etki ettigi sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Sosyal Medya,
Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Se¢cmen Giiveni, Seg-
men Sadakati, Segmen Davranisl.

Proposal of a Structural Model about Social Media and
Electronic Word of Mouth Communication in Political
Marketing Process

Abstract

The purpose of this study is to investigate trust, loyalty and
electronic word of mouth communication in relation to po-
litical marketing social media factor on voter behavior
through a structural model. The survey data was obtained
on the basis of the electronic questionnaire applied to 540
social media users. The data was analyzed in statistical
package programs, the hypotheses were tested with struc-
tural equation model. As a result of the research, it has
been reached that the political marketing social media fac-
tor affect to voter trust, loyalty and electronic word of mo-
uth communication and these factors affect voter beha-
vior.

Keywords: Political Marketing, Social Media, Electronic
Word of Mouth Communication, Voter Trust, Voter Lo-
yalty, Voter Behavior.

1. Giris

Pazarlama insan hayati igerisinde siirekli yer alan, teknolojik gelismelere paralel olarak ken-
dini gincelleyen ve 6zellikle modern toplumun ayrilmaz bir parcasi haline gelen 6nemli bir faa-
liyettir. Pazarlama ticari Grinlerin satilmasinin 6tesine gegen yaygin bir toplumsal etkinlik ola-
rak ifade edilmektedir (Kotler ve Levy, 1969: 10). Pazarlama kavraminin genislemesi fikirlerin,
kurumlarin ve kisilerin pazarlanmasi durumu siyasal pazarlama yéntem ve siireglerini giindeme
getirmistir. Literatlirde politik pazarlama olarak da kullanilan siyasal pazarlama siyaset, pazar-
lama, iletisim ve se¢men davraniglarini kapsayan bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedir. Si-
yaset bilimi ise ilkeler, ideolojiler ve siyasi anlamda fikirler ile ilgilenmektedir (Lees-Marshment,
2014: 11). Siyasal pazarlama siyaset ve pazarlama biliminin evliligi olarak ifade edilmistir (Lees-
Marshment, 2001: 692). Siyaset bilimcilerin siyasal pazarlamayi sadece se¢im dncesi dénemde
siyasal iletisim olarak algiladiklari ifade edilmektedir (Lock ve Harris 1996: 20). Fakat siyasal ile-
tisim, siyasal pazarlama ve siyaset biliminin ortak ¢alisma alani olarak gorilmektedir (Lees-
Marshment, 2003: 14; Temple, 2010: 275). Baslangigta propaganda kavrami ile es tutulan siya-
sal pazarlama (Tan ve Baydas, 2017: 601) sadece pazarlama uygulamalari ile sinirli kalmayan,
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tim siyasal alisverisleri de kapsamayan (Hennenberg, 2008: 158) ve bilginin akilli bir sekilde
islenisine kadar kullanilan pazarlama faaliyetidir (Vidagdo vd., 2014: 47).

Siyasal pazarlama teriminin ilk olarak Kelley (1956) tarafindan kullanildigi belirtiimektedir
(Wring, 1997: 2; Bayraktaroglu, 2002: 160). Amerikan Pazarlama Dernegi 1985 yilinda “fikirler”
kelimesini de dahil ederek pazarlamayi yeniden tanimlamis ve siyasal pazarlama kavramini be-
nimsemistir (Scammel, 1999: 725; Kolovas ve Harris, 2005: 4). Bu anlamda “fikir”, politik aktor-
ler ile pazarlamacilar ve se¢men olarak tlketiciler arasindaki degisim nesnesidir. Gronroos
(1990) toplum ve siyasi partilere yonelik olarak siyasal pazarlamayi, hedeflere ulasmak igin uzun
donemli segmen iliskilerinin stirdlrilmesi ve gelistirilmesi olarak ifade etmistir (MohamadNor
vd., 2009: 1). Bongrad (1992) ise siyasal pazarlamayi oy verme hakki, demokrasi ve bilgi aragla-
rindaki gelismenin bir sonucu olarak gereksinim duyulan siyasal iletisimin en son araglarindan
biri olarak gormektedir (Bongrand, 1992: 9). Amerikan Pazarlama Derneginin pazarlama sozli-
ginde ise siyasal pazarlama belirli bir parti veya kisilerin oylarini artirmak icin hedef kitleleri
etkilemek adina tasarlanmis pazarlama uygulamalari olarak tanimlanmistir (www.ama.org). Si-
yasal pazarlamanin 6rgitsel olusumlari pratikte asarak segmenler ile siyasi partiler veya adaylar
arasindaki iletisim siireci (Shama, 1975; Lock ve Harris, 1996; Wring, 1997) olarak tanimlandigi
belirtiimektedir (Baines vd., 2002: 6).

Geleneksel pazarlamada pazarlama faaliyetlerinin icerigini ve temelini olusturan pazarlama
karmasi elemanlarinin (Gronroos, 1994: 5), siyasal pazarlamaya uyarlanmasinin siyasal hayatin
gelisimine katki saglayacagi ve secimleri etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Divanoglu, 2008:
106; Maryani, 2015: 105). Dolayisiyla siyasal pazarlama segmen ihtiyaglarinin tespiti ve karsi-
lanmasi igin siyasal Urtinlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, dagitimi ve tutundurulmasi ile ilgili
suregler butiini olarak da tanimlanabilmektedir (Polat ve Kiilter, 2008: 6). Siyasal pazarlama,
siyaset biliminin ilgi alanlarindan olan kamu yonetimi, siyasi partiler, medya, se¢men davranisi
ve odak gruplar gibi alanlardan faydalanmaya galismaktadir (Lees-Marshment, 2003: 14). Bu
baglamda siyasal pazarlamayi, glinimiz yogun rekabet ortaminda geleneksel ve modern pa-
zarlama tekniklerini kullanarak belirli oy potansiyeline ulasmayi, segmen giiven ve sadakatini
saglamayl amaglayan se¢men odakli bir pazarlama siireci olarak degerlendirmek mimkindir.

Siyasi partilerin ideolojik ve demografik bir tanimlama igerisinde bulunmak istemeleri farkli
pazarlama stratejisi uygulamalarini zorunlu kilmaktadir (Okumus, 2007: 160). Olgiimleme yap-
mak igin gesitli sosyal bilim araglarindan, agirlikli olarak odak gruplardan ve anketlerden yarar-
lanan siyasal pazarlama (Lees-Marshment, 2003: 11) pazar arastirmasi, bolimlendirme, ko-
numlandirma, markalasma, pazarlama iletisimi ve yonetimi gibi araglardan yararlanmaktadir
(Marland vd., 2011: 8-9). Pazarlama hedeflerinin belirlenmesine ve bu hedeflerin gerceklestiril-
mesine yonelik mantiksal bir dizi faaliyetler biitini (McDonald, 1989: 19) olarak tanimlanan
pazarlama planlamasi, kar amaci olan veya olmayan bitin kurumlarda rekabet avantajinin sag-
lanmasinda oldukga 6nem arz etmektedir. Diinin stratejileri bugliniin stratejileri icin bazi yollar
ve girdiler saglayacak, bugilinin stratejileri ise gelecegi insa edecektir (Pettigrew, 1977: 79). Do-
layistyla Nimmo (1999) secimlere yonelik bilgi edinmek icin siyasal pazarlamanin sadece kisa
doénem taktiksel bir arag olarak degil, kalici olarak devam eden bir yontem olarak ele alinmasi
gerektigini ifade etmistir (Smith ve Hirst, 2001: 1058). Bu durum partilere kampanyalar, analiz-
ler, planlama ve uygulama yoluyla farkli segmen kitlelerine hitap etme olanagl sunmakta
(O'Cass, 1996: 40) ve yogun rekabete dayali siyasi alanlarda basariy1 da getirebilmektedir.

Siyasete degisimi ve birgok yeniligi getiren pazarlama bilimi ve internet olanaklari netice-
sinde yeni medya siyasi hayatta 6nemli rol oynamakta (Kirkbir ve Cangelik, 2013: 59), siyasi
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partilere ve adaylara teknolojiyi kullanma konusunda firsatlar sunmaktadir. Dijital iletisim tek-
nolojilerinin artan kullanimi ile birlikte siyasal pazarlama sosyal aglar gibi glincel araglari kulla-
narak secmenlere ulasmaya calismaktadir. Bu yontemlerden biri olan ve secmenlerle iletisim
kurmak icin oldukga fazla kullanilan sosyal medya siyasi partilere olumlu anlamda katkilar su-
nabilmektedir (Effing vd., 2011: 25). Kar amaci giitmeyen kuruluslar da dahil olmak tzere biitiin
kesimin hedef kitleleri ile iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal medya kanaliyla elde edilen
veriler ile segmen davranislarina ve segimlere yonelik sonuglara ulasilabilmektedir (Digrazia vd.,
2013: 2). Siyasal pazarlama sirecinde etkilesimli cevrimigi araglari kullanmanin aday ve se¢men
arasindaki iliskiyi gelistirme, parti destegi saglanmasina katkida bulunma, bireyler veya fonlari
harekete gecirme gibi yararlari bulunmaktadir (Lilleker vd., 2010: 107). Bu nedenle ¢ift yonla
katilmin oldugu iletisim araglari olarak sosyal medya araglarinin siyasal konularda her gecen
gin daha fazla kullanildigi gorilmektedir.

Siyasal pazarlama sirecinde agizdan agiza iletisim faktori siyasi patilerin veya adaylarin il-
gilenmesi gereken bir konudur. Siyasi adaylar medya araciligi ile iletisime ve kampanyalara ol-
dukca 6nem vermektedirler. Ancak segmenler bir karar verirken ¢evrelerinden de bazi gorisler
alabilmektedirler. Bu nedenle adaylarin segmenlerle iletisim kurabilmeleriigin agizdan agiza ile-
tisim faktori 6nemlidir (Argan ve Argan, 2012: 71). Marka, trin veya hizmet hakkindaki bilgile-
rin kisiden kisiye aktarimi (Arndt, 1967: 292) olarak tanimlanan agizdan agiza iletisimin bilgi ak-
tariminin en eski yolarindan biri oldugu (Dellarocas, 2003: 1408) genellikle gliven, memnuniyet
ve sadakat ile ilgili faktorlerle iliskili oldugu ifade edilmektedir (Ahrens vd., 2013: 1036). Ticari
amag gitmeksizin ¢evrimici bilgi degisimi olarak ifade edilen elektronik agizdan agiza iletisim
(Cilingir vd.,, 2010: 96; Wu ve Wang, 2011: 448; Yildiz, 2016: 158) ise internet tabanl uygula-
malar ile yapilan ve resmi olmayan tiim kisiler arasi iletisimi (Harrison-Walker, 2001: 63; Litvin
vd., 2008: 461), bir Grin veya hizmet ile ilgili 6neri, fikir veya deneyimlerin paylasiimasini kap-
samaktadir (Nadarajan vd., 2017: 388). Bireylerin sosyal medya ortamlarinda bulunma sireleri
her gegen glin artmakta, bir Grlin veya hizmet hakkindaki deneyimleri, olumlu veya olumsuz
fikirleri paylasmalari konusunda da bu ortamlar bir aracg olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cheung
vd. (2008)’e gore sosyal aglar ile pek ¢ok birey cesitli nedenlerle diger bireylerin fikirlerinde
degisiklige neden olabilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim ile bireylerin fikir ve dene-
yimlerini paylasmalarina olanak saglayan sosyal medya (Balakrishnan, 2014: 178) agizdan agiza
iletisimin yapilacagi bir ortam olarak degerlendirilmektedir (Chu ve Kim, 2011: 48).

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Segmen Giiveni

Karmasik ve ¢ok boyutlu kavram olan giiven faktoriniin literatlrde farkh sekillerde tanim-
landigi gérilmekte olup, bu anlamda sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve pazarlama disiplinlerinde
arastirmalar yapiimaktadir (Papadopoulou vd., 2001: 323). Tiiketicilerle uzun donemli iligkilerin
surdirilmesinde oldukga 6nemli olan (Sharma ve Patterson 2000: 471) ve bir tarafin diger ta-
rafin glvenilirligine inanmasi neticesinde olusan durumun kavramsallastirilmasi (Morgan ve
Hunt, 1994: 23) olarak tanimlanan gliven, degisim ortagina duyulan inanma istegi olarak tanim-
lanmaktadir (Moorman vd., 1992: 315). Rotter (1967)'ye goére given, belirli bir degisim iliski-
sinde bir tarafin digerine sagladigi gtivenilirlik seviyesidir (Nguyen vd., 2013: 99). Gliven, alici ve
satici iliskisi icinde bulunan taraflardan birinin gereksinimlerini diger tarafin gelecekte karsila-
yacagina dair davranislar gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davranislarina inanmasi
olarak tanimlanmistir (Anderson ve Weitz, 1989: 312).
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Sosyal etkilesimlerde ve uzun sireli iliskilerde 6nemli olan gliven (Ahmed vd., 2011: 131),
bir siyasi parti ve segmenler de dahil olmak tzere bircok etkilesimin temelidir (Dabula, 2017:
81). Bu anlamda giiven, siyasi liderler ve segmenler arasindaki iliskilerin gliclendirilmesinde te-
mel baglayici gli¢ olarak ifade edilmektedir (Ahmed vd., 2011: 132). Segmen gliveni bir siyasi
adayin veya partinin sozlerine ve vaatlerine itimat edilmesi durumu ile ilgili segmenlerin bek-
lentileri olarak tanimlanmistir (Schiffman vd., 2010: 371). Geleneksel medyadan farkli olarak
sosyal medya seffaflik, etkilesim ve bilgi paylagimi saglayan ¢ok yonli bir aragtir. Sosyal medya
platformlarinin sundugu iliski imkanlarini degerlendiren ve koruyan pazarlamacilarin, her gegen
gin artan etkilesim hacminin ortasinda tiketicilerin beklentilerini karsilarken bu etkilesim ile
gerceklesen iliskilerin iyi anlasiimasi gerekmektedir (Labrecque, 2014: 135). Hemen hemen her
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda ve dolayisiyla da degisim sireclerindeki iliskilerin gelis-
tirilmesinde, korunmasinda gliven olduk¢a 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle galismada siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin elektronik agizdan agiza ileti-
sime ve se¢men davranisina etkisi arastirilirken, siyasal pazarlama sosyal medya faktoriniin et-
kilesimlerde ve iligkilerde 6nemli bir unsur olan gliven faktoriine etkisi tespit edilmeye calisil-
mistir.

2.2. Segmen Sadakati

Musteri sadakati tuketicilerin tercihlerinde degisiklik yaratacak pazarlama gabalarina rag-
men, dnceden tercih edilen Urin veya hizmetin tekrar satin alinmasi olarak ifade edilmektedir
(Oliver, 1999: 43). Misterilerin beklentilerini karsilamak, misteri sadakatini olusturacak 6nemli
stratejilerden biridir. Hizmet sektoriinde maliyetlerin azaltiimasi, rekabet tstlinlGginin ve kar-
hligin artirlmasinda sadakat oldukg¢a 6nemlidir (Cati vd., 2010: 433). Sadik misterilerin potan-
siyel musterileri isletmeye yonlendirmesi muhtemeldir. Bu nedenle bir ¢ok isletme misteri sa-
dakatini isetmenin temel hedeflerinden biri olarak gérmektedir (Tsai vd., 2010: 732). Elektronik
hizmet sektoriinde de sadakatin 6nemli oldugu, musterilerin sadik hale getirilmesi icin muste-
rilerde gliven ve tatmin olusturulmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Yildiz ve Cilingir, 2010: 424).
Mausterilerin aldiklari hizmet karsiliginda kimdlatif deneyimleri ile zaman icerisinde olusan sa-
dakatin (Kim vd. 2007: 823), ayni zamanda bir marka icin olumlu tutumlar gelistiginde ve tekrar
satinalma davranisinda ortaya ciktigl belirtilmektedir (Keller, 1993: 8). Literatiirde gliven ve sa-
dakat arasinda pozitif bir iliski oldugu, musteri sadakatinde giivenin roliintin 6nemli oldugu
ifade edilmektedir (Sarwar, 2012: 28). Daha fazla sadakati olan bir musterinin daha yiksek bir
fiyat toleransina ve GrlinG ¢evresindekilere tavsiyede bulunmaya daha istekli olacagi séylen-
mektedir (Srinivasan vd., 2002: 47).

Tiketicilerin, isletmelerin veya kuruluslarin misterileri olarak devam etme niyetlerini ifade
eden sadakat (Jacoby ve Kryner 1973: 2), siyasal anlamda ise se¢gmenlerin tekrar ayni partiye oy
vermesi ile agiklanmaktadir (Smith ve Spotswood, 2013: 12). Tiiketici karar siirecinin 6nemli bir
sonucu olan sadakat segmen karar siirecinin de énemli bir sonucu olarak gorilmektedir. Bu
anlamda segmen sadakati icin iki ayri secime atifta bulunulmakta, segmenlerin iki ayri secimde
de ayni siyasi partiyi veya adayi tercih ettiklerinde sadik olduklari ifade edilmektedir (Chiru ve
Gherghina, 2012: 31). Modern toplumlarda partinin basarisi ve se¢im dncesi vaatlerine sadakati
se¢cmenin de sadakatini saglamakta, aksi durumda ise segmenin olumsuz sonuglar neticesinde
partiden koparak farkh partilere yonelmesi gergeklesebilmektedir (Bayrakdaroglu vd., 2016:
917). Gerek ticari gerekse siyasi alanda musteri iliskileri odakli faaliyetler, sadik misterileri (seg-
menleri) olusturmaya yardimci olabilmektedir. Sosyal medyada bu anlamda bir isletme veya
siyasi parti icin degerli bir aracg olarak goriulmektedir (Dabula, 2017: 85).
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2.3. Se¢men Davranisi

Siyaset biliminin arastirdigi konulardan birisi olan oy verme davranisi, bir tiiketim karari ol-
mas! nedeniyle pazarlamacilarin da ilgisini ¢eken bir konu haline gelmistir. Segmenlerin oy
verme karari olan bu tiiketim kararinda partinin glindemi gibi bir faktorden, liderin yagantisi gibi
ozel bir faktére kadar bir cok durum etkili olabilmektedir (Bayrakdaroglu vd., 2016: 908). Sec-
menlerin her zaman rasyonel davranmadiklari, ideoloji, aile, referans gruplari, secim kampan-
yalari ve algilanan hizmet kalitesi gibi faktorlerin etkisiyle de oy verme davranisinda bulunabil-
dikleri ifade edilmektedir (Usta ve Memis, 2009: 218). Se¢cmen davranisini etkileyen faktorler
Ulkeden Ulkeye de degisebilmektedir (Tan ve Baydas, 595). Dolayisiyla demokratik sistemin et-
kin bir sekilde stirdiriilmesini saglayan segmen davranislari ile ilgili bir birini tamamlayici nite-
likte gelistirilen bilimsel yaklagimlar (Yildirim, 2014: 16), demokratik sistemlerin gelismeye bas-
lamasi ile birlikte se¢menlerin oy verme davranislari siyasal pazarlamacilarin da ilgisini cekmeye
baslamistir (Falkowski ve Cwalina, 2002: 138).

Pazar odakhlik, Girlin gelistirme, hedefleme, etkin rekabet, pazar odakli siyasal iletisim, dijital
pazarlama ve pazar analizleri siyasal pazarlamanin ilkeleri arasindadir (Lees-Marhsment, 2009:
458). Se¢menlerin dnceki secimlere gore parti tercihlerindeki degisiklikler, secmenlerin disin-
celerinin belirlenmesi, oylarin seviyeleri ve partiye olan destegin seviyesi gibi konularin analiz
edilmesi gerekmektedir (Baines vd., 2002: 10). Ozellikle bati iilkelerinde segim siireglerinin ana-
liz edilmesi ile ilgili arastirmalarin 1940’ yillardan sonra gelisme gosterdigi sdylenebilmektedir.
Bu anlamda se¢gmen davranislarina yonelik yapilan bilimsel ¢alismalarin sosyolojik, sosyo-psiko-
lojik ve ekonomik olmak Uzere Ug baslik altinda incelendigi gorulmektedir (Harrop ve Miller,
1987: 130; Gokee vd., 2002: 7; Falkowski ve Cwalina, 2002: 138).

Sosyolojik segmen davranisi yaklasiminda toplumsal etkilerin 6nemi (Visser, 1998: 25) ne-
deniyle bireylerin tutum ve davranislarinda gevresindeki kisilerden etkilenecegi varsayiimakta-
dir (Gokge vd., 2002: 7; Cavusoglu ve Pekkaya, 2016: 21). Dolayisiyla dinsel, etnik ve mesleki
durumlarin sosyal bélinmeler nedeniyle segmen tercihlerinde 6nemli etki olusturdugu (Cinko,
2006: 109; Basarir, 2016: 220), siyasal davranislari etkileyen tiim faktérlerin siyaseti ve siyasi
tercihleri de etkiledigi ifade edilmektedir (Beren, 2013: 194). Sosyo-psikolojik yaklasimda birey-
lerin kiicuk yaslardan itibaren aile ve ¢evreden etkilenerek bir partiye yakinlik duymaya basla-
dig1 ve bu baglihgin giclenerek devam ettigi varsayilmaktadir (Gékce vd., 2002: 9). Rasyonel
secim yaklasimi olarak da bilinen ekonomik oy verme yaklasimina gore ise segmenler gikarlarini
bilerek secimlerde kendi gikarlarina uygun gordukleri partiye veya adaya oy vermektedirler
(Gokge vd., 2002: 9; Cavusoglu ve Pekkaya, 2016: 21). Yine bu yaklasima gére her zaman kendi
cikarlar dogrultusunda karar veren insanlarda parti bagimhhg bulunmamakla birlikte Glkeyi
kim daha iyi ydnetecekse ona oy veririm diisiincesi hakim olmaktadir. Ozellikle son yillarda bu
dusiincede 6nemli bir kitle oldugunun gozlemlendigi belirtilmektedir (Baris, 2009: 74; Basarir,
2016: 221). Ekonomik degiskenleri dikkate alan bu yaklasimda segmenlerin tek amacinin maddi
cikar oldugu, segmenin belirli amacini eger parti gerceklestirmede yetersiz kalirsa segmenin bir
sonraki se¢cimde kolayca taraf degistirebilecegi belirtiimektedir (Gokge vd., 2002: 9; Akgiin,
2007: 30; Yildinim, 2014: 16).

Arastirma metotlarinin gelismesi, yeni teorilerin ortaya cikisi ile birlikte bu yaklasimlar si-
rekli olarak gelismekte, bu anlamda bir takim degisiklikler ve takviyeler ortaya ¢ikmaktadir.
Toplumlarin politik kiltiirii ve yasamindaki degisimler nedeniyle bu yaklasimlarin segmen dav-
ranislarini tahmin etmek icin yeterli olmadigi da ileri sirilmektedir (Dalton ve Wattenberg,
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1993; Riley, 1988; Falkowski ve Cwalina, 2002: 138). Sonug olarak butiin calismalar segmen dav-
ranislarinin analizi icin teorik cercevede yararl olabilmektedir (Schofiled ve Reeves, 2015: 970).

3. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Gerek siyasal pazarlama gerekse sosyal medya Uizerine birgok ¢calismanin literatiire kazandi-
rildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada siyasal pazarlama, sosyal medya ve elektronik agizdan agiza
iletisim olmak Uzere ¢ kavramsal yapi birlikte degerlendirilmistir. Bu baglamda galismanin
amaci siyasal pazarlama sosyal medya faktériiniin segmen gliveni ve sadakati Gizerindeki etkileri
ile segmen glveni, sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisime ve segmen davranigina etkile-
rinin yapisal olarak incelenmesidir. Arastirma modeli Kushin ve Yamamoto (2010), Yang ve De-
Hart (2016), Dabula (2017) calismalari ile literatiire katmis olduklari model gelistirilerek olustu-
rulmustur. Ayni zamanda gerekli literatiir calismasi yapilarak modele elektronik agizdan agiza
iletisim faktort de dahil edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan yapisal mo-
del Sekil 1’de gosterilmektedir.

/

Siyasal

Pazarlama

Sosyal Medya

Secmen
Sadakati

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Gillmor (2004) insanlarin geleneksel medyada olumsuz fikirlerle karsilasabileceklerini belir-
tirken, sosyal medyanin dncelikle igeriginin kullanicilar tarafindan olusturulmasinin onlarin ilgi-
lerini, siyasi partilere ve liderlere olan glivenlerini artiracagini ifade etmistir. Valenzuela vd.,
(2009) Facebook kullanim yogunlugunun sosyal gliven ile pozitif iliskili oldugunu belirtmislerdir.
Riezebos vd., (2011 sosyal medya ve siyasal gliven faktori ile siyasal parti algisi arasinda iliski
oldugunu tespit etmislerdir. Bilginin cok daha hizli ve diisik maliyetle iletilmesine imkan sagla-
yan sosyal medyanin giiven lzerinde olumlu bir etkisinin oldugu séylenebilmektedir (Hakans-
son ve Witmer, 2015: 518). Mehrabi vd. (2014) c¢alismalarinda sosyal medya pazarlamasi ile
misterilerin marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu, Huang vd. (2018) ise sosyal
medyanin marka sadakati izerinde dogrudan etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Nevzat vd.
(2016) Facebook toplulugunun algilanan giictiniin, Gniversite toplumu ve Universite markasiyla
6zdeslesmesiyle iliskili oldugunu ve bunun da gliven ve sadakat ile ilgili oldugunu, tniversitele-
rin gliven ve sadakatin gelismesinde sosyal medya kullanimindan yararlanabilecegini belirtmis-
lerdir. Dabula (2017) ise siyasal pazarlamada sosyal medyanin kullanilmasi ile se¢men giiveni ve
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sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Bu baglamda pazarlama literati-
rinde 6nemli olan gliven ve sadakat calismaya dahil edilmis ve asagidaki hipotezler belirlenmis-
tir.

H1: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriniin segmen giiveni lizerinde dogrudan etkisi vardir.

H2: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen sadakati (izerinde dogrudan ve dolayh
etkisi vardir.

Genel olarak degerlendirildiginde literatiirde elektronik agizdan agiza iletisim ve giiven ile
elektronik agizdan agiza iletisim ve sadakat arasindaki iliskiyi inceleyen calismalara rastlamak
mumkundur. Horppu vd. (2008) web sitesi dizeyinde memnuniyet ve glivenin web sitesi sada-
katinin belirleyicileri oldugunu tespit etmistir. Son vd. (2012) ¢alismasinda memnuniyet ve sa-
dakatin elektronik agizdan agiza iletisimi etkileyen bir faktér olarak 6neminden bahsetmistir.
Joorhari (2015) ¢evrimici magazalarda elektronik agizdan agiza iletisim, gliven ve satin alma
davranisi arasinda pozitif iliskiler oldugunu tespit etmislerdir. Bozbay vd. (2017) ise elektronik
given, elektronik baglilik ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda anlamliiliskiler oldugunu
tespit etmistir. Dabula (2017) segmen gliveni ve se¢men sadakati arasinda pozitif iliski oldugunu
tespit etmistir. Bu kapsamda segmen giiveni, se¢men sadakati ve elektronik agizdan agiza ileti-
sim ile ilgili asagidaki hipotezler belirlenmistir.

H3: Se¢men gliveninin segmen sadakati Gizerinde dogrudan etkisi vardir.

H4: Se¢men guveninin elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde dogrudan ve dolayh etkisi var-
dir.

H5: Se¢men sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde dogrudan etkisi vardir.

Literatlrde glivenin, sadakatin en 6nemli dnciilerinden biri oldugunu ve sadakat lizerinde
dogrudan, olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirten birgok ¢alisma bulunmakla bir-
likte, siyasal anlamda sadakat ve davranis arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok fazla ¢alismaya rastla-
nilmamaktadir. Chiru ve Gherghina (2012) ve Rachmat (2014) sadakat ve segmen davranisi ara-
sinda bir iliski oldugunu, se¢menlerin ayni siyasi partiye farkli zamanlarda oy verdiklerinde sadik
olduklarini ifade etmislerdir. insanlarin, secim dncesi vaatlerin ve sorumluluklarin yerine getiri-
lip getiriimedigine iliskin degerlendirmeleri ile se¢men gliveninin gelistigi belirtiimektedir
(Walsh vd. 2008; Agyapong 2011; Dabula 2017). Gefen (2000)’e gore gliven, kararin ana itici
glcudir ve bu nedenle davranisa neden olmaktadir. Rachmat (2014)’e gére ise beklentilerin
karsilanmasi neticesinde se¢menlerin oy verme davranislarinin ve kararliliklarinin giiclenecegi
varsayllmaktadir. Gliven, segmenlerle uzun sireli iliskilerin gelistiriimesinde énemli bir rol oy-
namaktadir. Cesitli arastirmalar, siyasal gliven ve se¢gmen katilimi arasinda pozitif bir iliskinin
oldugunu tespit etmisler ve siyasal glivenin oy verme davranisinda ¢ok giicli bir etkisinin oldu-
gunu belirtmislerdir (Ahmed vd. 2011; Hooghe vd. 2011; Dabula 2017). Rachmat (2014) se¢men
davranislari Gzerinde siyasal marka giivenin etkisini tespit etmeye yonelik yapmis oldugu calis-
masinda, aday marka giiveninin segmen davranisi izerinde pozitif etkiye sahip oldugunu, ayrica
marka adayin dirlstliguntn glven lGzerinde 6nemli rol oynadigini belirtmistir. Dabula (2017)
ise se¢men gliveni ve sadakati ile segmen davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit
etmistir. Arastirma kapsaminda segmen gliveni, sadakati ve segmen davranisi ile ilgili asagidaki
hipotezler belirlenmistir.

H6: Segmen gliveninin segmen davranisi Gizerinde dogrudan ve dolayli etkisi vardir.

H7: Secmen sadakatinin se¢men davranisi izerinde dogrudan ve dolayh etkisi vardir.
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Literatlrde elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinin arasti-
rildigi calismalara rastlamak mimkiindir. Dursunoglu (2017) sosyal medyanin siyasal davrani-
sin sekillenmesinde 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Hodza vd. (2012) sosyal ag siteleri
aracihigiyla yapilan elektronik agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin Grtn algilari ve satin alma
niyetleri Gzerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. Sa’ait vd. (2016)
ise elektronik agizdan agiza iletisimin bilgi paylasimi neticesinde tiiketici satin alma davranisi
Gzerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Saleem ve Ellahi (2017) sosyal aglar izerinden moda
markalarinin satin alinmasinda elektronik agizdan agiza iletisimin etkili bir faktér oldugu sonu-
cuna ulasmislardir. Oztiirk ve Coban (2019) ise siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve agizdan agiza
iletisimin secmen davranisini olumlu yonde etkiledigini, ayrica se¢men davranislari tGizerinde si-
yasal pazarlama aktivitelerinin etkisine agizdan agiza iletisimin aracilik ettigini tespit etmisler-
dir. Bu baglamda siyasal pazarlamada sosyal medya, elektronik agizdan agiza iletisim ve se¢men
davranisi ile ilgili asagidaki hipotezler belirlenmistir.

H8: Siyasal pazarlama sosyal medya faktériiniin elektronik agizdan agiza iletisim lzerinde dog-
rudan ve dolayli etkisi vardir.

H9: Elektronik agizdan agiza iletisim faktériiniin segmen davranisi tizerinde dogrudan etkisi var-
dir.

4. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin evrenini Tlirkiye’de sosyal medya kullanicisi 18 yas stl tim bireyler olustur-
maktadir. Ancak arastirmada tiim bireylere ulasmanin miimkiin olmamasi nedeniyle kolayda
drnekleme ydntemi tercih edilmistir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi agisindan Fa-
cebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri araciligi ile mimkiin oldugunca farkl sosyo-kiiltirel
ve sosyoekonomik &zellikteki bireylere ulagiimaya calisiimistir. Bu baglamda istatistiki olarak
arastirma evreninde yer alan kisi sayisina gore 0,05 gliven diizeyinde 384 kisilik 6rneklem bi-
yuklagl arastirmanin geneli kapsamasi bakimindan yeterli olsa da, bu arastirmanin sonuglarinin
ankete katilan kisiler oldugu ve genellenmemesi gerektigi disliniilmektedir. Arastirma kapsa-
minda sosyal medya kullanicilarina yonelik olarak hazirlanan anket formu elektronik ortamda
20.02. 2018 —02.04.2018 tarihleri arasinda 552 kisiye uygulanmis ve hatal oldugu anlasilan 12
anketin cikarilmasi neticesinde 540 anket analize dahil edilmistir. Arastirmada Besli Likert Ol-
cegiile olusturulan anket formunda ilk bolim siyasal pazarlama sosyal medya, segmen giiveni,
secmen sadakati, elektronik agizdan agiza iletisim ve segmen davranisi faktorlerini kapsamak-
tadir. Arastirma olcekleri olusturulurken Linan ve Chen (2009), Kushin ve Yamamoto (2010),
Ayankoya (2014), Thoumrungroje (2014) ve Dabula (2017) calismalarindan yararlaniimistir.
Arastirmanin ikinci bélimiindeki sorular ise ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin demog-
rafik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Katihmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de gosteril-
mektedir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlari

Egitim N % Yas N %
ilkégretim 45 8,3 18-28 280 51,9
Lise 107 19,8 29-39 160 29,6
Universitesi 303 56,1 40-50 64 11,9
Yiiksek Lisans/Doktora 85 15,7 51 ve Uzeri 36 6,7
Meslek Gruplan N % Cinsiyet N %
Serbest Meslek 46 8,5 Kadin 262 48,5
Memur 114 21,1 Erkek 278 51,5
S6zlesmeli Personel 29 5,4 Medeni Durum N %
Esnaf 26 4,8 Evli 192 35,6
Ogrenci 186 34,4 Bekar 348 64,4
Ev Hanimi 37 6,9 Gelir Diizeyi N %
Emekli 21 3,9 1500 ve alti 186 34,4
isci 39 7,2 1501 - 3000 151 28,0
Diger 42 7,8 3001 - 4500 91 16,9
Toplam 540 100 4501 - 6000 51 9,4
6001 ve Ustu 61 11,3

Tablo 1’de arastirmaya katilan kadin (262) ve erkek (278) sayisinin 6rneklem igindeki dagili-
minin birbirine oldukga yakin oldugu, katiimcilarin %64,4’inin bekar, %35,6’sinin ise evli ol-
dugu gorilmektedir. Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin egitim durumlari ince-
lendiginde, katilimcilarin biyik cogunlugunu %56,1 orani ile Gniversite mezunu olusturmakta
olup, bunu %19,8 ile lise, %15,7 ile yuksek lisans/doktora ve %8,3 ile ilkdgretim mezunlari izle-
mektedir. Arastirmaya katilanlarin %51,9’u 18-28, %29,6’s1 ise 29-39 ve % 11,9’u 40-50 yas ara-
sindadir. Gelir diizeylerine bakildiginda arastirmaya katilanlarin %34,4’G 1500TL ve alti, %28’
1501TL-3000TL ve %16,9'u 3001TL-4500TL gelire sahip oldugu gorilmektedir. Meslek grupla-
rinda ise arastirmaya katilanlarin %34,4’G 6grenci, %21,1’'i memur olup, serbest meslek, sozles-
meli personel, esnaf, ev hanimi, emekli, isci ve diger meslek gruplarinin ise yaklasik %9 ile %4
arasinda degistigi gorilmektedir. Arastirmaya katilanlara en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal paylasim
sitesi ile arkadas/takip sayilari sorulmus ve Tablo 2’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 2: Sosyal Paylasim Sitesi ile Arkadas/Takip Sayisi Frekans ve Yiizdelik Dagilmlari

En Cok Ziyaret Edilen Frekans Yiizde Degeri Arkadas/Takip Sayisi  Frekans (n)  Yiizde Degeri

Facebook 211 39,1 1-50 36 6,7
Instagram 192 35,6 51-100 28 5,2
Twitter 125 23,1 101-150 53 9,8
Diger 12 2,2 151-200 50 9,3
201-250 55 10,2

Toplam 540 100 251-300 58 10,7
301 ve uzeri 260 48,1

Tablo 2’ de arastirmaya katilanlarin en ¢ok ziyaret ettigi sosyal paylasim sitesinin sirasiyla
(%39,1) Facebook, (%35,6) Instagram ve (%23,1) Twitter oldugu goérilmektedir. Tablo 2’de go-
ruldugi gibi katimcilarin %48’1’inin en gok ziyaret ettigi sosyal paylasim sitesindeki arkadas/ta-
kip sayisi 301 ve Uzeri kisiden olusmaktadir. Bunun yaninda katiimcilarin %10,7’si 251-300,
%10,2’si 201-250 ve %5,2’si ise 51-100 arkadas/takip sayina sahiptir. Genel olarak degerlendi-
rildiginde arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin arkadas/takip sayilarinin oldukga
fazla oldugu goérilmektedir.
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5. Aragtirma Verilerinin Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glivenilirlikleri Cronbach Alfa Katsayisi yontemi, gegerlilik-
leri ise Faktor Analizi ile test edilmistir.

5.1. Arastirmanin Givenilirligi ve Gegerliligi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS programinda analiz edilmis ve anket sorula-
rinin glivenilirligini 6lgmek amaciyla givenilirlik analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6l-
ceklerin genel alfa degerlerine bakildiginda; Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,879, Segcmen G-
veni 0,799, Secmen Sadakati 0,800, Secmen Davranisi 0,831 ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim
ise 0,897 olarak bulunmustur. Olgekte yer alan sorularin homojen bir yapi gdsteren bir biitiini
ifade edip etmedigini arastiran Cronbach Alfa Katsayisi, agirlikh standart degisim ortalamasidir.
Cronbach Alfa Katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bir 6lgekteki sorularin varyanslari topla-
minin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir (Kayis 2010: 405). Alfa katsayisina bagli olarak
olceklerin oldukga glvenilir oldugunu séylemek mamkinddr.

Arastirmada elde edilen veri setinin, faktér analizi icin uygun olup olmadigini belirlemek
amaci ile “Barlett Kiiresellik Testi” ve “Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Testi” uygulan-
mistir. Bartlett kiiresellik testiyle degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli dizeyde
iliski oldugu belirlenmistir (p=0,00<0,05). KMO Orneklem Yeterlilik Testi ise, kismi korelasyon
katsayilarinin biyaklGga ile gozlenen korelasyon katsayilari biyiaklGga arasinda karsilastirma
yapan bir indekstir ve veri setinin faktor analizi icin uygunlugunu géstermektedir (Altunisik vd.,
2005: 216; Kalayci, 2010: 322). Gegerlilik analizi i¢in kullanilan yéntemlerden biri de Faktor Ana-
lizi'dir. Faktor Analizi sonucu 6lgegin agiklanan varyansi 0,50 ve Uzerinde oldugunda bu 6lgegin
yapisal gegerliliginin iyi dizeyde oldugu sdylenebilmektedir (Kalayci 2010: 330). Arastirma 6l-
ceklerinin gecerlilikleri degerlendirilmek amaciyla faktor analizi yapilmig ve sonuglar tablolar
halinde asagida verilmistir.

Tablo 3: Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olgedi Faktér Analizi-1

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami

Bilesen Top- %Var- Fa.l.( t?r
% Kiimiilatif Toplam>1 %Varyans %Kumdulatif Yiika
lam yans
(SPSM1) 5,053 45,933 45,933 5,053 32,739 32,739 511
(SPSM2) 1,154 10,495 56,427 1,154 23,689 56,427 ,693
(SPSM3) ,916 8,330 64,757 ,087
(SPSMA4) ,761 6,916 71,673 ,184
(SPSM5) ,629 5,716 77,389 ,578
(SPSM6) ,538 4,894 82,283 ,245
(SPSM7) ,479 4,357 86,640 ,A75
(SPSMS8) ,458 4,160 90,799 ,657
(SPSM9) ,384 3,492 94,291 ,738
(SPSM10) ,341 3,098 97,389 ,767
(SPSM11) 287 2,611 100,00 ,804
KMO: 0,904 Bartlett’s Test: 2394,055 p: 0,000
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Tablo 4: Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olgedi Bilesenler Matrisi

Degiskenler Bilesen
1 2
SPSM1 ,511 ,307
SPSM2 ,693 ,299
SPSM3 ,087 ,805
SPSM4 ,184 ,637
SPSM5 ,578 ,567
SPSM6 ,245 ,726
SPSM7 475 ,435
SPSM8 ,657 ,457
SPSM9 ,738 ,237
SPSM10 ,767 ,227
SPSM11 ,804 ,035

Siyasal pazarlama sosyal medya 6lgeginin gecerliligi icin yapilan faktor analizi sonuglari Tablo
3’de gorilmektedir. Olcek maddeleri toplam varyansin %45,933{in{i ve %10,495’ini aciklayan
iki faktor altinda gruplanmaktadir. Yapisal esitligin test edilebilmesi icin 6lceklerin tek bir faktor
altinda gruplanmasi gerekmektedir. Olgeklerin tek bir faktdr altinda gruplanamamasi nedeniyle
Tablo 4’de belirtilen 2. bilesenlerden faktor yiukleri 1. bilesenden fazla olan SPSM3, SPSM4 ve
SPSM6 6lgek maddelerinin gikarilmasi sonrasinda faktor analizi tekrarlanmistir.

Tablo 5: Siyasal Pazarlama Sosyal Medya Olcedi Faktér Analizi — 2

Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktér
Bilesen Top- %Var- % Kumiulatif Toplam>1 %Varyans %Kumiilatif Yuki
lam yans
(SPSM1) 4,248 53,094 53,094 4,248 53,094 53,094 ,616
(SPSM2)  ,923 11,533 64,628 ,763
(SPSMS5) ,719 8,993 73,621 ,787
(SPSM7)  ,582 7,278 80,899 ,643
(SPSM8)  ,492 6,149 87,048 ,796
(SPSM9) ,387 4,842 91,890 ,752
(SPSM10) 358 4,472 96,361 ,773
(SpsSM11) 291 3,639 100,000 ,676
KMO: 0,884 Bartlett’s Test: 1833,695 p: 0,000

Faktor analizinin tekrarlanmasi neticesinde siyasal pazarlama sosyal medya bilesenleri fak-
tor yiklerinin Tablo 5’de belirtildigi sekilde olustugu gorilmektedir. Dolayisiyla Tablo 5’de 6lcek
maddelerinin hepsinin toplam varyansin %53.094’(in{ agiklayacak sekilde tek bir faktor altinda
gruplanabildigi goriilmekte olup, 6lcek gecerli hale gelmistir. Ayrica KMO>0.5 ve Bartlett p<0.05
olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6: Secmen Giiveni, Secmen Sadakati, Secmen Davranisi ve EAAI Olcedi Faktér Analizi

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktor
Toplam %Varyans % Kumiilatif Toplam>1 %Varyans  %Kumiilatif Yiikii
(SG1) 2,139 71,304 71,304 2,139 71,304 71,304 ,681
(SG2) ,474 15,785 87,089 ,714
(SG3) ,387 12,911 100,000 ,744
KMO: 0,706 Bartlett’s Test: 502,554 p: 0,000
(Ss1) 2,146 71,542 71,542 2,146 71,542 71,542 ,758
(SS2) ,515 17,177 88,719 ,750
(SS3) ,338 11,281 100,000 ,638
KMO: 0,693 Bartlett’s Test: 527,861 p: 0,000
(sD1) 2,243 74,757 74,757 2,243 74,757 74,757 ,789
(SD2) ,463 15,444 90,201 ,777
(SD3) ,294 9,799 100,000 ,677
KMO: 0,706 Bartlett’s Test: 637,038 p: 0,000
(EAA1) 2,488 82,933 82,933 2,488 82,933 82,933 ,803
(EAA2) ,309 10,312 93,245 ,867
(EAA3) ,203 6,755 100,000 ,818
KMO: 0,738 Bartlett’s Test: 998,079 p: 0,000

Tablo 6'da oOlgek maddelerinin sirasiyla toplam varyansin %71,304’Unu, %71,542'sini,
%74,757'sini ve %82,933’(inli agiklayan tek bir faktor altinda gruplandigi gériilmektedir. Bu ne-
denle olgeklerden herhangi bir maddenin cikarilmasi gerekmemektedir. Ayrica KMO>0.5, ve
Bartlett p<0.05 olmasi verilerin faktér analizi icin uygun oldugunu gostermektedir.

5.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Sosyal bilim alaninda arastirma yapan, ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden
meydana gelen, glicli bir analiz yontemi olan Yapisal Esitlik Modeli sebep, sonug iliskilerini agik-
layabilen, biitlin olarak teorik modellerin test edilmesine olanak saglayan model test etme ve
gelistirme yontemi olarak tanimlanmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 63). Yapisal Esitlik Modeli
ilgili literatlirin incelenmesi, modelin belirlenmesi, kimliginin tanimlanmasi, 6lgeklerin segil-
mesi, verilerin toplanmasi ve tanimlayici analizlerin yapilmasi, modeldeki parametrelerin he-
saplanmasi, modelin uygunlugunun arastirilmasi ve sonuglarin degerlendirilmesi siireclerinden
olusmaktadir (Suhr, 2006: 2). Gizil degiskenlerin bulundugu dogrusal yapi esitlik setindeki bi-
linmeyen parametreleri tahmin etmek icin kullanilan bu model, gizil degiskenlerin gdzlenen de-
giskenler araciligi ile 6lglilebilecegini varsaymaktadir (Yilmaz, 2004: 783; Yilmaz vd., 2006: 175).
Bu kapsamda arastirmanin yapisal esitlik modeli sonucu Sekil 2’de goriildugi gibidir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Sonucu-1

Arastirma modelinin kabul veya red edilmesi kararinin verildigi asama olan uyum iyiligi test-
leri teorik modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladigini belirlemek icin kullanilmaktadir.
Cok fazla uyum iyiligi indeksleri oldugu, ancak her hangi bir model aciklanirken bunlardan en az
4 en fazla 8 tanesinin kullanildigi ifade edilmektedir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77). Bu kapsamda
arastirma modeli literatlrde en ¢ok kullanilan, Tablo 7’de belirtilen mikemmel ve kabul edile-
bilir uyum iyiligi degerleri (ilhan ve Cetin, 2014: 31) dikkate alinarak degerlendirilmistir.

Tablo 7: Arastirma Modelinin Uyum lyiligi indeksleri-1

Model Uyum indeksi MﬁkemnjeI.Uyum Kabul Edileubil.ir ModerUYum
Degeri Uyum Degeri Degeri
X2 Ki-Kare degeri 515,165
DF Serbestlik Derecesi 161
P Anlamlihk Diizeyi 0,000
x2/df 0<x2/sd<2 x2/df <3 3,200
RMSEA Yaklasim Hatasinin Kok Ortalama Karesi .00 < RMSEA £.05 .05 <RMSEA £.08 0,064
RFI Géreceli Uyum lyiligi indeksi .95 <RFI<1.00 .90 < RFI £.95 0,893
GFI Uyum lyiligi indeksi .95 < GFI < 1.00 .90 < GFI <95 0,909
AGFI Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi .90 < AGFI £ 1.00 .85 < AGFI .90 0,881
CFI Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi .95 < CFI<1.00 .90 < CFI £.95 0,936
NFI Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi .95 < NFI < 1.00 .90 < NFI .95 0,909
IF1 Artinmli Uyum lyiligi indeksi .95 < IFI £ 1.00 .90 < IFI £.95 0,936

Arastirmanin hipotezlerine iliskin yapisal esitlik modeli sonuglarini gésteren Tablo 7 incelen-
diginde Model 1’in uyum indeksi sonuglarinin (x2/df: 3,200, P: 0,000, RMSEA:0,064, RFI:0,893,
GFI:0,909, AGFI.0,881, CFI:0,936, NFI:0,909, IFI:0,936) oldukga iyi oldugu gortilmektedir. Ancak
modele ait en iyi uyumu elde etmek icin modifikasyon yapilmis olup, Model 2’ye ait sonuglar
Sekil 3'de ve Tablo 8'de verilmistir.
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Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli Sonucu-2
Tablo 8: Arastirma Modelinin Uyum lyiligi indeksleri-2

Model Uyum indeksi Mﬁkemnvlel.Uvum Kabul EdiI%biI'ir Mode[UYum
Degeri Uyum Degeri Degeri
X2 Ki-Kare degeri 357,579
DF Serbestlik Derecesi 156
P Anlamlilk Diizeyi 0,000
x2/df 0<x2/sd<2 x2/df <3 2,292
RMSEA Yaklagim Hatasinin K6k Ortalama Karesi .00 < RMSEA <£.05 .05 < RMSEA <.08 0,049
RFI Goreceli Uyum lyiligi indeksi .95 < RFI £ 1.00 .90 < RFI <.95 0,923
GFI Uyum lyiligi indeksi .95 < GFI £1.00 .90 < GFI <95 0,939
AGFI Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi .90 < AGFI < 1.00 .85 < AGFI <.90 0,918
CFI Karsilastirmali Uyum lyiligi indeksi .95 < CFI£1.00 .90 < CFI<.95 0,963
NFI Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi .95 < NFI £1.00 .90 < NFI <£.95 0,937
IF1 Artinmh Uyum lyiligi indeksi .95 < IFI<1.00 .90 < IFI<.95 0,964

Yapisal Esitlik Modelinin verilere uygun ve dogrulanabilir olmasi igin gozlenen veriler ile te-
orik veriler arasinda bir farkin olmamasi gerekmektedir. Bu nedenle modelin pargalari hakkinda
bilgi veren ve orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup olmadigini test eden
x% degerinin diisiik olmasi arzu edilmektedir. Yapilan modifikasyon sonrasi arastirmada x? dege-
rinin (x>=357.579, p=0,000) anlamli ve makul seviyede ¢iktigi gériilmektedir. Modelin kabuli
icin degerlendirilen bir diger 6lcek ise x2/df’dir. Veri ile model arasindaki uyumu degerlendir-
mede kullanilan kriterlerden birisi olan x2/df'nin (ki-kare/serbestlik derecesi) sifira yakin olmasi
veya 5’in altinda bir deger almasi gerekmektedir. S6z konusu x2/df degeri 2,292 olup, 5’ten
kiiciik ve kabul edilebilir bir degerdir. En iyi uyumu elde edebilmek igin yapilan modifikasyon
neticesinde Model 2’in uyum indeksi sonuglarinin Tablo 9’da belirtildigi Gzere (RMSEA:0,049,
RF1:0,923, GFI:0,939, AGFI.0,918, CFI:0,963, NFI:0,937, IFI:0,964) biyik oranda degistigi goril-
mektedir. Arastirma modelinin bu degerlerle birlikte daha iyi bir uyuma sahip oldugu séylene-
bilmektedir. Arastirma hipotezlerine yonelik degerlendirme yapabilmek icin regresyon katsayi-
larini incelemek gerekmektedir. Yapisal model, gizil degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgen esitlik
olarak bilinmektedir. Sekil 3'de goriildigu gibi yapisal modelde (SPSM dissal gizil degisken, seg-
men giiveni, segmen sadakati, EAAI ve se¢men davranisi igsel gizil degisken olmak lzere) 5 adet
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gizil degisken bulunmaktadir. Gizil degiskenler arasindaki yon oklari bagimsiz degiskendeki bir
standart birimlik degisimin bagimli degiskende kag standart birimlik bir degisime neden olaca-
gini (standart regresyon katsayisi) gostermektedir. Tablo 9'da arastirma hipotezleri ile ilgili bi-
tlin regresyon katsayilari verilmistir.

Tablo 9: Regresyon Katsayilari

Standardize Standart Anlamli-
Regresyon Yonii Edilmemis Regresyon St::(::rt lik Dii-
Regresyon Katsayisi Katsayisi zeyi
Seg¢men Guveni <---  SPSSM 0,586 0,569 0,062 0,000
Se¢men Sadakati  <---  SPSSM 0,327 0,430 0,048 0,000
Se¢men Sadakati <--- Seg¢men Glveni 0,231 0,313 0,045 0,000
EAAI <---  Seg¢men Gliveni 0,137 0,111 0,073 0,061
EAAI <---  Seg¢men Sadakati 0,552 0,330 0,108 0,000
Se¢men Davranisi  <--- Seg¢men Guveni 0,127 0,116 0,057 0,026
Se¢men Davranigi  <--- Seg¢men Sadakati 0,697 0,471 0,097 0,000
EAAI <---  SPSSM 0,347 0,273 0,078 0,000
Se¢men Davranigi  <---  EAAI 0,274 0,310 0,044 0,000

Yapisal Esitlik Modelinde ¢oklu dlgtimlerle iliskilendirilen her bir gizil degiskenler gbzlenen
degiskenlere faktor analizi yontemiyle baghdir. YEM ile gozlenen degiskenler araciligi ile gizil
degiskenlerin élgllebilmesi nedeniyle gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri ne kadar agikla-
yabildikleri 6énemlidir. Her bir gizil degiskenin 6lgimuine katki saglayan gozlenen degiskenler
tarafindan agiklanma durumu Yapisal Esitlik Modelinde dikkate alinmaktadir. Tablo 10’da aras-
tirma degiskenlerinin faktor yikleri gosterilmektedir.

Tablo 10: Standart Faktér Yiikleri

Faktor Faktor Yiki
SPSM1 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,453
SPSM2 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,643
SPSM5 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,659
SPSM7 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,543
SPSM8 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,816
SPSM9 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,759
SPSM10 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,762
SPSM11 <--- Siyasal Pazarlama Sosyal Medya 0,665
SG1 <--- Se¢men Glveni 0,733
SG2 <--- Se¢men Glveni 0,751
SG3 <--- Se¢men Glveni 0,782
SS1 <--- Se¢men Sadakati 0,833
SS2 <--- Se¢men Sadakati 0,807
SS3 <--- Se¢men Sadakati 0,619
EEA1 <--- EAAI 0,845
EEA2 <--- EAAI 0,901
EEA3 <--- EAAI 0,847
SD1 <--- Segmen Davranisi 0,818
SD2 <--- Segmen Davranisi 0,859
SD3 <--- Segmen Davranisi 0,689
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Her bir gizil degiskenin gozlenen degiskenler tarafindan ne dogrulukta ve ne kadar aciklan-
dig1 konusunun 6nemli olmasi nedeniyle YEM’de agiklayici faktor analizi yerine dogrulayici fak-
tor analizi tercih edilmektedir. Arastirma modelindeki degiskenlere ait faktor yikleri Tablo
10’da goriilmektedir. Tablo 11'de gizil degiskenlere ait dogrudan ve dolayli iliskiler gosterilmek-
tedir.

Tablo 11: Yapisal Esitlik Modelindeki Gizli Dediskenler Arasi Dogrudan ve Dolayl iliskiler

Se¢men Giiveni Se¢men Sadakati EAAI Seg¢men Davranigi

Degisken Dog- Do- Top- Dog- Do- Top- Dog- Do- Top- Dog- Do- Top-

rudan layh lam rudan layh lam rudan layh lam rudan layh lam

SPSM 0,569 0,569 0,430 0,135 0,565 0,273 0,335 0,608 0,583 0,583

SG 0,313 0,313 0,111 0,127 0,238 0,116 0,233 0,349

SS 0,330 0330 0471 0151 0,622

EAAI 0,310 0,310
SD

Tablo 11’de 0.05 anlamlilik diizeyinde 6nemli goriilen gizli degiskenler arasi dogrudan ve
dolayl iliskiler gortlmektedir. Tablo 11’e gbre neticelendirilen arastirmanin Yapisal Esitlik Mo-
deli hipotez testi sonuglari Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Yapisal Esitlik Modeli Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Sonug
H1: Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen giiveni lizerinde dogrudan (r=0,569 p=0,000)
etkisi vardir. KABUL
H2: Siyasal pazarlama sosyal medya faktériiniin segmen sadakati Gzerinde dogru- (r=0,430+0,135 p=0,000)
dan ve dolayl etkisi vardir. KABUL

=0,313 p=

H3: Segmen gliveninin segmen sadakati Gizerinde dogrudan etkisi vardir. (r OI3K:BpUI?IOOO)
H4: Segmen giiveninin elektronik agizdan agiza iletisim tUzerinde dogrudan ve do- (r=0,111+0,127 p=0,061)
layh etkisi vardir. RED
H5: Segmen sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan etkisi (r=0,330 p=0,000)
vardir. KABUL
H6: Secmen gliveninin segmen davranisi Gzerinde dogrudan ve dolayli etkisi vardir. (r:0’116+|?Aé13Lp=0’026)
H7: Segmen sadakatinin segmen davranisi tizerinde dogrudan ve dolayl etkisi var- (r=0,471+0,151 p=0,000)
dir. KABUL
H8: Siyasal pazarlama sosyal medya faktortinin elektronik agizdan agiza iletisim (r=0,273+0,335 p=0,000)
izerinde dogrudan ve dolayl etkisi vardir. KABUL
H9: Elektronik agizdan agiza iletisim faktoriinin segmen davranigi tizerinde dogru- (r=0,310 p=0,000)
dan etkisi vardir. KABUL

Literatlirde gliven ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde iliski bulunan
¢alismalara rastlamak mimkinduar. Ancak bu ¢alismanin konusunun siyasal pazarlama olmasi
ve sosyal medya kullanicilarina yonelik yapilmasi nedeniyle katihmcilarin sosyal medya plat-
formlarinda siyasal anlamda elektronik agizdan agiza iletisim yapmalari icin sadece gliven fak-
térunin yeterli olmayacagi dustndlebilir. Gizli degiskenler arasi dogrudan ve dolayh iliskiyi gos-
teren regresyon degerine gére se¢men giveni ile elektronik agizdan agiza iletisim arasinda
(r=0,111+0127) iliski gorilsede (p=0,061) 0.05 anlamlilik diizeyinde segmen giiveninin elektro-
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nik agizdan agiza iletisim tzerinde etkili oldugu soylenememektedir. Dolayisiyla Tablo 12’de go-
raldga gibi arastirmanin yapisal modeli ile ilgili olusturulan hipotezlerden H4 red edilmis olup,
diger tiim hipotezler kabul edilmistir.

6. Sonug¢

Teknolojik gelismeler kar amaci olan ya da olmayan bitiin kurumlarin pazarlama faaliyetle-
rini etkin bir sekilde kullanmalarina olanak saglamaktadir. Temel amaci segmenlerin destegini
alarak seg¢im kazanmak olan siyasi adaylarin veya partilerin siyasal pazarlama faaliyetlerinde
bulunduklari, gelisen teknolojiden faydalanarak kitlelere ulasmaya galistiklari séylenebilmekte-
dir. Ozellikle giiniimiizde toplumun bilgi diizeyi ve yogun rekabet ortami nedeniyle siyasi ku-
rumlarin pazarlama faaliyetlerine daha fazla ihtiya¢ duydugu, stratejik hedeflerini gerceklestir-
mek icin metodolojik ve bilimsel yaklasimlara yonelmeleri gerektigi séylenebilmektedir. Bu kap-
samda sosyal medya platformlari pazarlama iletisimi icin stratejik bir pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir.

Siyasi adaylar veya partiler 6zellikle se¢im donemlerinde adaylarini ve partilerini tesvik et-
mek, piyasada olumlu bir sekilde konumlandirmak ve segmenlerin destegini kazanmak igin pa-
zarlama stratejilerinin bir pargasi olarak sosyal medyadan yararlanmaktadirlar. Sosyal paylasim
siteleri ile siyasal faaliyetler hakkindaki bilgiler segmenlere ulastirilmaya galisiimaktadir. Seg-
menler arasinda gergeklesen elektronik agizdan agiza iletisim neticesinde bu bilgiler daha gu-
venilir bir sekilde bir biriyle etkilesim kuran kisiler arasinda hizlica yayilabilmektedir. Bu bag-
lamda siyasal pazarlama sirecinde sosyal medyanin sundugu imkanlardan yararlanmanin gi-
niimiz rekabet ortaminda olduk¢a 6nemli oldugu gérilmektedir.

Bu ¢alismada siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen gliveni ve sadakati tizerin-
deki etkileri ile segmen glveni, sadakatinin elektronik agizdan agiza iletisim ve segmen davra-
nisina etkileri belirlenmeye calisilmistir. Siyasal pazarlama sosyal medya faktoriiniin segmen gi-
veni Gzerinde dogrudan, se¢men sadakati Gzerinde ise dogrudan ve dolayl, segmen gliveninin
se¢men sadakati izerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma netice-
sinde segmen sadakatinin ise elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde dogrudan, segmen gi-
veninin se¢men davranisi Uzerinde dogrudan ve dolayli, segmen sadakatinin se¢men davranisi
lizerinde dogrudan ve dolayl etkisinin oldugu tespit edilmistir. Siyasal pazarlama sosyal medya
faktoriiniin, elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde dogrudan ve dolayli, segmen davranisi
lizerinde dolayli, elektronik agizdan agiza iletisimin ise se¢men davranisi tizerinde dogrudan et-
kisinin oldugu sonucuna ulasiimistir.

Yukarida belirtilen sonuglara gore, siyasi parti veya liderleri tarafindan sosyal paylagim site-
lerinden yapilan siyasi icerikli paylagimlara sosyal medya kullanicilarinin gliven duyduklari, bu
glvenin onlarin sadakatlerine dogrudan ve dolayh etki ettigi sdylenebilmektedir. Tlketici dav-
ranislarinda hayati bir rol oynayan sadakatin siyasal anlamda sosyal paylasim sitelerinde yapilan
elektronik agizdan agiza iletisime etki ettigi ve biitin bu faktorlerin segmenlerin davranislarinda
degisiklige neden olabilecegi séylenebilmektedir. Bu anlamda siyasi adaylarin veya partilerin
pazarlama iletisimi icin sosyal medya platformlarini kullanirken adaylarini veya partilerini tesvik
etmek, onlari piyasada olumlu bir sekilde konumlandirmak ve segmenlerin destegini kazanmak
icin stratejik bir pazarlama araci olarak sosyal medyay: etkin bir sekilde kullanmalari gerektigini
soylemek mimkindiir.
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Extended Summary

Proposal of a Structural Model about Social Media and Electronic Word of Mouth Communication in Political Mar-
keting Process

Marketing is an important activity that takes place in human life, updates itself in parallel with technological deve-
lopments and becomes an integral part of modern society. The expansion of the marketing concept, especially the
marketing of ideas, institutions and individuals, has brought political marketing methods and processes to the agenda.
As political marketing has a place in today's life, competition has emerged intensively in the field of political marketing
as in all other fields. In this context, it is possible to consider political marketing as a voter-oriented marketing process
which aims to reach certain voting potential and provide voter confidence and loyalty by using traditional and modern
marketing techniques in today's intense competition environment. It is seen that political candidates or parties whose
main purpose is to win elections with the support of voters engage in political marketing activities and try to reach the
masses by using the developing technology.

With political marketing, the target group is being persuaded to try to achieve a high voting rate. Social media is
seen as an important actor in the marketing world especially when it is thought that technological developments are
getting more and more new every day. Therefore social media, which is a means of promoting in the context of political
marketing activities, is being used intensely. Nowadays, it can be said that word of mouth communication activities are
carried to electronic media because people spend a lot of time in virtual environments. In this sense, it can be stated
that the use of technological elements to communicate with voters in the political marketing process plays an impor-
tant role in the success of political campaigns in the modern sense.

Voters can interact with other voters in electronic media through electronic word of mouth communication. The-
refore, all this information exchange is also seen in voters who are consumers of political marketing. Voters can vote
according to their own ideology and ideas, as well as interact with friends, family and relatives through social networks,
which are electronic environments. For this reason, it is considered that the effective use of digital marketing methods
and social media within the framework of modern marketing approach is very important in terms of reaching the voters
and influencing the election results.

Purpose of this study is to determine the effects of social media factor on voter trust and loyalty with voter trust
and loyalty on electronic word of mouth communication and voter behavior. It is seen in the literature that there are
studies about the effects of political marketing social media factor on voter trust, voter loyalty and voter behavior.
However, there are no studies in which political marketing, social media and electronic word of mouth communication
are evaluated together. Therefore, the integration of these three conceptual structures reveals the importance and
originality of the study. In this context, the research model has been developed by developing the model they have
added to the literature with the studies of Kushin and Yamamoto (2010), Yang and DeHart (2016) and Dabula (2017).
At the same time, electronic word of mouth communication factor was included in the model by making necessary
literature studies.

Although the number of samples required for the study was determined as 384, in order to reduce the margin of
error in the study, the number of sample mass was determined as 552. Some of the questionnaires were eliminated
due to inaccuracy and 540 questionnaires were included in the research analysis. As a result, in this study, online survey
was applied to 540 social media users with easy sampling method which is one of the non-random sampling methods.
The data were analyzed in statistical package programs, the hypotheses were tested with structural equation model.
It is considered that the results cannot be generalized to the main mass due to the use of non-random sampling met-
hod, but it can provide information about the main mass in part.

As a result of the study, it was concluded that political marketing social media factor had a direct effect on voter
trust, direct and indirect effect on voter loyalty, and voter trust had a direct effect on voter loyalty. As a result of the
research, it has been found that voter loyalty has a direct effect on electronic word of mouth communication, voter
trust has a direct and indirect effect on voter behavior and voter loyalty has a direct and indirect effect on voter beha-
vior. It was concluded that political marketing social media factor had direct and indirect effects on electronic word of
mouth communication, indirectly on voter behavior, and electronic word of mouth communication had a direct effect
on voter behavior.

According to the above-mentioned results, it can be said that the social media users trust the social media users
from the social networking sites made by the political parties or leaders, and that this trust directly and indirectly affects
their loyalty. It can be said that loyalty, which plays a vital role in consumer behavior, has an impact on the electronic
word of mouth communication on social networking sites and all these factors may change the behavior of voters. In
this sense, it is possible to say that political candidates or parties should use social media effectively as a strategic
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marketing tool in order to encourage their candidates or parties, position them positively in the market and gain the
support of voters while using social media platforms for marketing communication.

Findings obtained as a result of the analysis and interpretations made according to these findings are considered
to be very important both in practice and theoretically. Considering the scope and limitations of this research, future
research may be conducted with a large sample and may provide more general results. This research covers the most
commonly used social networking sites Facebook, Twitter and Instagram users. For this reason, it is recommended that
future studies be expanded to cover different social media platforms.
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