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Siyasal Pazarlama Reklamlarina Karsi Tutumun Secmen Memnuniyeti ve Kararina Etkisi:
31 Mart 2019 istanbul Yerel Secimleri Uzerine Bir Arastirma*

The Effect of Political Marketing Ads on Voter Satisfaction and Decisions: A Research on the
Istanbul Local Elections on March 31, 2019

Osman Ozdemir™

Abstract: Politics is one of the main phenomena that society concentrates on and it is focused on social
sciences. The local elections have also frequently been on the agenda with both before and after events. In
this context, the effect of political marketing advertisements in these elections, which have a great
sociological influence, is examined in this study. The use of marketing practices in politics is a constant
situation. While marketing focuses on consumers, political parties focus on voter decisions through
candidates, promises and propagandas. It is understood from the information obtained from secondary
sources that attitudes towards advertisements and elections affect voter satisfaction and decision; that
attitudes towards advertisements affect attitudes towards elections; that voter satisfaction also affects voter
decision. The model of the study is on the effect of political advertisements on voter decisions. Voter
attitudes and satisfaction are also used as mediating variables in the model. 201 voters residing in Istanbul
participad in the survey. The participants were reached in February and March 2019 in Bahgelievler and
Bakirkoy districts. Survey data were analyzed with SPSS 23.0. As a result, it was concluded that there are
significant relationships between the variables and affect each other positively. In addition, the importance of
voter decision emerged in the study (Mean: 4.275 - Std. Deviation: 0,208). In the literature, it is emphasized
that voters need information about parties and candidates before the election; that they want to vote without
any internal conflict at the time of the elections; that they want not to feel guilt after the election. The same
results were achieved in this research.

Structured Abstract: This study necessary to explain the effect of political marketing advertisements on
voter decisions. In this context, the importance put forward marketing practices should be used in politics.

Modern and postmodern political advertisements are used in political campaigns. These may differ in
terms of targeted voters, time and cost. (Stromback, 2007). In these campaigns, political advertisements need
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to be informative, interesting, credible, prejudiced and fair (Pinkleton vd. 2002). Political parties and
candidates allocate and place advertisements in election campaigns in order to influence voter decisions
(Ediraras vd. 2013). On the other hands, developments in information technologies also affect politics.
Especially the internet and social media affect political parties and candidates positively and negatively
(Univer, 2013). In this study, the importance of all these issues is examined. In this context, the effect of
political marketing advertisements on voter’s satisfaction and decision in elections, which have a great
sociological influence, is examined in this study.

Questionnaire form was prepared while creating data set. Research was conducted on voter residing
in Bahgelievler and Bakirkdy districts of Istanbul. Both districts have different characteristics, so were
preferred. In this study, the scales of attitude towards advertisements and elections variables were obtained
from Pinkleton et al. (2002); the scale of satisfaction variable was obtained from O’Cass (2002); the scale of
decison variable obtained from Burroughs et al. (2002). A scale (5-point likert) standart questionnaire was
collected during face to face interviews with the participants. Simple random sampling method was used to
determine the participants. 201 questionnaires were found suitable to evaluate. The participants were reached
in February and March 2019. Survey data were analyzed with SPSS 23.0.

According to the correlation analysis results, there are a positive, moderate or weak linear
relationships between all variables. The Pearson correlation values indicate that these relationships are within
the 99% confidence interval. On the other hands, the regression analysis results were evaluated in general, it
was concluded that independent variables had a positive effect on the dependent variables and all hypotheses
established were accepted. Analysis results are similar to the analysis results in the literature. The regression
analysis results can also listed as follows.

- The attitude towards ads has a 6.6% explanatory effect on the attitude towards the election.
- The attitude towards the election has an explanatory value of 25.6% on voter decisions.

- Voter satisfaction has an 18.8% explanatory effect on the voter decision.

- The attitude towards the election has an explanatory value of 11.5% on voter satisfaction.
- The attitude towards ads has an explanatory effect of 14% on voter satisfaction.

- The attitude towards ads has a 5.9% explanatory effect on the voter's decision.

In this study, six hypotheses were established and all of them were accepted. Thus, it is said the
importance of the advertisements used in the elections have increased. Today advertissments made via
internet and social media frequently. The cost-effectiveness, the ability to reach different voters, and the
speed of use of online advertising in the elections have increased. The content and liking of advertisements
also affect voter decisions. On the other hands, the importance of the elections for the participants was
revealed as a result of the analysis (Mean: 4.257). The positive attitude towards the elections is also related to
the fact that the election is the social issue. It also makes an election every 4-5 years (general elections every
4 years; local elections every 5 years). In this context, it also affects the satisfaction and decision of voters.
The campaigns of the parties and candidates; the survey results announced by the research companies
increase the satisfaction. The importance of voter decision has emerged in the study (Mean: 4.275). Voters
with the party and candidates to vote for or not; voters who will vote or not or undecided to determine the
election results. In this context, it is necessary to use political marketing advertisements in election
campaigns in order to call for voting and to support parties and candidates. For future studies on Istanbul,
different districts can be included in the study and can be repeated by reaching more participants. The study
can also be measured on diffirent cities.

Keywords: Politics, Voter Decision, Regression Model.

Oz: Siyaset, toplumun iizerine yogunlastigi temel olgulardan biridir ve sosyal bilimler alaninda iizerine
yogun olarak durulmaktadir. 2019 Yerel Secimleri de hem oncesindeki hem de sonrasindaki olaylar ile
giindemi sikga mesgul etmistir. Bu baglamda, sosyolojik etkisi bilyiik olan bu segimlerde siyasal pazarlama
reklamlarmin etkisinin ne oldugu bu calisjmada incelenmektedir. Pazarlama uygulamalarimin siyasette
kullanimi devamli karsilagilan bir durumdur. Pazarlama tiiketiciye odaklamrken siyasi partiler adaylari,
vaatleri ve propagandalar ile segmen kararlarina odaklanmaktadir. Reklamlara karsi tutum ve segimlere karsi
tutumun se¢cmen memnuniyetini ve kararini etkiledigi; reklamlara karst tutumun segimlere karsi tutumu
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etkiledigi; segmen memnuniyetinin de segmen kararmi etkiledigi ikincil kaynaklardan edilen bilgilerden
anlagilmaktadir. Bu baglamda c¢alismanin modeli siyasal reklamlarin se¢men kararlarina olan etkisi
iizerinedir. Se¢menlerin tutumlari ile memnuniyet durumlari da modelde aract degisken olarak
kullanilmaktadir. Istanbul’da ikamet eden 201 segmen ankete katilmistir. Katilimeilara 2019 yili Subat ve
Mart aylarinda Bahgelievler ve Bakirkdy ilgelerinde ulasilmigtir. Anket verileri SPSS 23.0 ile analiz
edilmistir. Analiz sonucunda degiskenler arasinda anlamli iliskilerin oldugu ve birbirlerini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica segmen kararinin 6nemi de ¢alismada ortaya ¢ikmistir (Mean: 4.275 -
Std. Deviation: 0,208). Literatiirde segmenlerin se¢im Oncesinde parti ve adaylar hakkinda bilgiye ihtiyag
duymalari; se¢im aninda i¢ ¢atisma yasamadan oy kullanmayi istemeleri; se¢im sonrasinda ise sugluluk
duygusu hissetmemeyi istemeleri {izerinde durulmaktadir. Ayni sonuglara bu arastirmada da ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, Se¢gmen Karari, Regresyon Modeli

Giris

Siyaset, sosyal bilimlerin en eski bilim dallarindan birisi olarak nitelendirilmektedir. Genel
anlamiyla bireylerin ve toplumlarin yonetilmesi olarak kabul edilmektedir ve literatiirde sik¢a yer
bulmaktadir (Kapani, 2012: 17-25). Pazarlama ise iktisattan tiireyen bir bilim dali olmakla birlikte
giinimiizde Onemle iizerinde durulmaktadir. Bu baglamda siyasal pazarlama, pazarlama
uygulamalarinin siyasette uygulanmasi olarak ifade edilmektedir. Siyasal pazarlamada parti ve
adaylarin se¢menlere sunulmasi; mitinglerde ya da yayin organlar araciligiyla propagandalar
yapilarak se¢gmenlerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi; boylece oylarini almaya caligilmasi s6z
konusudur.

Secimlerde kullanilan reklamlarin 6nemi ve etkisi giiniimiizde artmistir. Basili ve gorsel
yaymlar tizerinden yapilan reklamlar yerini internet ve sosyal medya iizerinden yapilan reklamlara
birakmaktadir. Maliyetinin uygunlugu, farkli kitlelere ulagsma giiciine sahip olmasi ve hizlilig
secimlerde online reklamlarin kullanilmasini artirmistir. Reklamlarin igerigi ve begenilmesi de
segmen kararlarin1 etkilemektedir. Se¢im donemlerinde se¢im afisleri, posterler, isitsel, yazili ve
gorsel reklamlar, radyo ve televizyon demecleri, epostalar, internet reklamlari kitlelere ulagmak
amactyla tercih edilen siyasal pazarlama reklamlarmma o6rnek olusturmaktadir. Modern ve
postmodern siyasal reklamlara 6rnek olan bu uygulamalar hedeflenen kitle, zaman ve maliyet
acisindan farklilasabilmektedir (Stromback, 2007).

Siyasal pazarlama reklamlar1 se¢cmenlerin memnuniyet ve kararlarinda Onem arz
etmektedir. Bu baglamda reklamlarin inandirici, bilgi verici, ilgi ¢ekici, onyargisiz ve adil olmasi
gerekmektedir (Pinkleton vd. 2002). Calismanin kavramsal ¢ergeve ve bulgular boliimiinde de bu
kavramlar detayli bicimde agiklanacaktir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Siyasal Pazarlama

Eski ¢aglardan gilinlimiize siyaset, pazarlama dahil diger disiplinlerden beslenmektedir,
fakat ikinci Diinya Savas1 sonrasinda diinya ¢apinda salt bir arastirma konusu olmustur. Lanner’e
gore kentlesme, okuryazarlik ve kitle iletisim araglar1 bireylerin ekonomik, kiiltiirel ve siyasal
olarak topluma ve segimlere katilimini etkilemistir (Kahraman, 2011: 57).

Siyasetin halka dayandirilmas1 amaciyla se¢imlerin yapilmasi (Kapani, 2012: 143) ve bu
secimlerde de pazarlamadan yararlanilmasi s6z konusudur. Bu nedenle, siyasi partiler halkin
kararlarim1  etkilemek igin siyasal pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Bilisim
teknolojilerindeki gelismeler de siyaseti etkilemektedir. Ozellikle internet ve sosyal medya hem
siyasi partileri hem de adaylar1 olumlu ve olumsuz olarak etkilemektedir (Uniivar, 2013: 15). Bu
olumlu ve olumsuz etkileri yonetmek amaciyla parti ve adaylar medyaya, topluma ve parti tabanina
yogunlagsmaktadir (Ediraras vd, 2013: 584).
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Se¢menlerin psikolojik, sosyolojik, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal etkenlere dayanan
kararlar1 bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar bu etkenlerin birbirinden soyutlanamayacagini ve bir
biitiin olarak diigiiniilmesi gerektigini belirtmektedir (Kahraman, 2011: 67). Siyasal pazarlama
reklamlarinda da bu etkenler iizerinde durularak segcmen kararlarini etkilemek amaglanmaktadir.

1.2.  Siyasal pazarlama reklamlarn

Reklamlar tiiketicileri bir {iriin hakkinda bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma iglevini
gormekteyken siyasal pazarlama reklamlari da propaganda araci olarak kullanilmaktadir (Powell ve
Cowart 2015). Siyasi parti ve adaylar se¢cmen kararlarina etki etmek amaciyla seg¢im
kampanyalarinda reklamlara biitce ayirmakta ve yer vermektedirler (Ediraras vd. 2013: 385).
Siyasal pazarlama reklamlari ge¢miste parti ve medya odakliyken giiniimiizde pazarlama odakli
gerceklesmektedir (Stromback, 2007). Bu baglamda se¢im galismalari gegmiste miting alanlarinda
yapilirken giiniimiizde televizyon yaymnlart ve online mecrada gergeklestirilmektedir (Yang vd.
2016). Se¢cmenlere ulagmak igin Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube gibi sosyal medya
mecralar1 da kullanilmaktadir. Amerika’da baskanlik secimlerinde Obama (2008) ve Trump’in
(2016) sosyal medyadan yararlanip kitlelere ulasmasi ve siyasal pazarlama reklamlarina yer
vermesi buna 6rnek olusturmaktadir (Pal ve Gonawela, 2017).

Se¢men tutumlari parti, parti baskan1 ve adaylarindan etkilenmektedir. Obama, Erdogan,
Trump ve Modi’nin siyasal basarilarinda siyasal pazarlama reklamlan etkili olmaktadir. Siyasal
iletisim analizi yapilan aragtirmalarda 6nemli aktorler, konular ve mesajlar ile segmen tutumlarinin
degisebilecegini belirtmistir (Pal ve Gonawela, 2017). Ciinkii se¢gmenlerin kararlarina bilissel ve
davranigsal tutumlarindan ziyade duygusal tutumlarimin etkisi bulunmaktadir. Duygusal tutumlar
etkileyebilecek mesaj igeriklerinin hazirlanmasi da onem tasimaktadir (Mejova ve Srinivasan,
2012). Diger taraftan teknolojinin gelismesi; sosyal medyadaki siyasal igeriklerin ve yorumlarin
analizinin yapilabilir hale gelmesi siyasal reklamlarin ve mesaj iceriklerinin etkisini 6l¢gmeyi
kolaylastirmaktadir (Bastos ve Mercea, 2016). Ornegin, Trump 2019 Eyliil ayinda Twitter’da 757
paylasim yapmustir (trthaber.com). Bu paylasimlar ve paylasimlara yonelik yorumlar {izerine nitel
aragtirmalar yapmak da miimkiindiir. Béylece sosyal medyanin kitlelere ulagsmadaki rolii ortaya
cikmaktadir.

Se¢menlerin memnun edilmesi sadece ulusal degil kiiresel baglamda da Onem arz
etmektedir. Segmenlerin giidiillenmesi ve memnun edilmesi i¢in siyasal reklamlarda ulusal ve
kiiresel bazda yatirimlardan, saglik, egitim, hukuk, giivenlik ve uluslararasi iliskiler unsurlarindan
bahsedilmesi gerekmektedir (McNeill ve Ottersen, 2015). Ayrica segcmenlerin gegmis se¢imlerdeki
deneyimlerinin; parti ve adaylarin segmen beklentilerini karsilama durumlarinin da se¢men
memnuniyetinde etkisi bulunmaktadir (O’Cass, 2002). Bu baglamda gerceklestirilen faaliyetlerden
bahsedilmesi de gerekmektedir. Diger taraftan kadinlarin ve erkeklerin; genglerin ve yaslilarin vb.
gibi toplumun farkli 6zellikteki kesimlerinin se¢imlere yaklasimlari farklilik gosterebilmektedir.
Sunulan projeler -vaatler- ile bu segmenlerin memnuniyeti saglanabilmektedir (Ross vd. 2015: 251-
253).

1.3. Karar verme

Siyasal pazarlama reklamlar1 son yillarda profesyonel bigimde yapilmaktadir. Ozellikle
partilerin ve adaylarin zayif oldugu, secimlere katilimin yiiksek oldugu zamanlarda siyasal
pazarlama reklamlar1 se¢gmen Kkararlarini etkilemektedir (Stromback, 2007: 49-52). Siyasette
secmenlerin heterojen olmasi demokrasiye katki saglarken siyasal ¢ekismeyi de artirmaktadir. Bu
baglamda, parti ve adaylara yonelik olumlu, olumsuz ya da nétr diislincesi olan se¢menlerle
etkilesime yogunlasan parti ve adaylarm se¢men kararlarimi belirleyebilecegi ileri siiriilmektedir
(Ross vd. 2015: 251-253).

Reklamlara kargi tutum ve se¢imlere karsi tutumun segmen memnuniyetini ve kararini
etkiledigi; reklamlara kars1 tutumun secimlere karsi tutumu etkiledigi; segmen memnuniyetinin de
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segcmen kararimi etkiledigi ikincil kaynaklardan edilen bilgilerden anlagilmaktadir. Bu ¢aligmada
s0z konusu bu etki Sekil 2°deki model tizerinden arastirilmistir.

Partiler ya da adaylar arasinda se¢im yapip karar verme siireci se¢menler igin zor
olabilmektedir. Karar verme siirecinde se¢gmenler daha fazla bilgiye ihtiyag duymakta ve bu bilgiler
tizerinden degerlendirmelerde bulunmaktadir. Ayrica bu siiregte i¢sel ¢atisma ve sugluluk duygusu
yasamamak i¢in dogru karar1 vermeye ¢alismaktadir (Burroughs vd. 2002).

2. Yontem
2.1, Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Calismanin veri seti olusturulurken anket formu hazirlanmistir. Istanbul ili Bahgelievler ve
Bakirkoy ilgelerinde ikamet eden segmenler {izerine arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmanin bu
bolgede yapilmasin nedeni Istanbul ilinin tiim partiler agisindan dnemli olmas1 ve kapsamli secim
faaliyetleri yiiriitmelerinden dolayidir. 5°li Likert 6lgeginde hazirlanmig standart bir anket formu
araciligiyla katilimcilarla yiizytize gorlismeler yapilarak ihtiyag duyulan veriler toplanmuistir.
Katilimeilarin belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplanan anketlerden
201 tanesi degerlendirmeye uygun bulunmustur. Katilimcilara 2019 yili Subat ve Mart aylarinda
Bahgelievler ve Bakirkdy ilgelerinde ulasilmistir. Anket verileri SPSS 23.0 ile analiz edilmistir.

Calismada reklamlara ve segimlere karsi tutum degiskenlerinin Glgekleri Pinkleton vd.
(2002)’nin ¢aligmasindan; memnuniyet degiskeninin 6l¢egi O’Cass (2002)’1n ¢alismasindan; karar
degiskeninin 6lgegi Burroughs vd. (2002)’nin ¢alismasindan elde edilmistir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Calismada reklamlara ve segimlere karsi tutumun segmen memnuniyeti ve karari iizerine
etkisini arastirmak amaglanmaktadir. Ayrica segmenlerin memnuniyetinin kararlarinda etkisi de
aragtirllmaktadir. Bu amaglarla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Reklamlara kars1 tutumun sec¢imlere karsi1 tutum tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2: Reklamlara karg1 tutumun segmen memnuniyeti izerinde olumlu bir etkisi vardir.
H3: Secimlere kars1 tutumun segmen memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H4: Reklamlara kars1 tutumun se¢cmen karari {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

H5: Sec¢imlere kars1 tutumun se¢cmen karari lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H6: Segmen memnuniyetinin segmen karar1 {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

3. Arastirmanin Bulgulari

Calismada faktor, giivenirlik, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Faktor analizi
sonucunda bir ifade; giivenilirlik analizi sonucunda da bir ifade analizden ¢ikarilmis olup yeniden
faktor ve giivenilirlik analizi yapilarak Tablo 1°deki sonuglara ulagilmaistir.
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Tablo 1: Olgeklere Iliskin Analiz Sonuclari

Osman Ozdemir

D =2
cm | 52 | 2
i?oru ) S ) S % E
adesi p- <)
Karar Kararimin dogrulugu veya yanlislhig1 konusunda ikilem yasamam ,890 42,495 ,943
Degerlerim agisindan kararimda higbir i¢ catigma olmazdi ,822
Kararmm i¢in su¢luluk duymuyorum ,814
Verecegim kararla ilgili his ve diisiincelerimde bir ¢atisma olmaz ,813
Bu benim i¢in zor bir karar olmayacaktir 811
Aday ve partiler hakkinda daha fazla bilgiye ihtiyacim yok 770
Hangi adaya oy verecegimi biliyorum , 766
Kararimla ilgili herhangi bir i¢ catigma hissetmeyecegim 132
Bu secimde verecegim oy, benim i¢in agik bir karar olacaktir ,633
Reklama Siyasal reklamlar inandiricidir ,861 9,166 0,904
Karst Siyasal reklamlar bilgi vericidir ,855
Tutum Siyasal reklamlar adildir ,848
Siyasal reklamlar 6n yargisizdir ,838
Siyasal reklamlar ilgi cekicidir ,763
Secime Her se¢im benim i¢i degerlidir ,882 16,643 0,899
Karst Her se¢im benim i¢i dnemlidir ,864
Tutum Oy vermeyi severim ,799
Memnuniyet Onceki secimde oy verdigim partiden memnunum ,887 7,728 0,922
Onceki secimde oy verdigim adaydan memnunum ,867
Onceki secimde oy verdigim partinin politikalarindan memnunum ,856

Faktorlerin toplam agiklayiciligr 76,032 olarak bulunmustur. KMO 6lgek gegerliligi 0,884
olarak bulunmus olup &rnekleme yeterliliginin yiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bartlett
kiiresellik testi sonucunda p degeri 0,000 (Sig. < 0,05); Ki kare degeri 3401,994; standart hata
degeri 190 olarak bulunmustur. Bu baglamda degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
sonucu bulunmustur. Ayrica giivenilirlik analizi sonucu olarak ise Cronbach’s Alpha degeri 0,922
olarak bulunmustur. Analiz yapmaya uygun bulunan bu sonuglara dayanarak korelasyon ve
regresyon analizine gecilmistir.

3.1

Demografik Bilgiler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini gosteren Tablo 2’de cinsiyet, yas, egitim, medeni
hal, meslek ve gelir bilgileri yer almaktadir.

Tablo 2. Demografik Bilgiler
Cinsiyet Kadin Erkek
97 104
(%48) (%52)
Yas 25 ve alt1 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve iistil
76 66 22 21 12 4
(%37.8) (%32.8) (%10.9) (%10.4) (%6) (%2)
Egitim Ortadgretim Lise Onlisans Lisans Y. Lisans Doktora
29 63 32 59 17 1
(%14.4) (%31.3) (%15.9) (%29.4) (%8.5) (%0.5)
Medeni Bekar Evli
Hal 123 78
(%61) (%39)
Meslek Ozel Sektor Kamu Sektérii Ogrenci
147 24 30
(%73) (%12) (%15)
Gelir 2000TL ve alt1 | 2001-3000TL | 3001-4000TL | 4001-5000TL | 5001-7500TL | 7501TL ve istii
57 84 26 14 11 9
(%28.4) (%41.8) (%12.9) (%7) (%5.5) (%4.5)
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Demografik 6zellikler degerlendirildiginde kadin ve erkeklerin dengeli bir dagilima sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %70.6’simnin 35 yas ve altinda oldugu; %61 inin bekar
oldugu; %73’linlin 6zel sektérde calistigl; %54.7’sinin 2001-4000TL arasinda bir gelire sahip
oldugu sonucuna ulagilmigtir.

3.2.  Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmasina bakmaksizin
aralarindaki iliskiyi 6l¢erek bu iligkinin yoniinii ve derecesini vermektedir (Durmus vd. 2011).
Analiz sonucu korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir ve 1’e yaklastikca
iligkinin kuvveti artmaktadir. Eksi (-) deger degiskenler arasi ters yonde; art1 (+) deger dogru yonde
dogrusal iligkiyi vermektedir. Bu baglamda ¢alismadaki iligkiler Pearson korelasyon katsayisi ile
belirlenmistir (Gegez, 2010) ve korelasyon analizi sonuglart Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Sonuclari

Reklama Secime
Karar Karst Tutum Kars1 Tutum Memnuniyet
Pearson Correlation 1
Karar
Sig. (2-tailed)
Pearson Correlation ,243™ 1
Reklama Sig. (2-tailed)
ig. (2-taile
Kars1 Tutum ,001
) Pearson Correlation ,506™ ,256™ 1
Segime &1 (2-tailed)
Karst Tutum . ,000 000
. Pearson Correlation 434 374 ,339™
Memnuniyet ) -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarina gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonde orta veya zayif
dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Bu iliskilerin %99 giiven araliginda oldugu ise Tablo 3’teki
Pearson korelasyon degerleri ile anlagilmaktadir.

3.3.  Regresyon Analizi

Regresyon analizi bagimli degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil agiklandigini
ve aralarindaki nedensellik iligkisini tahmin etmektedir (Nakip, 2005). Bu tahminlerde iliskilerin
yonii, derecesi ve bilinmeyen diger degerler ortaya ¢ikmaktadir (Durmus vd. 2011).

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuclari

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t P
Model B St. Hata Beta R R Square
(Constant) 3,625 ,178 20,385 ,000] ,256° ,066
Reklama
Karsi Tutum ,242 ,065 ,256 3,737 ,000

a. Dependent Variable: Se¢ime Karst Tutum

Regresyon esitligi *‘Secime Kars1 Tutum = 3,625 + 0,256 * Reklama Kars1 Tutum”’
seklinde olusturulmustur. Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir, bu baglamda esitligin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Reklama karsi tutumun segime karsi
tutum {izerinde %06,6 oraninda acgiklayiciligt bulunmaktadir ve bu sonuglar H1 hipotezini
desteklemektedir.
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Tablo 5: Regresyon Analizi Sonuglari
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t p
Model B St. Hata Beta R R Square
(Constant) 2,391 ,234 10,238 ,000 |,506° ,256
Segime
Karsi Tutum 444 054 506 8,277 ,000

a. Dependent Variable: Karar

Regresyon esitligi ‘‘Karar

2,391 + 0,506 * Secime Karsi Tutum’’ seklinde

olusturulmustur. Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiiciiktiir, bu baglamda esitligin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Se¢ime karsi tutumun se¢gmen kararlar1 iizerinde %25,6
oraninda agiklayicilig1 bulunmaktadir ve bu sonuglar HS hipotezini desteklemektedir.

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonug¢lari

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t p
Model B St. Hata Beta R R Square
(Constant) 3,207 ,166 19,271 ,000 ,4342 ,188
Memnuniyet ,299 ,044 434 6,798 ,000

a. Dependent Variable: Karar

Regresyon esitligi ““Karar = 3,207 + 0,434 * Memnuniyet®® seklinde olusturulmustur.
Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiigiiktiir, bu baglamda esitligin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna ulasilmaktadir. Segmen memnuniyetinin segmen Kkarar1 {izerinde %18,8 oraninda

aciklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H6 hipotezini desteklemektedir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonug¢lari

Unstandardized

Standardized

t

Coefficients Coefficients
Model B St. Hata Beta R R Square
(Constant) 1,740 ,369 4,710 ,000 ,3392 ,115
Secime
Kars: Tutum 431 ,085 ,339 5,080 ,000

a. Dependent Variable: Memnuniyet

Regresyon esitligi ‘““Memnuniyet = 1,740 + 0,339 * Secime Karsi Tutum”’ seklinde
olusturulmustur. Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiiciiktiir, bu baglamda esitligin istatistiksel olarak

anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

%11,5 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H3 hipotezini desteklemektedir.
Tablo 8: Regresyon Analizi Sonug¢lari

Secime karsi tutumun se¢men memnuniyeti lizerinde

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t p
Model B St. Hata Beta R R Square
(Constant) 2,424 217 11,162 ,000 3742 ,140
Reklama
Kars: Tutum ,450 ,079 374 5,686 ,000

a. Dependent Variable: Memnuniyet

Regresyon esitligi ‘““Memnuniyet = 2,424 + 0,374 * Reklama Kars1 Tutum’ seklinde
olusturulmustur. Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiiciiktiir, bu baglamda esitligin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Reklama kargi tutumun segmen memnuniyeti {izerinde
%14 oraninda agiklayiciligi bulunmaktadir ve bu sonuglar H2 hipotezini desteklemektedir.
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Tablo 9: Regresyon Analizi Sonug¢lari

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t p
Model B St. Hata Beta R R Square
(Constant) 3,762 ,157 24,014 ,000 ,2432 ,059
Reklama
Karsi Tutum ,202 ,057 ,243 3,538 ,001

a. Dependent Variable: Karar

Regresyon esitligi “‘Karar = 3,762 + 0,243 * Reklama Karsi Tutum’ gseklinde
olusturulmustur. Anlamlilik (p) degeri 0,05’ten kiiciiktiir, bu baglamda esitligin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Reklama karsi tutumun segmen karari lizerinde %5,9
oraninda agiklayicilig1 bulunmaktadir ve bu sonuglar H4 hipotezini desteklemektedir.

,059

Reklamlara Kargi Tutum /066 Segimlere Kargi Tutum 1256 Se¢men Karan

115

»140 ,188
Segmen Memnuniyeti

Sekil 1. Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon analizi sonuglari genel olarak degerlendirildiginde bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenlerin {izerinde pozitif yonde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir (Sekil 1) ve
kurulan hipotezlerin hepsi kabul edilmistir.

4, Sonug¢

Bu c¢alismada reklamlara karsi tutum, secimlere karsi tutum, segmen memnuniyeti ve
secmen karar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Calismada alt1 hipotez kurulmus olup hipotezlerin
hepsi kabul edilmistir.

Calismada, se¢imlerin katilimcilar i¢in 6nemi analiz sonucunda belirlenmistir (Mean: 4.257
- Std. Deviation: 0,250). Segimlere karsi tutumun olumlu olmasinda se¢imin toplumu ilgilendiren
bir olgu olmas1 ve 4-5 yilda bir (genel se¢imler 4 yilda bir; yerel secimler 5 yilda bir) olmasi da
etkilidir. Sec¢imler bu baglamda seg¢menlerin memnuniyetini ve kararmi da etkilemektedir.
Literatiirde ozellikle USA baskanlik segimleri iizerine arastirmalar yapilmakta olup se¢menlerin
tutumlarini etkileyen degiskenlere odaklanilmaktadir. Diinyanin kiiresellesmesi, diinya genelinde
secimlerde benzer uygulamalar ile benzer sonuglara ulasilmasina neden olmaktadir. Bu baglamda,
bu arastirmada da benzer sonuglara ulasilmistir.

Se¢men kararinin 6nemi ¢alismada ortaya ¢ikmigtir (Mean: 4.275 - Std. Deviation: 0,208).
Se¢menlerden oy verecegi parti ve adaylar belli olanlar veya olmayanlar secim sonuglarim
belirlemektedir. Ciinkii kararsiz olanlarin se¢im faaliyetlerine gore kararlarini vermesi hem oy
kullanmaya ¢agr1 hem de parti ve adaylara destek i¢in se¢cim kampanyalarinda siyasal pazarlama
reklamlarinin  kullanilmasinin gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir. Literatiirde se¢menlerin se¢im
oncesinde parti ve adaylar hakkinda bilgiye ihtiya¢ duymalari; se¢im aninda i¢ ¢atigma yasamadan
oy kullanmay1 istemeleri; se¢im sonrasinda ise sugluluk duygusu hissetmemeyi istemeleri lizerinde
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durulmaktadir. Ayn1 sonuglara bu arastirmada da ulasilmaktadir. Segmenlerin kararlarinda benzer
hassasiyetlere sahip olduklar1 goriilmektedir.

Calismanin kisitlarindan ilki anketin 2019 yili Subat ve Mart aylarinda Istanbul ili
Bahgelievler ve Bakirkdy ilgelerinde toplanmasidir. Gelecek calismalar, Istanbul iizerine olursa
farkli ilgeler de galismaya dahil edilerek daha fazla katilimciya ulasarak tekrar edilebilir. Farkli
sehirler iizerinde de ¢alisma tekrarlanarak siyasal pazarlama reklamlarinin segmen kararindaki
etkisi olgiilebilir.

Sonug olarak, arastirmada se¢menlerin begendigi veya destekledigi parti ve adaylarin
segmen memnuniyetini belirledigi anlasilmistir. Arastirmanin veri toplama asamasinda da
katilimcilarin memnuniyeti parti ve adaylarin kampanyalarina gore degismekteydi. Arastirma
sirketlerinin secim zamani agikladigi anket sonuglari da segmenlerin memnuniyetini
belirlemektedir. Ayrica parti ve adaylarin dnceki donemdeki faaliyetleri ve bunlardan bahsetmeleri
de memnuniyeti artirmaktadir.
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