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Referans Gruplarin Z Kusagi Se¢men Davranisi Uzerindeki Etkileri?

The Effects of Promotion Activities, Social Media and Reference Groups on Generation Z Voter
Behavior in Political Marketing
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Oz

Bu ¢alismanin amaci, Z kugadi segmenleri igin siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin, sosyal medyanin ve referans grubun,
rasyonel oy verme davranigi (izerindeki etkilerinin incelenmesidir. Ek olarak referans grup degiskeninin tutundurma faaliyetleri ve
rasyonel oy verme arasindaki iliski ile sosyal medya ve rasyonel oy verme iliskileri (zerindeki diizenleyici etkisi aragtiriimistir.
Aragtirmanin popdlasyonu, Tirkiye'nin cesitli illerinde yasayan ve 2000 yili ve (zeri dogumlu katilimcilardan olusmaktadir. Veri
toplanmasi igin kolayda Grnekleme metodu kullaniimigtir ve 210 katilimeiya ulagiimigtir. Veri toplama araci olarak gevrimigi anket
formu, analizler igin ise SPSS 25.0 istatistik paket programi kullaniimistir. Calisma sonucunda, Z kusadi se¢menleri igin sosyal
medyanin ve referans grubun rasyonel oy verme davranisi (izerinde anlamii bir etkisinin oldudu, tutundurma faaliyetlerinin etkisinin
olmadigi belirlenmistir. Diizenleyici roller incelendiginde ise referans grup dediskeninin tutundurma faaliyetleri ile rasyonel oy verme
arasindaki iligkide diizenleyici bir role sahip olmadigi, sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkide ise diizenleyici bir role
sahip oldugu sonucuna ulagiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Tutundurma, Sosyal Medya, Referans Grup, Z Kusagi.

Abstract

The aim of this study is to examine the effects of political marketing promotion activities, social media and reference group on rational
voting behavior for Z generation voters. In addition, the moderator effect of the reference group variable were investigated on the effect
of social media and promotion activities on rational voting behavior. The population of the study consists of participants living in various
provinces of Turkey and born in 2000 and above. Convenience sampling method was used for data collection and 210 participants
were reached. An online questionnaire was used as data collection tool and SPSS 25.0 statistical package program was used for
analysis. As a result of the study, it was determined that social media and reference group had a significant effect on rational voting
behavior for Z generation voters, while promotional activities had no effect. When the moderator roles were examined, it was concluded
that the reference group variable did not have a mediator role in the relationship between promotional activities and rational voting, but
had a moderator role in the relationship between social media and rational voting.
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Girig
“We Are Social” medya sirketi tarafindan yayinlanan rapora gére, 2021 yili baglangici itibariyle dinya nifusunun 7,83
milyar kisi oldugu kaydedilmistir (Sonmez, 2021). OECD verilerine gére ise bu rakamin kiresel gapta 2 milyarini Z
kusaginin olusturdugu ifade edilmektedir (Koop,2021). Bu istatistik dogrultusunda gelecekte, calisma potansiyeline sahip
kesimin énemli bir bolimini Z kusaginin meydana getirecegi 6ngortilmektedir. 2025 yili itibariyle diinya niifusunun ylzde

30'unu, ¢alisma potansiyelinin ise yiizde 27'sini bu geng kusadin meydana getirecedi de ayrica umut edilmektedir (Onder,
2021).

Su anda en bilyiigii 21 yasinda olan 2000 ve sonrasi dogumlu Z kusagi, TUIK kaynaklarina gére Tiirkiye niifusunun yiizde
39'una denk gelen yaklasik 7 milyon potansiyel segmen anlamina gelmektedir. 2023 yilinda yapilacak olan Tirkiye genel
secimlerinde ilk kez oy verme islemi gerceklestirerek siyasi hayata katilim saglayacak olan bu nesil, teknolojik gelismelerin
tam ortasina dogmus bir kusak olma niteligine sahip olmasi ile birlikte, aile, akran ve sosyal medya kavramlarina 6nem
veren 6zelliklere de sahiptir. Ayrica sosyal medya platformlari olan Twitter, Facebook, instagram, YouTube, Linkedln gibi
mecralari uzun saatler kullanma niteligine de sahiplerdir.

Siyasal pazarlama iletisimi acisindan distnlldiginde ise parti kuruluslarinin ve siyasi adaylarin, azimsanmayacak
rakamlardaki bu kayda deger ve guict heniiz ortaya ¢ikmamis olan dinamik segmen toplulugunu iyi analiz etmeleri, siyasi
partiler ve politik adaylar igin stratejik bir tutundurma davranigi olacaktir. Z kusagi grubunun duygu durumlari bakimindan
diger yas grubundaki segmenler gibi ¢ikarci, umursamaz, kararli ve degisime agik birer segmen dzelligine sahip olduklar
dlsundldigunde, bu kusadi iyi anlamak, siyasi parti ya da adaylara hem daha akilci davranmalari konusunda olanak
saglayacak, hem de rekabet icerisinde olduklari rakip partilere gére (stlinltk elde etmelerinin ise yolunu agacaktir (Sener,
2018).

Teknolojinin her tlrld yeniliginden, anlik cevrimici iletisimden ve sosyal aglardan oldukga etkilenen Z kusagi, internetsiz
yasam dlsunemeyen bir kusaktir. Arkadaslik kavramina 6nem veren, karar verme gucl saglam ve sorumluluk alabilen Z
kusagdi, ayni zamanda aile yasamina oldukca baglilk géstermektedir (Williams ve Page, 2011). Bu nedenle Z kusagi
bireylerinin Uzerinde hem referans grubun hem de sosyal medyanin etkisinin ylksek oranda olabilecedi tahmin
edilmektedir (Klgtik ve Toklu, 2020).

Geleneksel pazarlama yntemleri igerisinde yer alan markalarin tutundurma cabalari nasil ki tiketicide kararsizlik, satin
almaktan vazge¢mek gibi davranis degisikliklerine yol agmakta ise siyasal pazarlama tutundurma yontemleri igerisinde var
olan tutundurma gabalarinin her tlrltist de bu sirecte segmende, 6zellikle geng nifus olan Z kusagdi segmeninde anlik
tutum ve davranis degisikligi ile duygu karmasasina yol agabilme sorunu gézetmektedir. Bu bakimdan siyasal partilerin,
yoneticilerinin ve siyasi adaylarin; kurumsal politikalari ve stratejileri igerisine guinimiz tutundurma araci olarak ifade
edilen sosyal medya platformlarini da dahil etmeleri, bu platformlari kullanma Uzerine politikalar gelistirmeleri, hayata
gecirmeleri ve bu mecralarda 6zellikle aktif rol Ustlenmeleri gelecekte secimlerden galip olarak gikmalarina olanak
saglayabilecektir.

Bu baglamda ¢alismada, siyasal pazarlama iletisimi agisindan Z kusagi segmeninin oy verme davranigi hakkinda yeterli
dlzeyde bilimsel galisma yapilmamis olmasi ve 2023 genel se¢imlerinde ilk kez oy kullanacak olan Z kusagi segmeninin
tutundurma faaliyetlerine olan ilgileri, sosyal medyanin ve referans grubun rasyonel oy verme davraniglari Gzerindeki
etkilerin arastirilmasi amaglanmistir. Arastirma sonuglarinin Z kusagini tanimada ve oy verme davraniglarina anlam
kazandirmada siyasetgilere, partilere, segmenlere ve bilim insanlarina destekleyici bir yardim niteligi sunabilecegi
dlsuntlmektedir.

Calismanin takip eden bdlimiinde, dncelikle siyasal pazarlama, siyasal pazarlama tutundurma faaliyetleri ve faaliyet
cesitleri, segmen davranisinda referans grup etkisi, sosyal medya pazarlamasi, kusaklar ve siniflandiriimalari, Z kusagt,
Z kusadi secmeninin Ozellikleri, segmen davranigi, segmen davranigi olarak Z kusag ifadeleri kavramsal gercevede
incelenmistir.

Literat(r taramasi neticesinde elde edilen yerli ve yabanci ¢alisma sonuglari agiklanmis, hipotez gelistirmeye yonelik iligkili
calismalardan s6z edilmigtir. Arastirma amag ve yontem boliminde arastirma sirecine, bulgular kisminda ise galismadan
elde edilmis olan bilimsel sonuglara deginilmistir.

1. Siyasal Pazarlama

Pazarlama dusuncesinin ve tekniklerinin siyasetin yurttilmesine uygulanmasi, yaklagik son otuz yildir medyada ve Bati
dlnyasindaki birgok akademik toplulukta siddetle tartigilan bir konu olmustur.

Siyasal pazarlama, siyasal partilerin driin bilesenleri olan siyasi aday, parti lideri ve ana ilkelerinin tamamini oy verenler
tarafindan istenebilir sartlara getirmek maksadiyla meydana getirdigi bitiin gayretler oldugu ifade edilmektedir (Demirtas

451



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

ve Ozgiiven, 2012). En cok ABD ve Avrupa'da ortaya gikan ve baslangicta ingiltere, Almanya, Fransa ve italya gibi
Ulkelerde belirgin olan bu “yeni” uygulamalarin artik diinyanin diger bolgelerine de istikrarli bir sekilde yayildigi
sOylenmektedir (Plasser vd., 1999 ).

Siyasal pazarlama, siyasal miibadele isleyisinin basitlestiriimesi olarak agiklanabilmektedir. Siyasal pazarlama ydénetimi
ise bu stirecin sonug odakli sekilde yonetildigi ilim ve beceri olarak ifade edilmektedir (Henneberg, 2004).

Siyasi pazarlama; siyasal pazarlama kavramlarini ve tekniklerini uygulayarak siyasi kuruluslarin amaglarina erismelerine
yardimci olmaktir. Siyaset ilimi ve pazarlama arasindaki evlilik birlesmesidir. Siyasi pazarlama; Grln, pazarlama ve piyasa
y6nelimli olmak gibi asil pazarlama fikirleri ile piyasa haberleri gibi yontemlerden 6dling alarak, belli bagli siyasi otoritelere
kargi prosedir, eylem ve politikalarin hayata gecirilmesi ile bir araya getirilmis kuramsal bir cergeve olusturmaya
calismaktadir (Less-Marshment, 2001).

2, Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma, siyasi pazarlama karmasi icinde farkl tirleri ile en belirgin niteligi olan pazarlama karmasi 6gesidir.
Tutundurma fikri; klasik pazarlama karmasi 6gesi olarak bir siyasi pazarlama karmasi 6gesine uyarlandiginda, herhangi
bir siyasi partinin veya parti adayinin politika ve planlarina dair taahhutlerinin se¢gmen tarafindan ézlimsenmesini
basitlestirmek maksadiyla, siyasi partiler veya adaylar nezdinde sirdUrilen segmeni inandirma amacina iliskin éngoriili
bir bicimde tasarlanmis, farkindalik icerisinde ve planlanmis eylemlerden meydana gelen bir iletisim slreci olarak
tanimlanmaktadir. Parti ya da siyasi aday, segmenlerin géziinde her ne kadar ¢ok fazla usttin niteliklere sahip olmus olsa
da, blnyelerindeki artilarini; yani séz ve vaatlerini se¢menlere yansitamamasi durumunda, o siyasi partinin segim
sonunda kazanma olasiligini diisiik tutmasi beklenilmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin siyasi parti ya da aday i¢in 6nemi
bu noktada kendini belli etmektedir. Clinkil tim bu tutundurma g¢abalari, siyasi parti ile segmen arasinda bir bag gérevi
goérmektedir (Varol, 2009).

Siyasi pazarlama agisindan tutundurma; Urin, faaliyet, gorlis ve kavramlarin, segmenin hem onayina hem de oy verme
davranisina yonelmesindeki hareketinin 6zlimsenmesi yolunda, se¢cmeni inandirmak icin gerceklestirilen haberlesme
eylemlerinin biitin{i olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozel, 2005). Siyasi partilerin segim dénemlerinde segmen
topluluklarinin oylarini almaya ydnelik olarak, segmenlerin haberdar ediimeleri ve tesvik edilmeleri konusunda yapilmakta
olan ve belirli bir mekanizma igerisinde stirdlirlilen haberlesme faaliyetleri ise, siyasal tutundurma faaliyetleri olarak
aciklanmaktadir. Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri; siyasal reklam, siyasal propaganda, halkla iligkiler, siyasal
kampanyalar, siyasal pazarlamada tutundurma araci olarak sosyal medya gibi alt faaliyetlerden meydana gelmektedir
(Tan, 2002).

2.1. Siyasal Reklam

iletisim, siyasi yoneticilerin ve parti liderlerinin diisiincelerini segmenleriyle paylasma veya izleyicilere aciklama firsati
sunma yetenegidir. iletisimin énemi, siyasi liderlerin ve yéneticilerin amaglarina ulagmak igin, etkin mesajlagma ve iletigim
aracihgiyla hedef kitlelerini en yararli bigimde etkileyebilecekleri anlayisindan kaynaklanmaktadir (Abugre, 2017). Bu
nedenle kitle iletisim araglariyla, toplumda meydana gelen baskalasmalar ve durumlar taze tutulabiimekte veya
glndemden ¢ikarilabilmektedir (Glingérmez, 2002).

Reklam, belirli bir sorumlu tarafindan belirli bir Gcret karsiliginda (rtin, hizmet, kurum, kisi veya dustincelerin kitle iletisim
araclari yardimiyla takdim edilmesi ve 6zimsenmesi sireci olarak agiklanmaktadir (Altunisik, vd., 2012).

Siyasal reklam, medyada yer ve zaman satin alinmak suretiyle aday veya partinin, seg¢meninin parti veya aday lehine
tavir ve davraniglarini gelistirmek maksadiyla meydana getirilen, amaclanan duygu ve dislncelerin hazirlanmasi ve
duyurulmasina iliskin galismalar olarak agiklanmaktadir (Uztug, 2003).

Siyasi parti ve parti adayi ile alakali verilerin, segmenler tarafindan 6zimsenmesi igin faydali bir arag olan siyasal reklamin
( Cwalina, 2011), halkla iliskilerden ayrilan en ayirt edici 6zelligi ise belirli bir bedel karsiliginda icra edilmesidir (Altunigik
vd., 2012; Polat, 2015).

2.2. Siyasal Propaganda

Turk Dil Kurumu’na gére propaganda “Bir 6greti, disunce veya inanci bagkalarina tanitmak, benimsetmek ve yaymak
amaclyla soz, yazi vb. yollarla gerceklestirilen galisma, yaymaca” olarak tanimlanmaktadir.

ilaveten uzun senelerdir politikada; inandirma, tesvik etme araci olarak uygulanan bir teknik fonksiyonu gérmektedir (Kaleli,
2015). Siyasi 6nderler propaganda yoluyla segmen topluluklarina dogru bilgiyi vermek yerine, distncelerini sik¢a
tekrarlamakta ve duygusal motiflerle zorla kabul ettirme yolunu benimsemektedirler.
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Tanimlara dayanarak propagandanin en 6nemli niteliginin, segmen topluluklarini etkilemeye 6zgii olmasi ve ikna amaciyla
yapiimasi oldugu sdylenebilmektedir. Mevcutta diger tanitim faaliyetlerinin aksine propaganda, organizasyonu veya siyasi
onderi takdim etmeyi, esas se¢men topluluguyla ara yerde iki tarafli ba@lanti kurmayi esas amag¢ olarak
benimsememektedir.

Propagandanin esas amaci, siyasal ve toplumsal bir égreti olusturan diistincelerin tim{n, sorgu sual yapiimadan se¢gmen
toplulugunun benimsemesini saglamaktir. Se¢gmen toplulugunun farkli hissi gériglerinin vurgulandigi propaganda
ortamlarinda, gesitli ritimlerle kisa ve carpici propaganda sozleriyle costuruldugu gosterilerde, bu topluluk duyumlarindan
ve izlenimlerini kavrama kabiliyetlerinden uzaklastirimaktadirlar ve giyaben yénlendirimektedirler. Bu yondeki isleyisle
propaganda, baski diizeni kurmay1 amaglayan ogretiler gibi yaratilis ve inancla bagdasmayan bazi diigiince tarzlarinin
6ziimsenmesinde de etkili olmustur. Propagandanin tarihi emsalleri incelendiginde, genel olarak negatif bir resim ortaya
¢lkmaktadir. Bu hususun ise se¢mende, propaganda kelimesine karsi negatif bir fikir gelistirmis oldugu sonucuna
ulagiimaktadir. Tim bu negatif htikiimlere karsin ise propagandanin siyasi zeminde hala sikga kullanilan bir yéntem oldugu
gorllmektedir (Kaleli, 2014).

2.3. Halkla lligkiler

Halkla iligkiler, toplumun kurumlara karsi olan davranis ve fikirlerine pozitif olarak tesir etmeye ve ana topluluklara karsi
ise yine pozitif bir gorlintl meydana getirmeye yogunlagsmaktadir (Altunisik vd., 2012).

Halkla iliskiler bir organizasyon ve bu organizasyonun esas kitlesi arasindaki baglardir. Bu nedenle halkla iligkiler, hem
parti kuruluglarinin hem de siyasi partilerin sahsi eylemlerini ve menfaatlerini basite indirgemek icin uyguladiklari
vasitalardir (Abugre, 2017).

Bir diistinceyi ya da savi desteklemek ya da menfaatleri gézetmek icin meydana getirilen faaliyetlerin, baski ve
boyunduruklarin ilerlemesi ve biylumesi olarak agiklanan halkla iligkiler (Bongrad, 1992), siyasi dnderlerin haberlesme
imkanlari araciliglyla amaglarini kabul ettirmek ve siyasal amaglarina erismeleri igin yararli iliskiler yoluyla devam ettirmeye
calistiklar idare surekliligidir (Stromback ve Kiousis, 2013).

Halkla iligkilerde amag, faydali bir haberlesme sonucunda parti aday! ve kurumun se¢menler arasinda pozitif baglar
olusturarak, eylemlerine iliskin se¢cmenleri haberdar etmek ve olumlu bir gorintl meydana getirmeye calismaktir.
(Divanoglu, 2008). Dikkatlice orgttlenmis, belli bagl 6zendirme ve tesvik etme gibi tutundurma cabalari ile
kuvvetlendirilmis halkla iliskilerin yaygin se¢men topluluklari nezdindeki etkililiginin siyasi reklam cabalarindan gok daha
fazla olabilecegi dile getirimektedir (islamoglu, 2002).

2.4. Siyasal Kampanyalar

Siyasi topluluklar ve siyasi adaylar, secim ve politika alanindaki etkinliklerini, oy kitlelerini arttirmak ve tereddiitte olan
se¢menlerini partilerine kazandirmak igin en tesirli yol olarak kampanyalardan yararlanmaktadirlar. Amag ise, hedeflenen
segmen toplulugunu, ulagilmayi dustinilen yere dogru eyleme gegirebilmektir (Chisksand ve Carrigan, 2006).

Siyasal etkinlikler yoluyla ortaya koyulan haberlesme, parti adaylarinin hedefleri ile segmen topluluklarinin tutumlari
arasinda bir iliski meydana getirmekte, segmenlerin Umitleri ve zihinlerinde tasarladiklari ile parti adaylarinin eylemleri
arasinda bir bag islevi olusturmaktadir. Siyasal kampanyalar, belli basli segmen topluluguna, televizyon, radyo, internet
gibi araglarla veya yliz ylize gelerek yapilan inandirma ¢abalariyla iletilerin yansitimalaridir (Uztug, 1999).

Siyasal kampanyalar oy verenlere, siyasi parti ve adaylar hususunda ¢ok gesitli haber taktikleri, propaganda sézleri ve
taahhtler yoluyla enformasyon sunmalari, segmenleri eylemler bitini igerisinde kafalarinda olusturduklari parti
adaylarina oy vermelerine yonlendirmeleri maksadiyla gergeklestiriimektedirler.

Siyasal kampanyalar, meclisi meydana getirecek vekillerin ya da mahalli idarecilerin segmenlere takdim edilmelerinde oy
verecek olan kisilerin dlstincelerine bagvurularak, arzu edildiginde strdirllen tesvik edici iletisim yollari olarak ifade
edilmektedir (Balci, 2006).

2.5. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanim hakki bulunan kisilere, sahsi ya da topluluklar seklinde, duygu, distince ve imgelerini meydana
getirmelerine ve paylasim olugturmalarina imkan veren bir platform ve teknolojidir (Cetin, 2018). Bu kapsamli betimlemeye
ek olarak sosyal medyanin gesitli bigimlerinin var oldugunu agiklamak olanaklidir. Tam olarak birbirlerinden belirgin
vurgularla ayrismasalar da, farkli tirlerdeki dijital platformlarin; online igbirlikgi projeler, sanal duinya, bloglar, vloglar, sosyal
ag siteleri gibi bélimlere ayrildiklari ifade ediimektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal medyanin boyutu ve kullanim kapsamlari hususunda gok sayida bélimlendirmeler kullaniimaktadir. Bunlar; bloglar,
sosyal ag siteleri, igerik topluluklari, forumlar ve mesaj panolari ve igerik saglayicilardir (Constantinides ve Fountain, 2008).
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Hizl sekil degistiren evrende, hizina yetisilemeyecek derecede gelisen ve evrilen teknolojik ilerlemeler ve yenilikler,
toplumda sézll veya yazili haber alma imkanini saglayan teknik haberlesme araglarini da farklilagtirarak yagamin her
tlr zemini igerisinde yararlaniimaya olanak tanimiglardir.

Olugan ilerleme ve yenilikler; okuyan, dinleyen ve seyreden segmen topluluklarina, belli bagli davranig kaliplarinin
asilanmasi ya da benimsetilmesinde siyasal katilimi ylksek oranda etkilemislerdir. Bu bakimdan enformasyon ¢agi, artik
aligilagelmis siyasal araglar ile segmenin inandiriimasi streci olmaktan gikmig, aksine segmenin etkin olarak siyasete
istirak ettigi, modern haberlesme araclarinin kapsamli oldugu ve giinimiz sosyal medya araglariyla bu enformasyon
diliminin yUkseltiimesinin gerekli oldugu bir haberlesme ¢agi haline gelmistir. Glinimiiz diinyasinda gelisen teknoloji ile
enformasyona ulagan kisith azinliklar gitmis, yerine cesitli sosyal platformlar olan Facebook, Twitter, instagram, Linkedin
gibi etkililigi ylksek olan araclara kolayca ulasan ¢ok sayida segmen toplulugu gelmistir. Bu platformlar, se¢men
topluluklarinin segim kararlarini da etkiler hale gelmiglerdir (Getin, 2018).

Cevrimici teknolojinin ilerlemesi ve genis kitlelere yayilmasi, sosyal medya kavraminin siyasal iletisime gevrilmesini
harekete gegirmektedir. Parti liderleri ya da siyasal kurumlar, sosyal medya platformlarindan birer tanitma, benimsetme
ve yayma araglari olarak yararlanarak ¢ok sayidaki segmen ile ¢caba sarf etmeden iletisime ge¢gmektedirler (Cakir ve Tufan,
2016).

iletisimin en favori alanlarindan olan siyasal iletisim; liderlerin ve bagl olduklari siyasi partilerin segim dénemlerinde
uyguladi§i, hedef kitlenin tutum ve oy verme davraniglarini yonlendiren iletisim faaliyetleri” seklinde agiklanmaktadir
(Dilber, 2018). Su an da ortaya ¢ikan teknolojik ilerlemeler ise yepyeni politik olusumlari meydana getirmekte, bu olusum
ise kuskusuz politik iletisim verisine ve var olan uygulama alanlarina da yansimaktadir (Dilber, 2018).

3. Se¢men Davraniginda Referans Grup Etkisi

Referans gruplar, kisilerin tutumlari, gortsleri ve deger yargilari tizerinde dogrudan ya da dolayli olarak etkisi olabilen
kisilerdir. Bir referans grubundan etkilenmek icin o toplulugu olusturan bireylerden biri olmak ya da gruba dahil olmak
gerekmemektedir. Kisiler bazi durumlarda herhangi bir grubun igerisinde yer almak ve o grubun hal ve hareketlerini
ornek alarak, benzeyen nitelikte tutumlar gdstererek o referans gruba katilma dileklerini sergileyebilmektedir (Korkmaz
vd., 2009). Referans gruplarin, se¢gmenlerin oy vermeleri, tiiketici bireylerin ise satin alma niyetlerini ciddi oranda
etkileyen, segmen adaylarinin siyasi parti ya da parti adaylari hakkinda géruslerini pozitif ya da negatif dogrultuda
farklilastirabilen bir otoritesi mevcuttur. Referans gruplar iki temel grupta siniflandirimaktadir. Bu kapsamda referans
gruplari; daima baglantida bulunulan ve karsi karsiya gelen bireyler (aile, arkadas, komsular vb.) ve direkt bir temas
halinde bulunmadigi lakin takip ettigi, hoslandidi, kendine érnek aldigi (sanatgilar, sporcular, oyuncular, kullpler vb.)
bireylerden olusmaktadir (Yildirim, 2016). Bir gruba mensup ferdin ya da bireyin, kisilerin tutumlarini 6nemli bir oranda
etkilemesi kabiliyetine sahip olmasi, referans grup etkisini ortaya gikarmaktadir (lyer vd., 2017).

Turkiye’deki segmen topluluklarinin %69,8'inin oy strecinden dnce oy vermek istedigi siyasi partiye iliskin olarak hane
halki ile miizakere ettigi ifade edilmektedir. Her seyden énce segmenlerin oy verme tutumlarinda ailenin énemli bir
etkileyici rol iistlendigi sdylenilmektedir (Aydin ve Ozbek, 2004). Bu kapsamda, ailenin, dzellikle Z kusagi segmen aday!
olan geng bireylerin siyasal bir partiye karsi, sadakat ve duygusal bir his gelistirmesinin saglanmasinin éziinde kuvvetli
bir faktor oldugu da sdylenebilir.

Benzer sekilde oy vermeyi duistindGgu siyasi parti hakkinda, derin arkadaglik bagdi iginde oldugu en az iki arkadasina ya
da gevresinde yakin gérdigu kisilere fikirlerini danisan ve gorUslerini 6Gnemsedigi distnilen Z kusagi tyelerinin, hem
onceden segim deneyimi yasamis baska kusak ve aile fertlerinden hem de siyasete ilgi gosteren yasitlariyla gorls
aligverisinde bulunabilecekleri tahmin edilmektedir. Bu da Z kusagina mensup kisilerin etkilenme seviyelerini ilgi
meselesi haline getirmektedir (Kugik ve Toklu, 2020).

ilaveten bu kusagin, arkadaslaryla her daim etkilesim halinde olduklari sosyal medya platformlarinin da referans gruplar
iginde etkili olabilecedi dusunulmektedir. Z kusagi kesimi, LinkedIn, Facebook, Twitter gibi gesitli tlrdeki sosyal medya
mecralarinda, parti adaylarinin ve siyasi liderlerin paylastiklarini gérebilmekte, takipgilerinin yazdiklarini okuyabilmekte,
fikir sahibi olabilmekte ve gériiglerini agikca ayni ortamda paylasabilmektedirler. istedikleri her an ve her ortamda
internete ulagsma olanag@i bulunan bu yiksek oy potansiyeline sahip segmen adayi ve geng kusak igin sosyal medyanin,
énemli bir siyasal iletisim kanali oldugu diisiiniilerek faaliyetlere tema olabilecegi ifade edilmektedir (Ozbek, 2003).

4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, tliketici araciliiyla meydana getirilen igerigin duyuruldugu ve yayinlandigi her gesit bilgisayar sisteminde
sunucuya bagli ve caligir durumda olan zeminin yaygin ismidir. Bilimsel ve teknolojik zemini Web 2.0’ dayanan sosyal
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medya, tlketici ve yeni nesil geng Z kusag! potansiyel segmen adaylarin meydana getirdigi i¢erigin olusumuna ve
dagitimina imkan saglayan, genel ag zeminli aplikasyon olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin farkli gesitlerinin var
oldugunu ifade etmek mimkindir. Bunlar; bloglar, video icerik Ureticileri, vioglar, sanal sayfalar, sosyal paylasim ag
siteleri, forumlar seklinde siralanmaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kurumlarin ve parti kuruluglarinin bu tir
cevrimici kanallari kendi mal, hizmet ve ¢iktilarinin tanitilmasi igin kullanmalarina ve diger kullanicilar- segmenler ile
aralarinda tanitim igbirlikleri yapmalarina ise sosyal medya pazarlamasi denilmektedir (Yildirim, 2018).

2021 TUIK verilerine gore; hanelerin %92.0'inin evlerinden internete erigim imkanina sahip olduklari, 16-74 yas
grubundaki internet kullanan bireylerin oraninin da %82,6 oldugu ifade edilmektedir. Yaklasik 7 milyon Z nesli segmeni
ise bu ilerleyen ve hizla gelisen internet kullanim orani i¢erisinde dnemli bir kismi olugturmaktadir.

Bu dogrultuda sosyal medyanin ise, Z kusadi se¢gmeni icin 6nemli bir siyasi iletisim araci olma dzelli§i gostermekte
oldugu ifade edilmektedir (Sahin ve Ergen, 2016).

Ulkemizde; Twitter, instagram, Facebook, Linkedin, WordPress YouTube gibi sosyal mecralar ézellikle Z kusagi gencler
arasinda yogun kullanim oranina sahiptirler. Hali hazirda bu sosyal platformlara; cep telefonlari, taginabilir diz Ustt, tablet
ve masalustl bilgisayarlar ile kolayca ulagmaktadirlar. Ayrica siyasal pazarlama iletisimi agisindan bu teknolojik aygitlar,
oOzellikle son yillarda internete erisen teknoloji cocuklari olan Z kusadi dinamik gengler ile her yas grubundaki tim
secmenlere, hemen her ortamda ve her an bulusma olanagi ve aninda karsilikli etkilesim kurma imkani sunmaktadirlar.
Bu nedenle sosyal medya pazarlama araci olarak kullanilan bu platformlar, segimi kazanma yolunda politikaci, siyasi
ybnetici ve parti liderleri igin bliyik éneme sahip olmaktadirlar. Clnki tim segmenler ézellikle Z kusagini icine alan
potansiyel segmen adaylari; bireysel istek, talep, fikir ve sikayetlerini siyasi partilere ve liderlere bu platformlar sayesinde
aninda ulastirabilmektedirler.

Sosyal medya pazarlamasi bir 6rnek ile ifade edilir ise Twitter ortaminda siyasi bir partinin ya da adayinin kendi
sayfasinda paylastigi bir tweetinin altina herhangi yas gurubundaki bir segmenin; aninda yorum yapabilme, yorumladigi
o tweeti retweet yapip kendi sayfasindaki takipcileri ya da daha farkli genis kitleler ile paylasabilme ve yayabilme,
seslerini bir bakima o siyasetcilere ya da baska topluluklara duyurabilme gibi bir olanadi vardir. Siyasi partiler, adaylar
ya da yOneticileri ise tlim bu se¢cmen taleplerini dikkate alarak yerine getirmeye ¢abalamaktadirlar. Segmen sikayetlerini
ise ¢6zime ulastirmak icin zaman kaybetmeden degerlendirmeye almaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasinin énemi
ise amaca giden bu yolda tam da bu noktada 6nem kazanmaktadir. Siyasi kuruluglar ve politikacilar sosyal medya
mecralarini, kendi vaatlerini, politikalarini, parti adaylarini ve parti ginluklerini segmenleri ile anlik paylasmak igin de
kullanmaktadirlar ve bdyle bir siyasal pazarlama stratejik donglsu etrafinda sosyal medya pazarlamasini
gerceklestirmektedirler.

Klasik iletisim ortaminin tersine iki tarafli iletisim olusturmaya olanak veren sosyal medyada paylasiimakta olan mesajlar
hizli bir sekilde dagilabilmekte ve bireylere bir miizakere ortami saglayabilmektedir. Sosyal medya teskilatlanmayi
basitlestirme, bireyler arasi haberlesmeyi blyitme, gincel habere basitce erisebilme gibi faydalar sunarken,
se¢menlerin toplumsal veya siyasal durumlara reaksiyon sergileme gibi pek ¢ok yarar da ortaya koymaktadir. Bu
nedenle, son ddnemde se¢men oy verme davranigini etkilemede de énemli bir gdreve sahiptir (Gildan vd., 2012).

Bugln kiresel kapsamda yayginlasan teknolojiyle birlikte, 6zellikle son yillarda siyasi parti yoneticilerinin ve parti
liderlerinin tipki isletmeler gibi sosyal medya pazarlamasina daha istikrarli yonelmelerindeki en 6nemli nedenler
arasinda, segmenlerine, dzellikle Z kusagina mensup segmenlerine digtince ve fikirlerini anlik ve dirist bir sekilde
iletme olanaklarina sahip olabilmeleri, sosyal medya pazarlama tekniklerinden ve becerilerinden ise ucuz hatta maliyetsiz
denilebilecek imkanlarla yararlanabilmeleri sayilabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi kapsaminda belirli dijital platformlari kullanan siyasi parti kuruluslari, politik liderler ve parti
adaylari potansiyel segmenler ve kararsiz segmen adaylari ile interaktif iletisim kurarak, bu segmenleri politikalar ve
vaatleri hakkinda pozitif gortslere yonlendirebilmektedirler. Ayrica, bu segmenlerin de parti adayi ya da parti politikalarini
sosyal medya ortaminda diger segmen adaylarina tavsiye etmesi ve tecriibelerini paylagmasiyla, onlarin oy kullanma
davraniglari ve karar verme asamalarinda etkili olmaktadirlar (Aytan ve Telci, 2014).

Sosyal medya, glglii iletisim ortami ile segmen sorunlarini maliyeti en aza indirgeyecek 6lgilide dinleme ve partilerin
secmeni, vaatlerine ikna etme firsati sunmasi, daha fazla oy isteme imkaniyla yliksek oy orani elde edilmesi, canli
yayinda karsilikli sdylesi imkani yaratmasi gibi etkili sayilabilecek olanaklar bakimindan siyasal parti yoneticileri
tarafindan son dénemde en ¢ok tercih edilen iletisim kanali halini almistir. Sosyal medya pazarlamasi ayni zamanda
tutundurma faaliyetleri igerisinde yer almasina ragmen, tek basina siyasal pazarlama disiplini icerisinde ve Z kusagi
uzerindeki etkililik diizeyinin fazla olmasindan dolay! da ¢alisma igerisinde kendi basina ayri bir boyut olarak ele
alinmustir.
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Segmenler agisindan ise; &zellikle de teknolojiyle 6zdeslesmis olan, elektronik gevrimigi ortamlardaki kullanim sireleri
dikkate alindiginda; Z kusagi gen¢ se¢menlerinin egitim, yasam sartlari, refah dizeyleri, burs, okul, is bulma, ise
yerlestiriime gibi sorunlarini direkt ilk agizdan alma ve bu geng segmenlerin sorunlarini giderme girisimine sosyal
platformlarin araci olmasi, politikacilarin guinlik yapacaklari etkinlikleri énceden 6grenmek, onlarin siyasi yol ve
y6ntemlerini bilmek, siyasal parti liderleri ve yetkililerine genclerin bu ortamda erisme olanadi sunmasi bakimindan gok
énemli bir platform halini almasi, sosyal medya pazarlamasina partilerin ve se¢gmenlerin yénelmeleri bakimindan énemli
nedenler olarak sayilabilmektedir (Tan ve Armutgu, 2020).

5. Kusaklar

Nesil, kusak ya da jenerasyon teorisi bir ¢ok insan goriislyle agiklanmis olsa da, en belirgin sekliyle bu teoriyi olusturanlar
ve bireylerin ilgisini gekmeyi ilke edinenler W.Strauss ve N.Howe olmustur. 1991 yilinda yayimladiklari “Kusaklar”
(Generations) adl eserle kusak teorisine ivme kazandirmiglardir (Turhan, 2016).

Kusak teorisine gore belli bir donem aralii icine dogan emsal yaslardaki topluluklarin ayni davranis ve hareket sekli, tarz,
fikir ve deger yargilarina sahip oldugu, tlim bu niteliklerin ise degisim gdsteren jenerasyonlarda farklilasma géstermekte
oldugu ifade edilmektedir (Moss, 2010, Akt. Arslan ve Staub 2015). Diger bir ifadeyle kusak; dogduklari sene, igine dogulan
cevre, o gevrenin kiltrne iligkin sartlar, kusaklarin dogduklari senelere 6zgl her tirli sosyolojik etkinlikler ve gérisler,
iktisadi, politik ve hukuki davranislar, erdemli karar verme ve davranis sergileme ve durumsal bigimler gibi bir olusumu
belirtmede yararlanilmaktadir. Buna gére her bir nesil icin, bir digerinin 6tekinden degisik vasiflari, durumlari ve olaylar
analiz etme kistaslar, dolayisiyla da her bir kusagin kendine &zgl olumlu ya da olumsuz yanlari oldugu
sOylenilebilmektedir (Keles, 2011).

5.1. Kusaklarin Siniflandiriimasi

Yasanan bazi toplumsal olaylarin (harp, buhran, depresyon, bir baska yaklasima yonelme vb.), kusaklarin ortak
oOzelliklerinin olusmasinda etkili oldugu distnlimekte ve bu toplumsal bozulmalarin sonuglari incelenerek kusak ayrimi
yapilmaktadir. Genel olarak 20 ile 30 yil igindeki baskalagmalar tzerinde durulmus ve buna gore kusak farki gozetilmistir
(Strauss ve Howe 2001).

Kusaklar; hayat bicimi, Gretim ve harcama davranisl, ¢alisma hayati, aile diizeni, giyim- kusam, siyaset, sanatsal Gretim,
yeme-igme, kitle iletisim araglarini kullanim, iletisim gibi ¢esitli sahalari cezbetmekte ve bu sahalardan etkilenmektedirler.
ilerleyen teknolojik biiyiimeler, cabuk degisim gésteren ve sekil alan gevresel faziletier gibi etkenler, insanlarin islerinde
yukselme istekleri ile ailelerin cocuk yapma oranlarinda farkliliklara neden olmaktadir. Hizla degisime ugrayan bu gevresel
evrilmeler ise kusaklar arasindaki baskaliklarin ¢ok daha belirgin duruma gelmesine ve kusaklar arasi zamanlarin
azalmasina neden olabilmektedir (Gardner ve Davis, 2013).

Kusaklarin siniflandiriimasinin farkllik géstermesindeki tiim bu etkenler géz dniine alindiginda ise daha gok dogduklari
yillar dedgil, yasadiklari, yoneldikleri ve evirildikleri sosyolojik hayatin durumuna gore yani genel egilimlere gore
siniflandirmalar yapildigi gortimektedir. Kusaklar; Kayip Kusak, En Mikemmel Kusak, Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi
Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi olarak siniflandiriimaktadirlar (Turhan, 2016).

1880 ile 1900 seneleri arasinda dogmus olan kusaga “kayip kusak” adi verilmektedir. En Mikemmel kusak icin (Gl
Generation); 1900'1u yillarin ilk zamanlari ve 1925 yili arasindaki zaman dilimi ifade edilmektedir. (Turhan, 2016). Sessiz
kusak (Harp nesli olarak da ifade edilmektedir); 1925-1945 yillar arasinda dogan kisilerin meydana getirdigi nesildir
(Toruntay, 2011). Bebek patlamasi (Baby Boomer) kusagi; diger bir ismi ile Sandvig kusa@i bireylerinin, birer aile ve
ebeveynler olarak ¢ocuklarina ve birer evlat olarak ise devaminda yaglari ilerleyen anne - babalarina 6zen goéstermeyi
amaclamig olan kusaktir (Kuyucu, 2014). X Kusagi; dogduklari yil ve bir sonraki kusaga gegis olan bitis yili tam olarak
bilinmemekte olan 1960’li yillarin bagi ve 1980’li yillara kadar olan zaman iginde diinyaya gelmis olan kusaga denilmektedir
(Klara, 2016, www.adweek.com). Y kusadi; kesin olmamakla beraber 1980 yillari ile 2000 yillari arasinda dogan kusaktir
(www.europe.newsweek.com).

5.2. Z Kusag

2000 yili civarinda dogmus olan kisiler olarak ifade edilmektedir. Diger adlandirimalari ise “internet Kusagi”, “Kristal
Kusak” seklinde olabilmektedir. Bu zaman diliminde dogmus olan bu kisiler gocukluk ¢agi ve buylme dénemlerine denk
gelen yillarinda kiiresel élgekte buhran, ¢dkintl, gevresel sikinti ve tehlikeli vakalara taniklik etmislerdir. Bu kusaga ayni
zamanda, “iste Z Kusagr” isimli eserin yazarina gre; i-Teknolojisi Kusagi, Asirliklar, Ozgekimler, Dijital Yerliler, 11 Eylil
Kusag! gibi isimler de sdylenilmektedir (Stillman ve Stillman, 2018). Z kusadinin dogum yili baglangici, gevrimigi iletisimin

ve internet yayginhidinin diinya ¢apinda bir genislige dogru gittigi yil olan 2000 senesine denk gelmektedir.

456


http://www.adweek.com/
http://www.europe.newsweek.com/

[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Bu nedenle Z kusag igin; cep telefonu, tablet bilgisayar, notebook, masalstii bilgisayar ve akilli saat gibi birden gok
teknolojik aygitin yayginlasmasinin hemen akabinde,  gozlerini bu ilerlemelerin tam ortasina agmis olan kusak da
denilmektedir ( Sénmez, 2016).

5.3. Z Kusa@ Segmeninin Ozellikleri

Z kusagi heniiz daha hayata gozlerini agmadan dénce, 6zellikleri tasvir edilen ilk kusak olmaktadir. Diger nesillerden en
onemli farklari ise yeniliklerin ve ilerlemelerin ¢ok ¢abuk sekil dedistirdigi bir cagin icine dogmus olmalaridir (Altuntug,
2012). Z kusag! bireyleri igin bilgiye erismek cok kolaydir ¢unku internetin hékim oldugu bir ¢agin icinde dogmus ve
biyimislerdir. Istedikleri zaman istedikleri bilgilerin goguna erisebilir ve faydalanabilirler. Sosyal platformlar ile her daim
interaktif halde bulunduklarindan gabukluk ve ulagilabilirlik Z kusag icin 6zellikle énemlidir. internetin olmadigi bir zeminde
var olmak bu geng bireyler icin epeyce renksizdir. Erisim saglayamadiklari sosyal platformlar oldugu durumlarda ise onlarin
yoksunluk cektikleri ifade edilebilir. Z kugagi Ustiindeki 6nemli etkilerden bir tanesi de, internet teknolojisinin yeterli oldugu
ve mobil teknoloji ve araclarin hilkiim surdigu bir ortamda yetismeleri ve yaslarinin ilerlemesidir (Elmore, 2019).

Siyasi parti yoneticilerinin ve parti adaylarinin segim kampanya calismalari ilerleyisi icinde degisim gdsterecek ve oy
verecek olan tlm kusaklarin, 6zellikle de Z kusagi segmen davranig bigimlerini ve tim bu kusaklar arasinda mukayese
yapmak kosuluyla se¢menlerin tutumlarini, stre¢ icerisindeki tepkilerini ve segim onceliklerini idrak etmek, oy
potansiyellerini yikseltmek agisindan partiler i¢in hayati Gnem tagimaktadir. Partilerin oylarini arttirma stireclerindeki diger
onemli etken ise bu geng Z bireylerinin oy verme ve oy vermeme tutumlarinin altindaki nedenlerin siyasal iletisim agisindan
iyi analiz edilmesidir. Siyasi kuruluslarin, teknolojinin icine dodan Z nesli ile diger nesilleri yeterli derecede kiyaslama
yapmalari, tim gruplari anlamalarini saglayacaktir (Wolton, 1990). Bu anlayis ise siyasi parti ve parti liderlerine segim
sonunda iktidar yolunu agmayi saglayacak ve onlara zafer kazandiracaktir.

Z bireyleri, hemen her seyi hizli ve pratik sekilde yapabilen, sonuca bir an 6nce varmaya odakli olabilen kisilerdir. Ayni
zamanda gevrimici ortamlarda ve sanal platformlarda uzunca saatler gegiren, kesfetmeye ve 6grenmeye meyilli bireylerdir.
Diger kusaklara kiyasla, daha akilli, teknolojiyle ¢ok daha fazla donatiimis ve daha arastirmaci blytdikleri takip
edilmektedir. Yaslari ilerledikge, elektronik ortamdaki islerini akilli bileklik ya da cep telefonlari ile yapacaklardir (Kavalct,
2015). Ayni zamanda Z kusag Uyeleri; eglendiren etkinliklerden daha ¢ok haz almaktadirlar, ezberlemekten hoslanmayan,
anlamayi, 6grenmeyi ve akilda tutmayi daha gok seven potansiyel segmen adaylaridirlar (Biylkuslu, 2017).

Z kusagina tabii olanlarin harcama adetleri diger nesillere gore degisiklik gostermektedir. Bu kisiler, daha bireysellestirilmis
ve dig goruntslerini daha gok temel alan bir harcama davranigi gostermektedirler. Iktisadi agidan cok daha rahat olan Z
nesli, ilerleyen veri ve haberlesme durumu sayesinde daha kaliteli egitim almaktadir.

Bu kusa@in doyumsuz harcama, tiiketme ve yeniden ayni ya da farkli yeni stirim Griin alma egilimine yonelme, hemen
her konuda da aceleci tutum gdsterme 6zelligi vardir (Altuntug, 2012).

6. Segmen Davranisi

Kelime anlami olarak se¢mek; bireyin sahsina en elverigli, en yetisilebilir, en faydali ve en lizumlu bulunani kararlagtirma
tutumudur. Demokratlik yonlnden secim ise, basa gelecek lideri ya da yoneticiyi, is gorenlerin, bireylerin ya da
secmenlerin belirlemesi hareketi ve yontemidir (Oztekin, 2000). Bagska bir ifadeyle segim, bireyin birgok alternatif
arasindan bir tanesini tamamiyla sahsi diisiincesini gésterecek sekilde kendi bagimsiz istemiyle se¢gmesidir (Akgun,
2007). Segme isinin merkezindeki énemli oyuncu olayindaki segmen, yasalarin var oldugu bir cemiyette yonetmelikler
dogrultusunda idareci takimi se¢im yoluyla basa getirme ayricaligina ehil olan yurttasi, ehil olunan kiinye ise se¢gmenligi
aciklamaktadir (Avsar, 2002).

Secgmen davranisl, kisinin vatandaslik duygusuyla bagligini sergiledigi ana yurdunda meydana gelen segimlerde, kendi
iradesiyle tercih yapmak kosuluyla segecegi parti, parti lideri ve yoneticilerinin hangi kisilerden olugacagini saptamasinda,
secimlere katilma davranigi géstermesidir (Eke, 2008).Baska bir tanima gére se¢men davranisi, gesitli faktérlerin etkisine
gore sekillendirilen secimlerden, dnce ve sonra da dahil olmak (izere vatandaslarin segimler hakkinda sergiledikleri siyasi
davranis hali olarak da ifade edilebilmektedir. Oy veren vatandaslarin segimlere katilip katiimamak, katilim durumunda
secim yapmak, se¢imden sonra ise bu tercihi korumak veya degistirmek gibi aksiyonlar ile gergeklestirilen politik tavir
bigimi olarak da tanimlanabilmektedir ( Kirig, 2005).

6.1. Se¢gmen Davranigi Olarak Z Kusagi

Bugtin, teknolojik yerliler olarak anilan Z kusadi, tam anlamiyla dijital bir ortamin i¢ine dogan kusak olma 6zelligi
gostermektedir. Bu kusak heniiz oy kullanmamis fakat gelecekte yiiksek oy potansiyeli olmus olan ve giderek bu
potansiyel oyu artacak olan ve ayni zamanda tarih olarak ilk kez 2023 sec¢imlerinde oy kullanacak olan enerjik, etkin,
sosyal platformlarda gokg¢a zaman harcayan, merakli, kafalarindaki soru isaretlerine internet ortaminda aninda yanit
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arayabilen ve bulabilen bireylerden olusmaktadir. Yaglari itibariyle 2000 yili ve Gzeri yil dogumlulari igine alan bir kusak
olduklari igin; aile bireylerinin politik goriislerinden, arkadas grubu ortamindaki konusulan fikirlerden, etraflarindaki bilir
kisilerden ya da sosyal medyay! aktif kullanmalarindan dolay! beyan edilen siyasal gorislerden etkilenme dizeyleri
oldukga yiiksek olan kisilerdir.

Ek olarak Twitter, instagram, Facebook, LinkedIn gibi sosyal ortamlar, Z kusaginin birer potansiyel secmen olarak
kendilerini gosterebildikleri, segmen davranisi sergileyebildikleri zeminlerdir. Omek ile ifade edilebilirse, bu nesil
instagram ortaminda siyasal gértistinii, aklindaki bilgiyi, fikrini ve siyasetcilerden tam olarak ne istedigini ayni anda
gonderi ve hikaye paylasimi yaparak, reels videosu dizenleyerek ya da canli yayin paylagimi ile dile getirebilmekte,
takip ettigi siyasi liderin paylagimini yayabilmekte, yorum yazarak anlik ve karsilikli fikir beyaninda bulunabilmekte ve
siyasi kisilikteki politikacilar ile etkilesim saglayabilmektedir. Bu davranis ise Z kusagina, daha 6zgiivenli segmen
hareketi sergileme imkani saglayabilmektedir.

Siyasal pazarlama iletisimi ¢ergevesinde parti yoneticilerinin segim sirecinde sergiledikleri tutundurma faaliyetlerinin
yurGtilmesi gerekmektedir. Miting, propaganda ya da reklam faaliyetlerini icra ederken, tim se¢menin Ozellikle de
potansiyel segmen olan Z kusaginin, kendilerinden ne bekledigini iyi saptamalari ve bu dogrultuda hareket etmeleri parti
kuruluglari igin oy potansiyellerini arttirici stratejileri arasinda olacaktir. Bu durum daha sonraki secim galismalari
surecinde ise siyasi parti yoneticilerine hem deneyim kazandiracaktir hem de kusaklar arasi segmen davranis
farkliliklarini da anlamalarina yardimei olacaktir (Divanoglu, 2017).

7. Hipotez Gelistirme

Her bir insanin gesitli tiplerde kisisel dzellikleri var olup, bu kisisel 6zellikler olgularin, vakalarin ve aksiyonlarin farkli
bigimlerde idrak edilmesine ve degerlendiriimesine yol agmaktadir. Bu noktada siyasal partiler ve parti adaylari tarafindan
meydana getirilen tutundurma faaliyetlerine yonelik, pozitif kavrama ve yorumlamada bulunan kisiler var olabilecegi gibi,
negatif kavrama ve yorumlamada bulunabilen kisiler olabilecegi de ortadadir. Bu nedenle segmenlerin, ézellikle Z kusagini
icine alan segmenlerin rasyonel oy verme davranislarini ve kisisel ozelliklerine gore olan unsurlarin etkililigini net olarak
6lcmek ve agiklayabilmek gok olanakli degildir (Ocal vd., 2011). Bu kapsamda ele alindidinda, siyasal partilerin tutundurma
faaliyetlerinin Z kusagi segmenlerin rasyonel oy verme davranisi lizerinde bir etkiye sahip olabilecedi, onlari
yonlendirebilecedi ve kararlarinda etkili olabilecegi sdylenebilir.

H1:Siyasal Pazarlama Tutundurma Faaliyetlerinin (SPTF) Rasyonel Oy Verme (ROV) lizerinde etkisi vardir.

Segimlerde oy kullanma zamani geldiginde, se¢gmenler duygusal olarak, baskilanmis sekilde ya da kendilerine gergekgi
dusUncelerin hakim olmasi kargisinda kararsiz kalabilmektedirler. Segmenler akilci bir sekilde ya da anlamsiz mantik digi
bircok unsurdan etkilenebilmektedirler. Kimi bireyler siyasete yogun ilgili olabilmekte iken, kimi bireyler ise siyasetin her
tir faaliyetine kayitsiz kalabilmektedirler (Dean ve Kroft, 2009). Bu karisik strecin iginde “rasyonel yaklagim” ismi verilen
bir oy verme yaklagimindan soz edilmektedir. 1957 yilinda Anthony Downs tarafindan gelistirilen teoriye gore, segmen
tipki geleneksel pazarlama anlayisinda satin alacagi bir driin sirecinde oldugu gibi bireysel menfaatlerini géz 6niinde
bulundurarak ve maliyet- yarar incelemesi yaparak sonuca varmaktadir. Nitekim kisi ya da segmen bir mali ya da hizmeti
satin almaya karar verirken ne sekilde hareket ediyorsa, oy verme aninda da benzer egilim ile neticeye varmaktadir (Dean
ve Croft, 2009). Segmen, secim slrecinde ve gelecekte kendisine yarar saglamayan parti ya da parti adayini
cezalandirmak isterken, bireysel ¢ikarlarina ve umutlarina uygun hareket eden parti ya da parti adayini 6dillendirme
yoluna gidebilmektedir. Yani rasyonel oy verme davranigi s6z konusu olmaktadir (Cinko, 2006).

Sosyal medya, se¢men adaylarinin 6zellikle Z kusagi geng neslinin, bireysel aciklama, elestiri ve degerlendirme gibi
bilgilerini aniden ve serbest bir tarzda olusturdugu zeminlerdir (Dursunoglu, 2017). Sahin ve Ergen’in (2016) Trkiye
ornekleminde yurdttlgu faaliyetlerinde de sosyal medya platformlarinin ve ¢evrimici internet kullaniminin genel segimlerin
yUritilmesinde daha fazla kullanildi§i ifade edilmektedir. Bu nedenle, sosyal medyanin dnemli bir siyasal kitle iletigim
araci olarak gorulmesi, siyasi partiler ve parti yoneticileri agisindan, ilk kez oy kullanacak olan Z kusagi segmenine
odaklanmalarini da saglamay! amaclamaktadir.

Yazinda gergeklestirilen galismalar incelendiginde, Bond, Fariss, Jones, Kramer, Marlow, Settle ve Fowler'in (2012)
Amerika ara segim déneminde Facebook mesajlari distiinde yiirtittiikleri bir konuya gére, oy verme tutumu ile sosyal medya
arasinda bir baglanti oldugunu ifade edilmistir. Bildirilerin cok sayida se¢menin oy kullanim tutumunun direkt olarak
etkiledigi soylenmektedir. Ayrica, Tehci ve Yildiz (2020) tarafindan yapilan ve 540 sosyal medya kullanicisi ile yuritilen
bir galismaya gore, se¢men bagliligi ve itimadinin segmen davranigi Ustlinde etkili oldugu belirtilmistir. Baska bir yénden,
Kushin ve Yamamato (2010) ydrtttikleri calismalarinda, sosyal medyanin siyasal oy verme sirecinde sirekli ve yogun
bir etkisinin olmadidi tespit edilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H2: Sosyal Medyanin (SM) Rasyonel Oy Verme (ROV) (izerinde etkisi vardir.

Genclerin siyasi bir partiye karsl duygusal olarak baglanma duygusu gelisimi gdstermesinin kdkeninde yatmakta olan
dolayli bir etken de ailedir (Turan, 1991). Bu ylzden de Z kusagdi segmen davranisi zerindeki dnemli faktorlerden birisi
aile toplulugu olmaktadir. Siyasal pazarlama gabalari iginde olan siyasi partilerin onemli bir kismi da, toplumun en kiigik
yap! tasi olarak bilinen aile kurumunun énemliligine dikkat cekmektedirler (Aydin ve Ozbek, 2004). Ozellikle daha az sayida
insanlarin yasadigi Turkiye’nin kirsal bolgelerinde, secim donemlerinde ailelerin ortaklasa davranmakta olduklar ifade
edilmektedir. Birinci derece yakin aile iligkilerinin, akrabaliklarin, asiret niteligindeki kalabalik topluluklarin da aile kavrami
icerisinde referans gruba dahil olarak Z kusagi segmen davranisi iizerinde etkili olduklari sdylenebilmektedir (islamoglu,
2002). Bu agidan ele alindiginda asagidaki hipotez dnerilmistir.

Hs: Referans Grubun (RG) Rasyonel Oy Verme (ROV) lizerinde etkisi vardir.

Referans gruplari; siyasi liderler, kanaat onderleri, calisma arkadaslari, sporcular, sanatgilar, ebeveynler, yakin akrabalar
ve okul arkadaslarindan etkilenen geng eriskinleri kapsamaktadir (Karaca, 2016). Ozbek'in (2003) yaptigi ¢alismasinda,
oy kullanmadan dnce oy vermek istedigi siyasal parti ile ilgili ebeveynleriyle konusan Tirkiye'deki segmenlerin sayica
oranlarinin yaklasik yiizde 69,8 oldugunu ifade etmektedir. Hen(iz oy kullanmamis, 2023 yili genel segimlerinde ilk kez oy
kullanacak olan Z kusagi genc segmeninin, kendisine yakin gordugu akranlari ve ebeveynleri ile goris aligverisinde
bulunabilecegi tahmin edilmekte, bu ise Z kusaginin etkilenme seviyelerini ilging kilmaktadir. Bu geng kusagin ¢aligmalara
konu olmasinin bir diger nedeni ise, teknolojik ilerlemelerin her tirlii adimi ile i¢ ice olmalari sayilabilmektedir. Referans
grubun oy verme davranislari Gzerindeki etkisi ile siyasal pazarlama iletisimi agisindan tutundurma faaliyetlerinin ve sosyal
medya paylagimlarinin oy verme davranigl uzerindeki etkisinde referans gruplarin ne yonde etkili olabilecegi, mevcut
etkilesimi ne yonde sekillendirebilecegi merak konusudur. Bu amagla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hs: Siyasal Pazarlama Tutundurma Faaliyetlerinin (SPTF) Rasyonel Oy Verme (ROV) lizerindeki etkisinde Referans
Grubun (RG) diizenleyici rolii vardir.

Hs: Sosyal Medyanin (SM) Rasyonel Oy Verme (ROV) (izerindeki etkisinde Referans Grubun (RG) dtizenleyici rolii vardir.

8. Arastirma Metodolojisi
8.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada, Z kusagini kapsayan segmenlerle bir anket uygulamasi gerceklestirilerek, bu se¢cmenlerin oy verme
davraniglarinda siyasal partilerin tutundurma faaliyetlerinden, sosyal medya iletisim araglarindan ve referans gruplardan
nasll etkilendikleri incelenmistir. Ek olarak siyasal pazarlama tutundurma faaliyetlerinin rasyonel oy verme davranigi
lizerindeki etkisinde referans grubun diizenleyici roliinlin saptanmasi ve sosyal medyanin rasyonel oy verme (izerindeki
etkisinde referans grubun dlzenleyici rollinlin ortaya ¢ikariimasi da amaglanmistir

Bu calisma, siyasal partilerin, siyasi pazarlama gayretleri kapsaminda faydalanmakta olduklari tutundurma faaliyetlerinin,
sosyal medyanin ve referans gruplarinin, Z kusagi se¢gmeni karsisindaki 6nemini ve etkililigini ortaya koymaya calismakta
oldugu igin dnemli gériimektedir.

8.2. Yontem

Bu galisma icin etik kurul onayi, istanbul Ticaret Universitesi, Etik Kurulu/Komitesinden 10/11/2021 tarihli E-65836846-
044-229428 sayili karar ile alinmistir. Bu gergevede olusturulan arastirma sinirlari igerisinde, online anket formuyla nicel
veri toplama yontemlerinden biri olan anket tekniginden yararlanilimistir. Calismada kullanilan anket formu bes béllimden
meydana gelmektedir. Anket formunun ilk bélimd demografik dzellikleri saptamayi amaglayan sorulari igerirken, ikinci
bolim siyasal pazarlama tutundurma faaliyetlerinin Z kusadi se¢gmen algisini élgmeye yonelik Yedikardes (2018)
tarafindan hazirlanmig olan tez ¢alismasinda kullanilan besli Likert 6iceginden (1- kesinlikle katiimiyorum, 5-kesinlikle
katiliyorum) ifadeleri kapsamaktadir. Ugiincii, dérdiincii ve besinci bélim ise sosyal medyanin, referans gruplarin ve
rasyonel oy vermenin Z kusagi segmen davranigi iizerindeki algilarini 6lgmek (zere Kiglk ve Toklu (2020) tarafindan
hazirlaniimis olan makale galismalarinda kullanmis olduklari besli Likert dlcegi ifadelerini icermektedir. Demografik
oOzellikleri belirlemeye yonelik sorular disinda ¢alismada 43 soruya yer verilmistir. Ana kutlenin tamamindaki se¢gmenlere
zaman ve maliyet agisindan ulasmak mimkuin olmadigindan veri toplanmasi igin kolayda 6rnekleme metodu kullaniimistir.
Arastirmanin ana kutlesini Ttrkiye'nin gesitli illerinde yasayan ve 2000 yili ve Uzeri dogumlu herkes olusturmus ve 210
katilimciya ulagiimistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 25.0 istatistik paket programi kullanilmigtir.

Veri analizinde tanimlayici istatistiklerin hesaplanmasinda frekans analizleri, Glgeklerin faktor yapilari igin ve yapi
gecerliliginin incelenmesiigin agimlayici faktor analizi uygulanmistir. Olgeklerin glivenirliligi icin Cronbach Alpha givenilirlik
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testi kullanilmig, birlesim gegerlilik (CR) ve ayrisim gegerliligi (AVE) degerleri hesaplanmis, dediskenler arasi iligkilerin
incelenmesi icin korelasyon analizine, hipotezlerin test edilmesi i¢in ise regresyon analizine yer verilmistir.

8.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismanin amacindan ve literatlrden hareketle arastirma modeli Sekil 1'deki gibi belirlenmigtir.

Siyasal Pazarlama
Tutundurma Faaliyetleri

Referans, Grup

Sosyal Medya Rasyonel Oy Verme
Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Modele gére olusturulan arastirma hipotezleri agsagidaki gibi olugturulmustur.
H+: Siyasal Pazarlama Tutundurma Faaliyetlerinin (SPTF) Rasyonel Oy Verme (ROV) lizerinde etkisi vardir.
Hz: Sosyal Medyanin (SM) Rasyonel Oy Verme (ROV) Uzerinde etkisi vardir.
Hi: Referans Grubun (RG) Rasyonel Oy Verme (ROV) lizerinde etkisi vardir.

H4: Siyasal Pazarlama Tutundurma Faaliyetlerinin (SPTF) Rasyonel Oy Verme (ROV) lzerindeki etkisinde Referans
Grubun (RG) dizenleyici rolii vardir.

Hs. Sosyal Medyanin (SM) Rasyonel Oy Verme (ROV) lizerindeki etkisinde Referans Grubun (RG) dlizenleyici roli vardir.
8.4. Veri Analizi

8.4.1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Calisma grubunda yer alan katilimcilarin tanimlayici 6zelliklere gére dagilimi Tablo 1’de gésterilmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Tanimlayici Ozelliklere Gore Dagilimi

f %
- Erkek 102 48,6
Cinsiyet Kadin 108 514
Bekar 175 83,3
Medeni durum Bosanmig/ Dul 3 1,4
Evli 32 15,2
Lise 19 9,0
On lisans 43 20,5
Egitim diizeyi Universite 132 62,9
Yiiksek lisans 15 71
Doktora 1 0,5
18 58 27,6
19 13 6,2
Vas 20 17 8,1
21 16 7,6
22 24 114
23 ve Uzeri 82 39,0
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1300-2000 12 57
2001-3500 43 20,5
Kisisel gelir diizeyi 3501-5000 25 "9
5001-7500 11 52
7501 TL ve Uzeri 12 57
Yok 107 51,0
Calismiyor/issiz 70 333
Diger 46 21,9
Ev Hanimi 10 4,8
Meslek Isci 14 6,7
Kamu 1 0,5
Ozel Sektor 60 28,6
Serbest Meslek 9 43
Herhangi bir siyasi | Evet 12 5,7
partiye tye misiniz? | Hayir 198 94,3
Secimlerden hemen | Etkilemez 152 724
once yapilan
kamuoyu
aragtirmalarinin Olumlu y6nde etkiler 58 27,6
sonuglari sizi nasll
etkiler?
Hangi partiye oy Sandik Baginda 23 11,0
vereceginizi ne Secim kampanya calismalarindan énce 151 71,9
zaman belirlersiniz? | secim kampanya calismalarindan sonra 36 17,1

Tablo incelendiginde, katilimcilarin %48,6’sinin erkek, %51,4'Unun ise kadin oldugu anlasiimaktadir. Katilimcilarin buyuk
bir orani bekar (%83,3) ve Universite mezunu (%62,9) oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin biyuk bir orani (%51) kisisel
gelirinin bulunmadigini belirtmistir. Herhangi bir siyasi partiye Uye olan katilimcilarin orani %5,7'dir. Kamuoyu
arastirmalarindan olumlu yénde etkilendigini belirten katilimcilarin orani %27,6°dir. Katilimcilarin bayuk bir orani (%71,9)
secim kampanya ¢alismalarindan énce hangi partiye oy verecegini belirledigini ifade etmistir.

8.5. Faktor Analizi ve Gegerlik ve Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarinin incelenmesi ve gegerlilik ve glvenilirlik dederlerinin incelenmesi igin
faktor analizi uygulanmis ve gegerlilik ve glvenilirlik katsayilari hesaplanmigtir.

Faktor analizi i¢in orneklem blyUkligu agisindan veri yapisinin uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO)
testi uygulanmaktadir. Bu test, gdzlenen korelasyon katsayilarinin biyCkligl ile kismi korelasyon katsayilarinin
biyuklugund karsilastiran bir testtir. KMO degerinin blytik olmasi, 6lcekteki her bir dediskenin diger dediskenler tarafindan
mikemmel bir sekilde tahmin edilecedi anlamina gelmektedir (Gokluk, Sekercioglu ve Biylkoztirk, 2010). KMO <0,50
icin veri kimesinin faktorlenemeyecegi ifade edilmistir (Field, 2013). Orneklem biyukItigu agisinda KMO degerinin;

a) 0,50-0,60 arasinda ise kot

b) 0,60-0,70 arasinda ise zayif

C) 0,70-0,80 arasinda ise orta

d) 0,80-0,90 arasinda ise orta

e) 0,90 Uzerinde ise mikemmel oldudu belirtilmistir (Tavsancil, 2005).

Verilerin faktdr analizine uygunlugu Bartlett Sphericity testi uygulanarak belirlenmektedir. Bu test maddeler arasindaki
iliskilerin oldugu gercek korelasyon matrisi ile birim matris arasinda anlamli bir fark olup olmadigini sinamaktadir. Bu testin
p degerinin 0,05'in altinda olmasI maddeler arasinda iligkilerin oldugu matrisin, iligkilerin olmadigi birim matristen farkli
oldugunu géstermektedir (Can, 2018).

Faktor analizi Temel Bilesenler Analizi yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Faktor yukleri igin kesim noktasi 0,40
olarak atanmigtir (Comrey ve Lee, 1992). Tek faktorlu dlgeklerde agiklanan varyansin %30'un tizerinde bulunmasi yeterli
gorulmektedir (Buyukdztirk, 2007).
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Birlesik gegerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklari faktdr ile iliskili olmalari anlamina gelmektedir.
Birlesik gegerligin saglanmasi iin hesaplanan CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance Extracted)
degerlerinden bliyik olmasi ve AVE degerinin de 0,5'ten bliyik olmasi beklenmektedir. Ayrica birlesik gegerliligi saglamak
icin CR>0,70 olmasi beklenmektedir (Yasloglu, 2017). Guvenilirligin incelenmesinde ise 0,60-0,80 arasindaki degerler
Olgme aracinin oldukga gtivenilir, 0,81-1,00 arasindaki degerler ise Glgme aracinin yiksek derecede glvenilir oldugunu
isaret etmektedir (Ozdamar, 2004).

Arastirmada kullanilan Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Olgeginin faktér yapisini kesfetmek igin uygulanan
acimlayici faktdr analizi sonuglari ile gegerlilik ve givenilirlik degerleri Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Olgeginin Faktor, Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Sonuglar
Madde no ;:I‘(‘lfrrl MOV* dggér V’;fy";':‘:*(’%) CR | AVE | Cronbach Alfa
Faktor 1
Tu6 083 | 068
Tu5 072 | 052
Tut2 072 | 052
Tut3 069 | 047
Tu3 063 | 040
Tu2 063 | 039
Tu7 062 | 039 | 492 3782 | 086 | 0,53 0,86
Tut 058 | 033
Tud 055 | 031
Tut 055 | 030
Tu9 047 | 022
Tut4 045 | 021
Tu10 042 | 018

*Madde ortak varyansi

Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri 6lgedi i¢in gerceklestirilen faktér analizi sonuglarinda hesaplanan KMO degeri
0,83'tlir ve bu deger drneklem sayisinin faktdr analizi yapabilmek igin yeterli oldugunu géstermektedir. Faktor analizi igin
uygulanan test sonuglari degerlendirildiginde (Bartlett Sphericity (y2(55)) = 762,03; p<0,001) ki kare degerinin anlamli
oldugu gorilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmistir.

Olgme araci tek faktérlii tasarlandigindan dlgek maddeleri tek faktére zorlanarak faktér analizi uygulanmistir. Faktor yikii
0,40'in altinda deger alan bir madde (Tu8) Glgekten gikarilmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda, 6lgek maddelerinin
tek faktor altinda toplandigi belirlenmistir. Olgekte bulunan maddelerin faktor yikleri 0,42 ile 0,83 arasinda degerler
almistir. Tek faktorli yapi toplam varyansin %38'ini agiklamigtir.

Gegerlilik testi icin hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70, AVE>0,50 kosulu karsilanmistir.

Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri Olgeginin giivenirligini belilemek icin Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmistir. Olgek igin hesaplanan alfa katsayisi 0,86'dir. Elde edilen deger, 6lgme aracinin i¢ tutarliiga baglh
guvenirliginin yiksek diizeyde oldugunu gostermigtir.
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Tablo 3. Siyasal Pazarlamada Sosyal Medya Olgeginin Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde no ;jl'(‘lt:rrl MOV* dggzér Vﬁf;';f;?o’/‘o) CR | AVE | Cronbach Alfa
Faktor 1

Sos8 0,88 0,78

Sos2 0,84 0,70

Sos4 0,82 0,68

S0s9 0,82 0,67

S0 082 l 6,24 62,38 093 | 0,59 0,93
Sos7 0,81 0,65

Sos5 0,79 0,63

Sos3 0,79 0,62

Sos10 0,76 0,58

Sos6 0,52 0,27

*Madde ortak varyansi

Arastirmada kullanilan Siyasal Pazarlamada Sosyal Medya Olgeginin faktér yapisini kesfetmek igin gergeklestirilen
acimlayici faktdr analizi ve gegerlilik glivenirlik test sonuglari Tablo 3'de gésterilmistir.

Sosyal medya dlcegi icin yapilan faktér analizi igin hesaplanan KMO degderi 0,91'dir. Veri yapisinin faki6r analizi
yapabilmek icin yeterli oldugu gériimektedir. Bartlett test sonuglari degerlendirildiginde (Bartlett Sphericity (x2(45)) =
1545,98; p<0,001) ki kare degerinin anlamli oldugu goriimektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu
isaret etmistir. Olgme araci tek faktérlii tasarlandigindan élgek maddeleri tek faktdre zorlanarak faktdr analizi
uygulanmistir. Faktor yiki 0,40'in altinda deger alan herhangi bir madde g6zlenmemistir. Agimlayici faktér analizi
sonucunda, 8lcek maddelerinin tek faktdr altinda toplandigi belirlenmistir. Olcekte bulunan maddelerin faktor yiikleri 0,52
ile 0,88 arasinda degerler almistir. Tek faktorlli yapi toplam varyansin %62’sini agiklamistir.

Gegerlilik igin hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve AVE>0,50 kosullarinin karsilandii
anlasilmaktadir. Olgek givenilirligi igin hesaplanan alfa katsayisi 0,93'tlr. Elde edilen deger, dlgme aracinin i¢ tutarliliga
bagl guvenirliginin yuksek diizeyde oldugunu géstermistir.

Tablo 4. Siyasal Pazarlamada Referans Grup Olgeginin Faktor, Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Madde no Fakior | \iovs | dz-deger | A9KIanan | oo 1 ave Cronbach Alfa
yukleri varyans (%)
Faktor 1
Ref3 0,84 0,70
Ref4 0,81 0,66
Ref5 0,80 0,64
Ref1 0,80 0,64
4,51 56,34 0,89 | 0,51 0,89
Ref6 0,75 0,56
Ref7 0,71 0,51
Ref8 0,64 0,41
Ref2 0,62 0,39
*Madde ortak varyansi

Arastirmada kullanilan Siyasal Pazarlamada Referans Grup Olgeginin faktor analizi icin hesaplanan KMO degeri 0,86'dIr.
Bu deger veri yapisinin ve éreklem blyikliginin faktér analizi yapiimasi icin yeterli oldugunu géstermektedir. Bartlett
test sonuglari degerlendirildiginde (Bartlett Sphericity (x%(28)) = 905,29; p<0,001) ki kare degerinin anlamli oldugu
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gortilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmistir. Faktor yiikii 0,40'in altinda deger alan
herhangi bir madde gozlenmemistir.

Agimlayici faktdr analizi sonucunda, élgek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi belilenmistir. Olgekte bulunan
maddelerin faktor yukleri 0,62 ile 0,84 arasinda degerler almistir. Tek faktorli yapi toplam varyansin %56’sini agiklamigtir.

Gegerlilik igin hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE, CR>0,70 ve AVE>0,50 kosullarinin kargilandigi
anlagiimaktadir. Olgek igin hesaplanan alfa katsayisi 0,89'dur. Elde edilen deger, dlgme aracinin i¢ tutarliiga bagh
guvenirliginin yiksek diizeyde oldugunu gostermistir.

Tablo 5. Siyasal Pazarlamada Rasyonel Oy Verme Olgeginin Faktor, Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglan

Faktor i ) Agiklanan
Madde no yiikleri MOV* | Oz-deger va(r%a)ns CR | AVE Cronbach Alfa
Faktor 1
Ras11 0,79 0,63
Ras9 0,78 0,61
Rasb 0,77 0,60
Ras6 0,74 0,55
Ras8 0,72 0,52 4,29 47,71 | 086 | 0,52 0,86
Ras10 0,70 0,49
Ras3 0,60 0,35
Ras2 0,56 0,31
Ras7 0,49 0,24

*Madde ortak varyansi

Arastirmada kullanilan Siyasal Pazarlamada Rasyonel Oy Verme Olgeginin faktdr analizi igin hesaplanan KMO degeri
0,82'dir. Bu deger drneklem bayGkliginin faktér analizi yapabilmek igin yeterli oldugunu géstermektedir. Bartlett test
sonuglar degerlendirildiginde (Barlett Sphericity (x3(55)) = 943,08; p<0,001) ki kare degerinin anlaml oldugu
gorilmektedir. Bu sonug verilerin faktor analizine uygun oldugunu isaret etmistir.

Olgme araci tek faktorlii tasarlandigindan 6lgek maddeleri tek faktore zorlanarak faktor analizi uygulanmigtir. Faktor yiki
0,40'in altinda deder alan iki madde (Ras1 ve Ras4) dlgekten gikariimigtir. Olgek maddelerinin tek faktor altinda toplandigi
belirlenmigtir. Olcekte bulunan maddelerin faktor yikleri 0,49 ile 0,79 arasinda degerler almistir. Tek faktorlu yapi toplam
varyansin %47’sini agiklamistir.

Gegerlilik igin hesaplanan degerler incelendiginde, CR>AVE CR>0,70, AVE>0,50 kosulu saglanmistir. Olcek icin
hesaplanan alfa katsayisi 0,86°dir. Elde edilen deger, dlgme aracinin i¢ tutarliiga bagli glivenirliginin yiksek diizeyde
oldugunu gostermigtir.

8.6. Verilerin istatistiksel Analizi

Veri analizine baglamadan dnce verilerin normal dagilimina uygunluguna bakilmistir. Tutundurma, sosyal medya, referans
grup ve rasyonel oy verme puanlarinin dagilimi garpikiik ve basiklik katsayilari temel alinarak incelenmistir. Normal
dagihm varsayiminin karsilanabilmesi icin ¢arpikiik ve basiklik katsayisinin £2 araliginda bulunmasi yeterlidir (George ve
Mallery, 2010). Bu arastirmada hesaplanan garpiklik ve basiklik katsayilarinin belirtilen aralikta yer aldigi g6zlenmistir
(Tablo 6).

Tablo 6. Carpiklik ve Basiklik Katsayilari

. Garpiklik Basiklik
Degiskenler
z SH z SH
Tutundurma -0,08 0,17 -0,40 0,33
Sosyal medya -0,40 0,17 -0,68 0,33

464



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Referans grup 0,15 0,17 -0,67 0,33
Rasyonel oy verme -1,06 0,17 0,84 0,33

Tutundurma, sosyal medya, referans grup ve rasyonel oy verme puanlari arasindaki iliskileri incelemek igin Pearson
korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Korelasyon katsayilar iki veri dizisi arasindaki iliskinin miktarini ve yonint gosteren
katsayilardir. Korelasyon katsayisi £1 araliginda degerler almaktadir. 0 ile £0,30 arasindaki katsayilar diistk, £0,30 ile
10,70 arasindaki katsayilar orta, £0,70 ile £1 araliinda katsayilar ise ylksek dlizey iligkileri géstermektedir (Blytikdztiirk,
2007).

Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin, sosyal medyanin ve referans gruplarin Z kusagi segmenlerinin rasyonel
oy verme davranigl Uzerindeki etkisinin incelenmesi ve sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkide ve
tutundurma faaliyetleri ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide referans grubun diizenleyici etkisini incelemek icin
regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Bir degdiskenin dlzenleyici degisken olabilmesi igin; bu degiskenin bagimsiz degiskenle olan etkilesiminin, bagimli
degisken Uzerinde anlamli olmasi ve iliskinin yoniinii ya da siddetini degistirmesi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986).
Dizenleyici degdisken analizinde surekli degerlerin dncelikle standardize edilmesi ve ardindan regresyona dahil edilmesi
gerekmektedir (Aiken ve West, 1991).Son adimda ise standardize edilen degiskenlerin birlikte etkilesimleri (carpimlari)
regresyona dahil edilmektedir.

Regresyon analizi igin bazi varsayimlar kontrol edilmistir. Hesaplanan VIF degerleri 1,06 ile 1,52 arasinda degerler almistir.
Elde edilen bu degerler, dediskenler arasinda goklu baglanti probleminin olmadigini (VIF<10) gostermistir (Cokluk vd.,
2010). Durbin-Watson katsayisi 1,65 olarak hesaplanmistir.

Elde edilen katsayi hatalarin bagimsizigi varsayiminin (1,5<DW<2,5) karsilandigini isaret etmistir (Kalayci, 2017).
Esdegiskenlik varsayiminin karsilanip karsilanmadigini belirlemek igin standartlastirimis artiklara ait grafikler
incelenmistir. Histogram grafiginde artiklarin normale oldukca yakin dadildigi gézlenmistir. Normal P-P grafiginde ise
artiklarin bdydk bir oraninin normal dadihm gizgisine yakin ve paralel bir sekilde dagildigi tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglar, esdediskenlik varsayiminin karsilandigini gostermistir.

9. Bulgular

9.1. Korelasyon Analizi Sonuglari

Tablo 7. Tutundurma, Sosyal Medya, Referans Grup ve Rasyonel Oy Verme Puanlari Arasindaki iligkilere Ait
Pearson Korelasyon Katsayilar

Degiskenler Ort Ss 1. 2. 3. 4.
1. Tutundurma 2,83 0,78 1
2. Sosyal medya 3,35 1,08 442" 1
3. Referans grup 2,72 1,00 246" | 523" 1
4, Rasyonel oy verme 3,50 0,93 ,283" 510" ,330" 1

“p<0,01; N=210

Tablo 7 incelendiginde, rasyonel oy vermenin tutundurma faaliyetleri ile(r=0,283; p<0,01), sosyal medya ile(r=0,510;
p<0,01) ve referans grup ile (r=0,330; p<0,01) korelasyon katsay! puanlari arasinda diisik ve orta dlizeyde pozitif yonlii
iliskilerin bulundugu anlagiimaktadir. Tutundurma, sosyal medya ve referans grup puanlari arttikga rasyonel oy verme
puanlari da artis gostermektedir.

9.2. Regresyon ve Moderator Etki Analizi Sonuglari
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Tablo 8. Regresyon Analizi Sonuglar

Degiskenler B SH B t p R R?
Model 1
Tutundurma (Tu) 0,07 0,06 | 0,07 | 1,09 | 0,28
Sosyal medya (Sos) 0,45 0,06 | 048 | 720 0,00 | 0,514 |0,265
Referans grup (Ref) 0,15 0,07 | 0,6 | 2,29 | 0,02
Model 2
Tu X Ref 0,05 0,06 | 005|079 | 043 | 05519 |0,270
Model 3
Sos X Ref 0,23 | 006 |-0,26|-3,79| 0,00 | 0,565 |0,320

Bagimli dedisken= Rasyonel oy verme, TuX Ref=Tutundurma X Referans Grup, SosX Ref= Sosyal Medya X Referans Grup

Arastirmada modelinde yer alan hipotezlerin test ediimesinde regresyon analizi kullaniimistir. Regresyon analizinin birinci
adiminda tutundurma faaliyetleri, sosyal medya ve referans grubun rasyonel oy verme Uzerindeki yordayici etkisi
arastinimistir (R=0,514; F(2;207)=37,23; p<0,01). Analiz sonucunda tutundurmanin rasyonel oy verme Uzerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisinin olmadi§i($=0,07; p>0,05), sosyal medyanin rasyonel oy verme (izerinde pozitif yonlii
ve anlaml bir etkisinin oldugu ($=0,48; p<0,05) ve referans grubun ise rasyonel oy verme davranigi tizerinde (p=0,16;
p<0,05) pozitif yonlu ve istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir. Elde edilen sonuglara gore H1,
H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Analizin ikinci adiminda (R=0,519; F(3;206)=25,38; p<0,01) Tutundurma faaliyetleri ve referans grubun birlikte etkilesimini
gosteren TuXRef carpim degiskeni olusturulmus ve bu degiskenin rasyonel oy verme davranisi izerindeki etkisi
incelenmistir. Analiz sonucunda TuXRef etkilesim degiskeninin rasyonel oy verme davranigi Uzerinde istatistiksel olarak
etkisinin anlamli olmadidi tespit edilmistir(=0,05; p>0,05). Tu X Ref etkilesiminin rasyonel oy verme (izerindeki etkisinin
anlamsiz olmasi, referans grubun tutundurma ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin bulunmadigini
g6stermektedir. Bu sonuca gore H4 hipotezi kabul edilmemistir.

Analizin tglncl adiminda (R=0,565; F(5;204)=19,16; p<0,01) sosyal medya ve referans grubun birlikte etkilesimini
gosteren SosXRef carpim degiskeni olusturulmus ve bu degiskenin rasyonel oy verme davranigi Uzerindeki etkisi
incelenmistir. Analiz sonucunda SosXRef etkilesim degiskeninin rasyonel oy verme davranisi izerinde negatif yonli ve
istatistiksel olarak etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir (3=-0,26; p<0,05). Sos X Ref etkilesiminin rasyonel oy verme
lizerindeki etkisinin anlamli olmasi, referans grubun sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide diizenleyici
etkisinin bulundugunu géstermektedir. Bu sonuca gére H5 hipotezi kabul edilmistir.

Referans grubun dizenleyici etkisini daha iyi ifade edebilmek igin Sekil 2'deki grafik olusturulmustur. Grafik incelendiginde,
referans gurubun sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iliskiyi zayiflattigi anlagiimaktadir. Referans grubun etkisi
arttikca, sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkinin giicli azalmaktadir.

5 -
4,5

4

3,5 |
/‘

3 —e—Diisiik RF
2,5 Yiksek RF

2

Moderator

RO

1,5 |

1 T

Dusiik SM Yiksek SM

Sekil 2. Sosyal Medya ile Rasyonel Oy Verme Arasindaki iligkide Referans Grubun Diizenleyici Etkisi, Ro=
Rasyonel Oy Verme, SM= Sosyal Medya, Rf= Referans Grubu
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Sonug ve Degerlendirme

Gundmuzde, yasamin her bir evresine midahil olan, sureglerdeki Uretimi ylkselten, bireyler arasindaki diyalog, baglanti
ve iliskiyi yogun ve daha ¢abuk hale getiren teknolojik bir yenilik olarak sosyal medya siklikla kullaniimaktadir. Bu devrim
niteligi tagtyan yenilikler incelendiginde ise, segmenlerin ve tiiketicilerin de tarihi bakimdan bir bagkalasma ve farklilasmaya
maruz birakildiklari ifade edilebilmektedir. Sosyal medya gibi teknolojik yenilikleri sunan platformlarin verimli bir tarzda
kullanimi ise rekabet avantajinin éniind acip, kurumlara, siyasal partilere rakipler nezdinde Ustlinlik saglayabilmektedir.

Siyasal pazarlama iletisimi gergevesinde yiritllen bu ¢aligmada; tutundurma faaliyetlerinin, sosyal medyanin, referans
gruplarin Z kusagi rasyonel oy verme davranigl Uzerindeki etkileri belirlenmeye calisiimistir. Literatiirde siyasal
pazarlamada sosyal medyanin ve referans gruplarin Z kusagi rasyonel oy verme davranigina etkileri ile ilgili calismalarin
yapildigi gérilmektedir (Kiiglk ve Toklu, 2020). Fakat siyasal pazarlama, tutundurma faaliyetleri, referans grup etkisiile Z
kusagl ve bu kusagin rasyonel oy verme davranisinin bir arada dederlendirildigi caligmalara rastlaniimamaktadir.
Dolayisiyla bu kavramlarla ilgili hipotezler gelistiriimesi ve test edilmesi, referans gruplarin dizenleyici roluntn incelenmesi
bilimsel Grinin degderini arttirmakta ve 6zginligiine isaret etmektedir.

Arastirmada, referans grubun hem bagimsiz degisken hem de dizenleyici oldugu, rasyonel oy verme 6lgeginin bagimli
degisken oldugu, tutundurmanin ve sosyal medyanin ise sadece bagimsiz degisken olarak ele alindigi model test
edilmigtir.

Arastirma sonuglarinda, tutundurmanin rasyonel oy verme Uzerinde anlamli bir etkisinin olmadi§i saptanmistir. Bu bilgiler
Isiinda ¢alismada da yer verilen olgek ifadelerinde belirtildigi gibi, Z kusagi segmeninin, siyasi partiler tarafindan
yurdttlen mitingler ve toplantilar, sokaklara asilan afisler ve bayraklar ile segmenleri telefonla arama gibi geleneksel
yaklasimdaki tutundurma faaliyetlerinin blytik bir kismini anlamli bulmadiklari seklinde ¢ikarima varilabilir. Bunun nedeni
olarak bu kusagin gunimizde artik sosyal medya platformlarina olan ilgisinin yogun olmasi, eski usul tutundurma
yontemlerini muhtemel zaman kaybi olarak gérmeleri, daha az etkinlik saglayabilecek nitelikte gordikleri seklinde yorum
yapllabilir.

Sosyal medyanin rasyonel oy verme (zerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisi bulunmustur. Arastirmadan saglanan
bulgulara gére, rasyonel oy verme davranigi Uzerinde sosyal medyanin etkili oldugu gérlimektedir. Bu durum siyasi
partilerin ya da liderlerin sosyal medya paylagimlarinin Z kusagi segmenlerinin rasyonel oy verme davranigini
y6nlendirdigi, olumlu ya da olumsuz anlamda etkide bulundugu sonucunu géstermektedir. Biswas, Ingle ve Roy'un (2014)
yurGttikleri bulgulara gére ise, yeni nesil Z kusadi se¢men tutumu (zerinde sosyal medyanin etkililigi gériimektedir.
ilaveten Munir (2018)'un yiiriittigii baska bir calismaya gére, sosyal medyanin etkisinin 2014 yilinda iskogya'da yapilan
segimde ergen kusagin oy verme tutumunu farklilagtirmada baskin oldugu ifade edilmektedir.

Rasyonel oy verme davranisinda referans grubun anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda Z
kusadl segmen adaylarinin, daha oy kullanmamig se¢men topluluklarindan olugmus olmalari, deneyim ve bilgi hazneleri
bakimindan henz kisith olmalari, siyasal anlamda bilgi olarak eksik olmalari ve tam olarak bagliliklarinin olusmamig
olmalarindan dolayi da rasyonel oy verme davraniglari tizerinde referans grubun etkisinin oldugu sonucuna ulasilabilir.
Elde edilen bu sonug 1s1§inda, her seyden 6nce Z kusag! igin oy verme davraniglarinda ailenin ve arkadas gevresinin etkili
bir referans grup oldugu sdylenebilir.

Bu sonuca benzer sonuglar elde edilen calismalardan Aydin ve Ozbek'in (2004) yiriittikleri calismalarinda, segmen
tutumu Uzerinde ailenin etkisinin bulundugu ifade edilmektedir. Erding'in (2012) ylrittigi bir calismasinda, (niversite
ogrencilerinin oy verme tutumlari zerinde ailelerinin etkili oldugu ifade edilmektedir.

Tutundurma x referans grup (etkilesim degiskeni) etkilesiminin, rasyonel oy verme Uzerindeki etkisi anlamli gikmamistir
Tutundurma x referans grup etkilesiminin rasyonel oy verme (zerindeki etkisinin anlamsiz olmasi, referans grubun
tutundurma ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin bulunmadigini gdstermektedir. Siyasal
pazarlama iletisim araglarindan sosyal medya disinda geleneksel tutundurma mecralarinda yapilan galismalarda Z
kusaginda referans grubun etkisi olmamistir. Bu se¢menler oy verme davraniginda tutundurma faaliyetlerinin etkisi
olmadigini belirtirken, benzer sekilde bu siregte referans gruplarin 6nerilerinin, tavsiyelerinin ve yonlendirmelerinin de
herhangi etki yaratmadigi ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medya x referans grup (etkilesim degiskeni) etkilesiminin, rasyonel oy verme uzerindeki etkisi ise anlamli
bulunmusgtur. Sosyal medya x referans grup etkilesiminin rasyonel oy verme (zerindeki etkisinin anlamli olmasi, referans
grubun sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iliskide duzenleyici etkisinin bulundugunu gostermektedir. Bu
sonuca gore, Z kusagi segmenlerinin partilerin sosyal medya paylasimlarindan etkilenip rasyonel oy verme davranigini
buna gore yonlendikleri sGylenebilirken, referans gruplarin etkisiyle bu etkinin zamanla negatif yénde degistigi ortaya
¢lkmistir. Bu durum Z kusagi segmenlerinin sosyal medya paylagimlarindan etkilenmesinde referans gruplardan bir stire

sonra olumsuz yonde etkilendigi gorilmustir. Bu nedenle partilerin sosyal medya paylagimlari her ne kadar Z kusagi
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secmen davranisina etki etse de, referans gruplar bu etkinin yoninu degistirmektedir. Hem geleneksel tutundurma
aracglarinin modern gtincel araci olarak ifade edilen hem de tek basina ele alinan sosyal medyanin baskin guictinin bu
etkisi, Z kusagi se¢cmenlerinin referans aldigi gruplarin etkisi nedeniyle azalmaktadir. Referans grubun Z kusaginin oy
verme davranigi Uzerindeki dolayl etkisinde de, tek basina olan etkisinde de sosyal medya, bugln vazgecilmez teknolojik
urdnler ile uzun sireler gegiren, mesleklerini dahi bile bilgisayar ortaminda online yuritmeyi tercih edebilen, kendilerine
bu teknolojik aygitlarin zamandan tasarruf sagladigl umut edilen sosyal medya kavraminin glgli etkisinin saptandigi
gorulmektedir. Bu nedenle partiler pazarlama iletisimi kampanyalarl agisindan sosyal medya uzerinden yaptiklari
paylasimlarini, Z kusadi segmen adaylarinin referans aldiklari gruplar dahilinde olan aile, arkadas ve yakin gevreleri
arasinda yeniden ve sik tekrar etmeleri, yonlendirmeleri ve o referans gruplarina iletiimesine yonelik galismalar ve
kampanyalar yuriitmeleri tutundurma strateji politikalari bakimindan dikkate alinmasi gereken bir durumdur. Z kusagi
se¢menleri sosyal medya paylasimlarini rasyonel oy verme strecinde dikkate alip, degerlendirip, oy verme davraniginda
bu unsurlardan, paylagimlardan etkilenirken, referans gruplarin yonlendirmeleri bu etkiyi negatif yonde sekillendirmektedir.

Moderator etkiye sahip referans gurubun, sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkiyi zayiflattigi saptanmistir.
Referans grubun etkisi arttikga, sosyal medya ile rasyonel oy verme arasindaki iligkinin giicinin azaldigi sonucuna
ulasiimistir. Bunun nedeni Z kusagi se¢meni (izerinde ebeveynlerinin, arkadaslarinin ya da siyasetle ilgilenen deneyimli
ve uzman Kisilerin goruslerinin oldukga baskin dizeyde etkililikleri olabilir. Bir diger nedeni olarak; sosyal medya
platformlarinda ¢ok fazla bilgi kirliliginin olmasi, siyasi icerikli blog, viog gibi dijital platformlarda ya da siyasal liderler ile
anlik mesajlasma imkani bulabildikleri Youtube, Twitter, instagram gibi sosyal medya mecralarinda gegirilen stirenin fazla
olmasinin Z kusagi bireylerinin Ustlinde yaratabilecegdi psikolojik zararlar kendilerine aileleri ya da yakinlari tarafindan
aclklanmis olabilir seklinde yorumlanabilir. Elde edilen diger veriler 1s1ginda sosyal medya, Z kusaginin rasyonel oy verme
davranigini etkilerken, referans gruptan gelen bilgiler ve etkilesimlere bagl olarak bu etki zamanla azalma gostermistir.
Dolayisiyla Z kusa@i kendi basina partilerin sosyal medya paylasimlarindan etkilenirken, ayni zamanda referans grubun
da etkisinde kalip sosyal medya paylasimlarinin etkisini azaltmistir. Fakat sosyal medyadaki partilerin paylagimlarinin
referans gruplarin etkisiyle yani aile, arkadas ve akraba gibi bireylerin paylagim yapmasi ile de rasyonel oy verme davranig!
degiskenlik gosterecektir.

Gelecekteki calismalarda, siyasal zeminde tutundurma faaliyetlerinin gerekli dlglide yurttilmesi Z kusagl bakimindan
onemli olabilir. Yaslari 18 ile 23 arasinda olan ve oy potansiyelleri azimsanmayacak kadar biyUk olan bu geng segmen
adaylarinin, 2021 yilini geride birakmak Uzere iken dijital evrenin igindeki teknolojinin muazzam nimetlerini yerinde
kullandiklari, artik daha ¢ok internet tabanli sanal veya arttiriimis gergeklik kurgusu i¢eren oyunlara, programlara veya
mesleklere yonelmekte olduklar gorilmektedir. Bu noktada ise teknolojik aletler ile uzun saatler geciren Z kusagi
se¢menini, geleneksel tiirde olan; aday tanitici brosur ve kitapgiklarla ya da genis kitlelere hitap etmenin énemli bir yolu
olarak gorulen mitinglerle ikna etmeye ¢alismak, inandirmak ve bagllik gdsteren birer segmen haline getirmek kolay
olmayacaktir. Zira partilerin siyasi tutundurma gabalarina, Z kusaginin ilgisinin yok denecek kadar az oldugu ve oy verme
davraniglarinda etkiye sahip olmadigi gériilmektedir.

Dolayisiyla partilerin yeni nesil gen¢ secmenler igindeki oy oranlarini arttirmalari igin, adaylarini ve partilerini tanitici
brosdr, kitap gibi ya da kitle iletisim araglari igerisinde yer alan televizyon, radyo gibi organlarin yerine, modern tutundurma
araglari olarak gorilen Twitter, instagram, Facebook, Youtube gibi sosyal medya hesaplarini aktif kullanmalari ve ézellikle
dijital segmen olarak da goérillen Z kusaginin isteklerine, taleplerine ve sikayetlerine bu kanallar ile yogunlagmalari
gerekmektedir. Bu nedenle siyasal partilerin gevrimigi iletisim ortamlarini tercih etmeleri yerinde tutundurma faaliyet
stratejileri arasinda olabilir. Ek olarak Z kusag! tizerindeki en blytk etkinin sosyal medya degiskeni tstiinde olmasi ise bu
ifadeler ile desteklenebilir sonucuna varilabilir. Bu stiregte referans gruplarinda kullaniimasi, olumlu agizdan agiza iletisim
cercevesinde bu gruplarin etkileri ve yonlendirmeleriyle galismadan elde edilen negatif yonde ancak bu anlamda tersine
cevrilebilecegi sdylenebilir.

Arastirma sonuglarinin siyasal partilere, yoneticilerine ve parti adaylarina yol gosterici olabilecegi digtntlmektedir. Bu
veriler 1g13inda siyasi partilerin ozellikle 2023 yili Turkiye genel segimlerinde oy oranlarini arttirmalari ve halihazirda
sadakat gosteren, gelecek segimlerde ise bagliliklarini gsterebilecek olan Z kusag! segmenini kaybetmemeleri i¢in hem
bugtinkii se¢im faaliyetleri hem de gelecekte yapiimasi éngérilen tutundurma galismalari igin bu kusagin davranis
bicimindeki degisiklikleri aktif olarak gdzlemleme imkanlari dogabilir seklinde sonuca varilabilir. Ayrica bu kusagin
zamanlarini su anda daha ¢ok hangi sosyal medya araclariyla gegirdikleri, hangi platformlar araciligi ile kendilerini takip
ettikleri, gelecekte ise bu gevrimigi mecralarin oy oranlarinda yaratabilecedi etkilerin hangi seviyelerde olabilecegini
anlamalari bakimindan siyasi partilere yol gosterici olabilecegi seklinde bir gikarima ulagilabilir.

Ek olarak elde edilen bu veriler, bugtin Z kusaginin kisisel tabanda oy verecekleri diistintldigunde, referans gruba dahil
olan aile, arkadas, bilirkisi, kanaat dnderi gibi kisilerin, bu kusagin rasyonel oy verme davranisi izerinde ne dlgtde etkili
olabildigi bakimindan 6nem arz etmektedir. Gelecek segimlerde bahse konu referans grubu kapsayan bu bireylerin, hentiz
oy kullanmamis olan potansiyel geng kusagin gérus, tutum ve fikirleri Gstinde hangi seviyede degisime yol acabilecegi
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hakkinda siyasi partilerin degerlendirmeler yapmalarina katki saglayacaktir. Bu tlir se¢im sireclerinde siyasal pazarlama
yoneticilerinin, siyasi pazarlama stratejilerini ve oy toplamaya yonelik tim faaliyetlerini bu anlamda yonetmeleri gerektigi
ifade edilebilir. Bu galisma parti liderleri ve siyasi kuruluslara, Z kusagdi gencleriyle hangi siyasal pazarlama kampanya
araclariyla ve nasil iletisim kurmalari gerektigi ¢cikarimi yaninda, bu araglari ne yonde kullanmalarinin dogru olabilecegi
hususunda bir yonerge niteligi de tagimaktadir. Zira siyasal liderlerin ve parti yéneticilerinin son hedefleri, yaklasik yedi
milyonluk bir Ttrkiye nGfusunu meydan getiren bu yeni nesil geng se¢gmen adaylarinin yardimlarini ve katkilarini
alabilmekir.

Kaynakea

Abugre, J. B. (2017). Political communication and public relations in the ghanaian media: building an emotional
environment with propagand. Palgrave Studies in Political Marketing and Management. Palgrave Macmillan.

Aiken, L. S., & West, S. G. (1991). Multiple regression: testing and interpreting interactions. Newbury Park CA: SAGE.
Akgiin, B. (2007). Tiirkiye'de se¢men davranigi, partiler sistemi ve siyasal gtiven. Nobel Yayin Dagitim.
Altunigik, R., Ozdemir, S. ve Torlak O. (2012). Modern pazariama. istanbul: Degisim Yayinlari.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan kusaga tiketim olgusu ve gelecegin tlketici profili. Organizasyon ve Yénetim Bilimleri
Dergisi, 4(1).203-212.

Arslan, A. ve Staub, S. (2015.) Kusak teorisi ve icgirisimcilik iizerine bir arastirma. KAU /iBF Dergisi, 6(11), 1-24.

Avsar, N. (2002). Segmen davraniginin sosyo-ekonomik boyutlari ve meslegin segmen davranisi (izerindeki etkileri.
Basiimamig YUksek Lisans Tezi, Stleyman Demirel Universitesi, Isparta.

Aydin, K. ve Ozbek, V. (2004). Ailenin secmen davranislari iizerindeki etkisi. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 8, 144-167.

Aytan, C., ve Telci, E. E. (2014). Markalarin sosyal medya kullaniminin tliketici davranigi tizerindeki etkileri. The Turkish
Online Journal of Design, Art and Communication, 4(4), 1-15.

Balci $. (2006). Segmenleri etkileme strecinde siyasal reklamcilik olgusu (1999 Genel segimleri 6rnegi). Selguk
Universitesi Sosyal Ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 16,139-157.

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderatormediator variable distinction in social psychological research:
conceptual, strategic and statistical considerations. Journal of Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-
1182.

Biswas, A., Ingle, N., & Roy, M. (2014). Influence of social media on voting behavior. Journal of Power, Politics &
Governance, 2(2), 127-155.

Bongrand, M. (1992). Politikada pazarlama, Gev: Fatos Ersoy. istanbul: iletisim Yayinlari.

Bond, R.M., Fariss, C.F., Jones, J.J., Kramer, A.D.I., Marlow, C., Settle, J.E., & Fowler, J.H. (2012). A 61- million-person
experiement in social influence and political mobilization. Nature, 489, 295-298.

Blyukoztlrk, S. (2007). Sosyal bilimler igin veri analizi el kitabi. Ankara: Pagem Yayinlari.

Bliylkuslu, F. (2017). Z kusaginin is yasamindan beklentileri konusunda bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi. istanbul:
Bahgesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist. Insan Kaynaklari Yénetimi.

Can, A. (2018). SPSS ile bilimsel arastirma stirecinde nicel veri analizi. Pegem Akademi, Ankara.

Cildan C., Ertemiz, M., KugUk, E., Tumugin, H.K. ve Albayrak, D. (2012). Sosyal medyanin politik katilim ve hareketlerdeki
rolli. Akademik Bilisim 2012 Konferansi. https://ab.org.tr/ab12/bildiri/205.pdf

Chicksand, L., & Carrigan, M. (2006). Segmenting voters online: the youth vote, Journal of Public Affairs, 6, 269-282.

Comrey A. L., & Lee, H. B. (1992). Interpretation and application of factor analytic results. In: a first course on factor
analysis. 2nd edn. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum, 250-254.

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). Tuketicinin tatmini ile satin alma davraniglarini etkileyen faktorlere bitlinlesik yaklagim
ve Adiyaman ilinde bir alan ¢alismasi. Journal of Yasar University, 1(4), 351-375

Cokluk, O., Sekerciogdlu, G., ve Biyukéztirk, . (2010). Sosyal bilimler igin gok degiskenli SPSS ve LISREL uygulamalari.
Ankara: Pegem Akademi Yayincilik.

469



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1
Constantinides, E., & Stefan J. F., (2008). Web 2.0: conceptual foundations and marketing issues. Journal of Direct, Data
And Digital Marketing Practice, 9(3),231-244.

Cwalina, W., Falkowski A., & Newman, B. |. (2011). Political marketing: theoretical and strategic foundations. London:
Routledge.

Cakir, H. ve Tufan, S. (2016). Siyasal iletisim siirecinde sosyal medya; Turkiye'de siyasi liderlerin instagram kullanim
pratikleri Uzerine bir inceleme. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 30(41), 7-28

Cetin, A.F. (2018). Sosyal Medyada Politik Pazarlama; Kavramsal Bir inceleme, V. Uluslararasi Mesleki Ve Teknik Bilimler
Kongresi

Cinko, L. (2006). Segmen davranislari ile ekonomik performans arasindaki iligkilerin teorik temelleri ve Tirkiye Czerine
genel bir degerlendirme. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 61(1), 104-116.

Dean, D., & Croft, R. (2009). Reason and choice: a conceptual study of consumer decision making and electoral behavior.
Journal of Political Marketing, 8(2),130-146.

Demirtas, M. C. veOzgiiven, N. (2012). Siyasal pazarlama uygulamalar agisindan belediye bagkanlarinin web sitelerinin
degderlendirilmesi, Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 5(2),238-252.

Dilber, F. (2018) Siyasette sosyal medyanin roli: AKP, CHP ve MHP'nin sosyal medyanin kullanim dlzeylerinin
karsilastirimasi. Middle Black Sea Journal Of Communication Studies, 3(2),54-66

Divanoglu, S. U. (2008). Segim kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin yeri ve onemi. Nigde
Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(2),105-118.

Divanoglu, S. U. (2017). Siyasal iletisim siirecinin belirleyicileri. The Journal of Academic Social Science Studies. Number:
62, Winter I, 399-415.

Eke, E. (2008). Siyasal propaganda araglarinin segmen davranigi (izerindeki etkisi: Isparta Ornek Olayi. Yayimlanmamig
Yiksek Lisans Tezi. Stileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti, Kamu Yonetimi Anabilim Dal.

Ercins, G. (2007). Tirkiye'de sosyo-ekonomik faktdrlere bagli olarak degisen se¢men davranisi. C.U. lktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, 8(2), 25-40.

Erding, I. E. (2012). Universjte ogrencilerinin oy verme davranislarinda etkili olan faktdrlere yonelik bir arastirma. Karadeniz
Teknik Universitesi lletisim Aragtirmalari Dergisi, 2(1), 55-70.

Field, A. (2013). Discovering statistics using IBM SPSS (4th ed.). London: Sage Publications.

Gardner, H., & Davis, K. (2013). The app generation: How today’s youth navigate identity, intimacy, and immagination in
digital world.. New Hawen: Yale University Press.

George, D., & Mallery, M. (2010). SPSS for windows step by step: a simple guide and reference. 17.0 update (10a ed.)
Boston: Pearson

Giingérmez, B. (2002). Kitle iletisim araclari, siyaset ve propaganda. Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 3(3),1-12.

Henneberg, S. C. (2004). The views of an advocatus dei: political marketing and its critics. Journal Of Public Affairs,
Henry Stewart Publications, 4(3), 225-243.

lyer, P., Yazdanparast, A., & Strutton, D. (2017). Examining the effectiveness of wom/e-wom communications across age-
based cohorts: implications for political marketers. Journal of Consumer Marketing, 34(7), 646-663.

islamoglu, A. H. (2002). Siyaset pazarlamasi toplam kalite yaklagimi. istanbul: Beta Yayinlari.
islamoglu, A. H. (2002). Siyaset pazarlamasi. istanbul: ikinci Basim.
Kalaycl, $. (2017). SPSS uygulamali gok degiskenli istatistik teknikleri (8. Baski). Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Kaleli, S. (2014). Siyasal pazarlama siirecinde siyasi liderin imajinin parti imajina ve segmen tercihlerine etkisi - istanbul
ili ornegi. Yayimlanmamis Doktora Tezi. Stleyman Demirel Universitesi,

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the challenges and opportunities of social media, Business
Horizons, Paris, 53, 59-68.

Karaca, Y. (2016). Referans gruplart ile iletisimin satin alma kararlari tizerine etkisi: Geng yetiskinlere yonelik bir aragtirma.
lletigim, 25.

470



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1
Kavalcl, K. (2015). Tiiketici karar verme tarzlari ve 6grenme sitillerinin Y ve Z kusaklari agisindan karsilastiriimasi izerine
bir aragtirma. Yayimlanmamis YUksek Lisans Tezi. Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisd.

Keles, H. N. (2011). 'Y kusagi ¢alisanlarinin motivasyon profillerinin belilenmesine yénelik bir arastirma. Organizasyon
Ve Yénetim Bilimleri Dergisi, 3(2),129-139.

Kirig, H. (2005). Kent ve kéy ayriminin segmen davraniglaninin sekillenmesine etkisi Isparta kenti ve kdyleri 6rnekolay
aragtirmasi. Baslimamis Y(iksek Lisans Tezi, Stleyman Demirel Universitesi, Isparta.

Korkmaz, S., Eser. Z., Oztiirk, S. A. ve Isin, F. B. (2009). Pazarlama: kavramlar-ilkeler-kararlar. Istanbul: Siyasal Yayin-
Dagitim

Kushin, M.J. & Yamamoto, M. (2010). Did social media really matter? college students' use of online media and political
decision making in the 2008 election. Mass Communication and Society, 13(5), 608- 630.

Kuyucu, M. (2014). Y kusag! ve Facebook: Y kusaginin Facebook kullanim aliskanliklari Gizerine bir inceleme. ESOSDER
/ Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 13(49), 55-83.

Kiigiik, O. H. ve Toklu, I.T. (2020). Secimlerde oy verme davranisini ne etkiler? Z kusag lizerine bir aragtirma. BMIJ, 8(5),
4546-4574 doi: http://dx.doi.org/10.15295/bmij.v8i5.167.

Lees-Marshment, J. (2001). The marriage of politics and marketing. Political Studies, 49, 693.

Mailiyamu, A. (2019). Siyasal pazarlama uygulamalarinin Y kusaginin tzerindeki etkisi. Yayimlanmamis Yiksek Lisans
Tezi. Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Mucuk, 1. (2006). Pazarlama ilkeleri. 15.Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Munir, S. (2018). Social media and shaping voting behavior of youth: the scottish referendum 2014 case. The Journal of
Social Media in Society, 7(1), 253-279.

Nimmo, D. (1999). The permanent campaign: marketing as a governing tool. handbook of political marketing. B. Newman.
Thousand Oaks, Ca, Sage.

Odabasl, Y. ve Baris, G. (2003). Tilketici davranigi. Istanbul: Mediacat Akademi
O'shaughnessy, N. (1990). The Phenomenon of political marketing. London: Macmillan.

Ocal, H., Ozmen, A., Topgu, B. ve Yiksel, B. (2011). Siyasal pazarlama faktorlerinin segmen egilimleri Gizerindeki etkileri:
Afyonkarahisar il merkezinde bir uygulama. Yeni Diinya Bilimleri Akademisi Elektronik Dergisi, 6(4),400-421.

Ozbek, V. (2003). Ailenin segmen davranislari iizerindeki etkisi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiist, Kocaeli.

Oztekin, A. (2000). Siyaset bilimine giris. Siyasal Kitabevi, Ankara.

Plasser F., Scheucher C., & Senft C. (1999). Is there a European style of political marketing a survey of political managers
and consultants. In Bruce |. Newman (ed.) Handbook of political marketing. Thousand Oaks, CA: Sage Publications,
89-112.

Polat C. (2015). Siyasal pazarlama ve iletisim. Ankara: Nobel Yayincilik.
Scammell, M. (1995). Designer politics. London: St. Martin's Press.

Stillman, D. ve Stillman, J. (2018). igt_e Z kusadi: geng kusak isyerini nasil dondigtirtiyor? (D. P. Kayihan, & F. Erduran,
Cev.) Istanbul: Istanbul Kltir Universitesi Yayinevi.

Strauss, W., & Howe, N. (1991). Generations: he history of America’s future. 1584 to 2069. William Morrow and Company,
Inc., New York.

Strémbéck, J., & Kiousis, S. (2014). Strategic political communication in election campaigns. Carsten Reinemann (Ed.),
Political communication.

Sonmez, F. (2016). Sosyal medyanin, Z kusagi tiketiciler (izerindeki etkisi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Manisa:
Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu.

Sahin, O.E. ve Ergen, A. (2016). Kitle iletisim araglari kullanim amaglarinin siyasi ilgilenim Uzerine etkisi. Uluslararasi
Hakemii lletisim ve Edebiyat Aragtirmalari Dergisi, 13, 1-19.

471


http://dx.doi.org/10.15295/bmij.v8i5.167

[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Sener, T. (2018). Siyasal pazarlama agisindan aday belirleme siireci ve se¢men tercihlerine etkileri. Yayimlanmamig
Doktora Tezi. Isparta: Stleyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisu.
Tan, A. (2002). ilke ve uygulamalariyla politik pazarlama. istanbul: Papatya Yayincilik.

Tan, A. ve Armutcu, B. (2020). Tiirkiye'de dijital politk pazarlama. Uluslararasi lsletme ve Ekonomi Calismalari
Dergisi,2(1),01-14.

Tavsanclil, E. (2005). Tutumlarin élgiilmesi ve SPSS ile veri analizi. Ankara: Nobel Yayincilik.
Tek, O. B. (1999). Pazarlama likeleri. Global Yénetimsel Yaklagim. 8.Basim, istanbul: Beta Yayinlari.
Tek, O.B. ve Ozgill, E. (2005). Modern pazariama ilkeleri - uygulamali yénetimsel yaklagim. Izmir: Birlesik Matbaacilik.

Toruntay, H. (2011). Takim rolleri galismasi: X ve Y kusagi lizerinde karsilastiriimall bir arastirma. Yayinlanmamis YUksek
Lisans Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlis, Istanbul.

Turan, . (1991). Siyasal sistem ve siyasal davranis. istanbul: Der Yayinlari.

Turhan, D. G. (2016). Bilgi toplumu kavrami gergevesinde dijital yerliler ve dijital aktivizm. Yayinlanmamis Doktora Tezi.
Sileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti Uluslararasi lliskiler Ana Bilim Dal.

Uztug, F. (1999). Siyasal marka: segim kampanyalari ve aday imaji. Ankara: Mediacat Yayinlari.

Uztug F. (2003). Siyasal marka konumlandirma ve siyasal mesaj stratejileri iligkisi: 1991-1995-1999 secimleri Turkiye
siyasal reklam mesaj tlrleri analizi. Selguk lletisim, 3(1),4-19.

Varol, M. (2009). Siyaset pazarlamasinda tutundurma faaliyetlerinin Gnemi. Yayinlanmamig Ytksek Lisans Tezi, Nevsehir
Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler EnstitusU Isletme.

Yaslioglu, M. (2017). Sosyal bilimlerde faktor analizi ve gegerlilik: kesfedici ve dogrulayici faktor analizlerinin kullaniimasi.
Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 74-85.

Yildinm, Y. (2016). Tuketicinin satin alma karar surecinde bilgi kaynaklari ve guvenilirlikleri: referans grubu olarak yakin
gevrenin etkisinin incelenmesi. Akademik Yaklasimlar Dergisi. 7(1), 214-231

Yildirm, M. (2018). Yeni medyada driin yerlestirme: Youtube kanallari ve “Youtuber'lar. Uluslararasi lletisimde Yeni
Yénelimler Konferansi Eglence ve Uriin Yerlestirme, 149- 165.

Williams, K.C., & Page, R.A. (2011), Marketing to the generations. Journal of Behavioral Studies in Business, 3(1), 1-17
Wolton, D. (1990). Political communication: the construction of a model. European Journal of Communication. 5, 9-28.

Elmore, T. (2019). How generation Z is changing the World of dating. https://growingleaders.com/blog/how-generation-z-
is-changingthe-world-of-dating/. (Erigsim Tarihi:08.01.2022)

Klara, R. (4 April 2016). 5 reasons marketers have largely overlooked generation X. Adweek.
http://lwww.adweek.com/news/advertising-branding/5-  reasons-marketers-have-largely-overlooked-generation-x-

170539 (25.10.2021).
Koop, A. ( 26 Mar 2021). Chart: How Gen Z employment levels compare in OECD countries,
https://www.weforum.org/agenda/2021/03/gen-z-unemployment-chart-global-comparisons/ (Erisim

Tarihi:07.01.2022).
Onder, N. (1 Ekim 2021). Is’te Z kusagi!. 16.11.2021. https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/iste-z-kusagi/
http://europe.newsweek.com/911s-children-grow-79477?rm=eu (Erisim Tarihi:25.10.2021).
https://Sozluk.Gov.Tr/ Erigim Tarihi: 26.10.2021)

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437 (Erisim
Tarihi:03.11.2021).

https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/iste-z-kusagi/ (Erisim Tarihi: 15.11.2021)

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437 (Erisim
Tarihi: 15.11.2021)

https://www.oecd-forum.org/search?query=Z+generation (Erigsim Tarihi: 15.11.2021)

472


http://www.adweek.com/news/advertising-branding/5-%20reasons-marketers-have-largely-overlooked-generation-x-170539
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/5-%20reasons-marketers-have-largely-overlooked-generation-x-170539
https://www.weforum.org/agenda/2021/03/gen-z-unemployment-chart-global-comparisons/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/iste-z-kusagi/
http://europe.newsweek.com/911s-children-grow-79477?rm=eu
https://sozluk.gov.tr/
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/iste-z-kusagi/
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437
https://www.oecd-forum.org/search?query=Z+generation

[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Sayr: 1

Sénmez, B.. (Nisan 2021). Tirkiye'de kac kisinin, ne kadar ve hangi amacla internet kullandigi agiklandi.
https://www.webtekno.com/turkiye-de-kac-kisinin-ne-kadar-ve-hangi-amacla-internet-kullandigi-aciklandi-
h107112.html#. (Erigim Tarihi: 16.11.2021).

Extended Abstract
Introduction

When political marketing communication is considered, it will be a strategic promotion behavior for party organizations and
political candidates to analyze the dynamic electorate such as the Z generation. In this respect, determining what factors
affect the voting attitude of the Z generation voters will bring them a holistic advantage over their opponents in terms of
increasing their vote rate and being the winner of the election. On the other hand, it will be relatively difficult for political
parties that cannot analyze the voter's attitude to gain an advantage over their rivals in political competition (Ercins, 2007).

All of the promotional efforts within the political marketing promotion methods can cause instantaneous attitude and
behavior change and emotional confusion, especially in the young population of the Z generation voters. In this respect,
political parties, their managers and political candidates; Incorporating social media platforms, which are expressed as
today's promotion tools, into their corporate policies and strategies, developing and implementing policies on using these
platforms, and taking an especially active role in these channels will enable them to emerge victorious from the elections
in the future.

Purpose of the Study

The purpose of this study is to examine the effects of political marketing promotion activities, social media and reference
group on rational voting behavior for Z generation voters. In addition, the moderator effect of the reference group variable
were investigated on the effect of social media and promotion activities on rational voting behavior.

Methodology

The survey technique, which is one of the quantitative data collection methods, was used with the online survey form. The
questionnaire form used in the study consists of five parts. While the first part of the questionnaire includes questions
aiming to determine demographic characteristics, the second part includes statements from the five-point Likert scale (1-
strongly disagree, 5-strongly agree) used in the thesis study prepared by Yedikardes (2018) to measure the perception of
Z generation voters of political marketing promotion activities. The third, fourth and fifth chapters contain the five-point
Likert scale expressions used by Kuglk and Toklu (2020) in their article studies to measure the perceptions of social
media, reference groups and rational voting on the voter behavior of the Z generation. Apart from the questions to
determine demographic characteristics, 43 questions were included in the study. Since it is impossible to reach the voters
in the entire population in terms of time and cost, the convenience sampling method was used for data collection. The
main population of the research consisted of everyone living in various provinces of Turkey and born in 2000 and above,
and 210 participants were reached. SPSS 25.0 statistical package program was used in the analysis of the obtained data.

In data analysis, frequency analysis was used to calculate descriptive statistics, exploratory factor analysis was applied
for factor structures of scales and for examining construct validity. The Cronbach Alpha reliability test was used for the
reliability of the scales, the convergent validity (CR) and discriminant validity (AVE) values were calculated, correlation
analysis was used to examine the relationships between the variables, and regression analysis was used to test the
hypotheses.

Research Hypotheses

The research hypotheses created according to the model were formed as follows.

H1: Political Marketing Promotion Activities have an effect on Rational Voting.

H2: Social Media has an effect on Rational Voting.

H3: Reference Group has an effect on Rational Voting.

H4: The Reference Group has a moderator role in the impact of Political Marketing Promotion Activities on Rational Voting.
H5: The Reference Group has a moderator role in the effect of Social Media on Rational Voting.
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Results and Conclusions

When the research results are evaluated, it can be stated that the reference group is both the independent variable and
the moderator, the rational voting scale is the dependent variable, and the promotion and social media are only considered
independent variables.

In the result of the study, It has been found that social media has a positive and significant effect on rational voting. Also
the effect of the reference group on rational voting behavior was statistically found significant.

The effect of promotion activities and promotion x reference group interaction on rational voting is not significant. The
resultindicates that the reference group has no moderator effect on the relationship between promotion and rational voting.

The effects of reference group, social media and social media x reference group interaction on rational voting were found
to be significant. The results indicates that the reference group has a moderator effect on the relationship between social
media and rational voting.

It has been determined that the reference group, which has a moderator effect, weakens the relationship between social
media and rational voting. It was concluded that as the influence of the reference group increased, the strength of the
relationship between social media and rational voting decreased.
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