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Onsiz

Bu tez caligmasi1 Tirkiye’deki gencglerin sandifa gitmesine ya da sandiga
kiismesine sebebiyet verme ihtimali olan faktorleri tiiketici davramisi teorileri 1s13inda
agiklamay: amaglamaktadir. Pek ¢ok iiriin ve marka gibi, demoi{rasinin de
stirdiiriilebilirliginin 6nkosullarindan biri genglerin onu tercih etmesidir. Bu ¢aligma
kapsaminda Detayli Diisiinme Olasiligi modeli vasitasiyla, bilgi arama motivasyonu,
ozyeterlilik algis1 ve siyasi katilim bicimleri incelenmis, tecriibesiz segmenlerin
tecriibe ve oy kullanma aliskanhifi edinme kanallari ¢alisilmistir. Veri toplama
sirasinda gelen erken se¢im karar1 6zel bir firsatin dogmasini saglamis, erken se¢im
kararinin gen¢ segmenin diisiinme bigimlerini nasil etkiledigi lizerine de sonuglara
ulasilmastir.

Pazarlamanin, sinirlari insanhi@in smirlarina es, ugsuz bucaksiz kapsamin
idrak etmeye baglamamda biiyiik katkist olan; bu ¢alismanin kapsaminin
belirlenmesinden sonuglarin raporlanmasina kadar her agamasinda fikirlerini,
tecriibelerini ve kiymetli zamanlarimi esirgemeyerek bana destek ve ilham veren
degerli hocalarim Sayin Bans Ursavas ve Sayin Dog¢. Dr. Emine Eser Gegez basta
olmak {izere, biitiin Marka Okulu egitim kadrosuna ve sinif arkadaslarima tegekkiirii
bir borg bilirim.

Sabirla bir okulu daha bitirmemi bekleyen, maddi ve manevi desteklerini
benden asla esirgemeyen annem, babam ve genis ailem; bu siiregte bana abilik yapan
minik kardesim Reha Artar; gekirdek ailem, oyun arkadasim ve sug ortagim Mustafa
Oztekin; kendi akademik basarilariyla 6rnek olan, sanki tez yazmak o kadar da zor bir
is degilmis gibi yapan akademisyen arkadaslarim; her firsatta beni cesaretlendiren,
anketin yayilmasina katkida bulunan, “yardima ihtiyacin var m1” diye soran, tanidigim
- tamimadigim biitlin o iyi insanlar ve bana her zorlugun i¢inden ilham g¢ikarmay1

Ogreten Sony ailem olmasa, bu tez olmazdi. Eksik olmasinlar.
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Abstract

For this research, literature on voting behavior and political marketing was
studied and data was collected by distributing an online questionnaire via digital
channels. In addition the printed versions of the same questionnaire is distributed to
further participants in order to increase participation. Individuals between ages 17 to
74 has participated in the survey. The sample is divided into two groups; young adults,
age lower than 30 years old and adults older than 30 years old and the results for those
sub-populations are compared. The collected data was analyzed using statistical
software SPSS and the hypotheses that summarized the expected relationships
between the variables were tested. This research was planned to be executed on the
eve of the 2017 Referandum. However, relevant literature review and questionnaire
designcould not be completed before April 16" so the data was not collected. As a
workaround, it is structured so that questionaire will be focusing on the voters' attitudes
and approaches about the next general election in Turkey. With the early election
announcement, a unique opportunity was introduced; part of the participants has
answered the questionaire before the annoucement, thinking they were talking about a
distant election that would happen in 2019. Anyone who has participated after the early
election announcement would know that the election is sooner than expected. Those
two groups were expected to have different attitudes about the election, so their results
were compared for deeper insights.

With this thesis, it is aimed to extend the use of marketing outside of the scope
of product and service marketing applications, as well as studying the relationship
between consumer behavior and voting behavior and contribute to the political
marketing literature by data collected from young people leaving in Turkey and
participating in elections. One of the main requirements for democratic systems’
sustainability and representation power is people’s contribution by voting. On the other
hand, it is a well known fact that in most of the modern societies young people are
behind the society’s average in not only participation in the elections by voting but
also other forms of political participation. One of the main reasons for this is the fact
that young people are behind in terms of political involvement.

In this study, the motivational factors of political involvement were examined

and the dynamics of the two variables expected to affect young people's involvement,
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namely the political participation of their parents and the election-related risk

perception of the electorate were examined in detail. The impact of their parents'
political participation on the value-based involvement of young people has been
examined and it has been concluded that the family in which young people's political
socialization started is influential on their political attitudes. Likewise, individuals
with high risk perception associated with the risk of individual choice, that is, the
likelihood that the individual will not be able to reach the most appropriate election
outcome, will find themselves motivated to conduct detailed research to ensure that
they will make the right choice. In other words, their outcome related invovlement will
be impacted based on their risk perception.

One of the most fundamental components of consumer behavior is the pre-
purchase information seeking behavior. As the consumer's involvement increases, the
tendency to seek information about brands and product characteristics is also expected
to increase. Just as the consumer will try to reduce the risk of sub-optimal purchase or
product expereince by increasing pre-purchase information seeking, the voter will also
try to collect information to remove the risk that the election result is not optimal for
them. Since the research is focusing on young people, the internet habits of young
people are used as inspiration and the motivation of young people to use the internet
as a political information source has been studied extensively. The outcome of the
research shows that both outcome relevant invovlement and value relevant
involvement contributes to the motivation to use the internet as a political information
source for young people.

Based on researches leading to the findings that the motivation to seek
information can affect both internal self-efficacy and external self-efficacy perceptions
of the voters positively. The results indicate statistically significant correlations
between the self-efficacy and the motivation to use internet as a political information
source, as well as the three components of political participation (voting intention,

online political participation, non-voting traditional political participation).
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Ozet

Bu arastirma igin, segmen davranisi ve politik pazarlama literatiirii incelenerek
kurulmus bir modeldeki degiskenler bir anket galismasiyla dijital kanallar ve basili
versiyonu dagitilarak veri toplanmustir. 17 — 74 yas arasi bireylere erisilmis olan anket
caligmasinda 6meklem 30 yag ve alti segmenler “gen¢ yetiskinler” ve 30 yas istii
segmenler “yetiskinler” olmak iizere ikiye boliinmiis ve iki popiilasyon arasinda
karsilastirmali sonuglar incelenmistir. Toplanan veri, istatistiki yazilim SPSS
kullanilarak incelenmis ve degiskenler arasindaki beklenen iliskileri Ozetleyen
hipotezler test edilmistir. Bu aragtirma, ilk 6énce 2017 Anayasa Referandumu
cergevesinde sonuglandirilmak iizere tasarlanmigtir. Ancak gerekli literatiir taramasi
ve anket tasarimi, Nisan ayinda gergeklesen referandumun 6ncesinde veri toplayacak
sekilde tamamlanamamigtir. Bu sebeple se¢menlerin bir sonraki genel seg¢imi ile
alakali tavir ve yaklasimlarimi sorgulayacak sekilde yapilandirilmistir. Aragtirmanin
veri toplama doneminin i¢inde erken se¢im duyurusunun yapilmasiyla 6zel bir
durumun incelenmesine olanak dogmustur. Anketin dagitimina 8 Nisan 2018 tarihinde
baslanmis olup 2019 yilinda yapilmasi beklenen genel segim igin sorular1 cevaplayan
189 katihmei olmustur. 18 Nisan 2018 tarihinde genel se¢imin tarihinin 24 Haziran
2018 olarak aciklanmasinin ardindan 557 kigi daha ankete katilim gostermistir. Se¢im
tarihinin 2019 gibi nispeten uzak ve belirsiz bir tarihte oldugunu diisiinerek ankete
cevap verenler ile erken se¢im duyurusundan sonra, se¢imin ¢ok yakin bir tarihte

yapilacagin bilerek anketi cevaplayanlar arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Bu tez calismasi ile hem pazarlamanin uygulamasimin {irin ve servis
pazarlamas1 disindaki alanlara yayilmasi tizerine galismak, hem de tiiketici davranig
ile oy verme davramigi arasindaki iliskiyi, Tiirkiye’deki seg¢imlerde oy verme yasina
erismis genglerden toplanacak veri ile ¢alisarak politik pazarlama literatiiriine katkida
bulunmak amaglanmaktadir. Demokratik sistemlerin siirdiiriilebilirligi ve saglikh bir
temsil giiciiniin olmasi i¢in en bilyiik gerekliliklerden biri toplumu olusturan bireylerin
oy vererek siirece katkida bulunmalaridir. Ote yandan pek ¢ok modern toplumda
genglerin hem sandia gitme orani hem de oy verme harici siyasal faaliyetlere katilimi

toplumun geri kalanina gore daha diistiktiir.



Bu durumun arkasindaki temel sebeplerden biri de siyasal ilgilenimin gengler

arasinda diisiik olmasidir. Bu arastirmada siyasi ilgilenimin motivasyon faktorleri
incelenirken genglerin ilgilenimlerine etki etmesi beklenen iki degiskenin,
ebeveynlerinin siyasal davramglarmin ve se¢menin se¢im ile alakali risk algisinin

dinamikleri detayli olarak incelenmistir. Ebeveynlerinin siyasal davranislarinin

genglerin deger temelli ilgilenimleri {izerindeki etkisi incelenmis ve genclerin siyasal
sosyallesmelerinin bagladigi aile ortaminin siyaset konusundaki tutumlar: konusunda
etkili oldugu sonucu ¢ikmistir. Benzer sekilde, bireysel se¢im riski, yani bireyin
kendisi i¢in en uygun olan se¢im sonucuna erisilememe ihtimali ile alakali risk algisi
yiiksek olan bireylerin se¢imin sonucuyla yakindan ilgili olma, dogru segimi
yapacaklarindan emin olmak i¢in uzun uzadiya aragtirma yapma motivasyonunu

| kendinde bulacaktir.

Tiiketici davraniginin da en temel bilesenlerinden biri satin alma &ncesi bilgi
toplamadir. Tiiketicinin ilgilenimi arttik¢a, markalar ve iiriin dzellikleri hakkinda bilgi
toplama egilimi de artar. Nasil ki tiiketici, satin alma 6ncesi bilgisini arttirarak liriinden
alinacak faydanin optimal olmamasi riskini azaltmaya galisacaksa, se¢gmen de se¢im

sonucunun kendisi i¢in optimum olmama riskini ortadan kaldimak igin bilgi

\ toplamaya ¢alisacaktir. Aragtirmanin temel konusu gengler oldugu igin, genglerin
internet aligkanliklar incelenmis ve genglerin interneti bir siyasi bilgi kaynag: olarak
kullanma motivasyonlar incelenmistir. Arastirma sonucu genglerde hem sonug temelli
ilgilenimin, hem de deger temelli ilgilenimin internetin siyasi bilgi kaynag: olarak

kullanilma motivasyonunu arttirdifim gostermektedir.

Internetin bir bilgi kaynagi olarak kullanilma motivasyonunun yiiksek

olmasinin hem se¢menlerin hem i¢ Ozyeterlilik hem de dis ozyeterlilik algilarim
olumlu yonde etkileyebilecegi sonucuna varan aragtirmalardan yola ¢ikarak

ozyeterlilik kavramimin dinamikleri arastirma kapsamina dahil edilmigtir. Aragtirma

sonucu bireylerin dzyeterlilik algisin1 hem internetten bilgi arama motivasyonuyla
‘ hem de siyasal katilimin ii¢ bilegeni (oy verme niyeti, dijital kanallarda siyasal katilim,
| oy verme harici siyasal katilim) arasinda istatistiki olarak anlamh iligkilere isaret

etmektedir.




GIRIS

American Marketing Association pazarlamay: “miisteriler, ortaklar, paydaslar
ve toplumlar i¢in deger tekliflerinin yaratim, iletisim ve dolasimim saglayan aktivite,
kurum ve siiregler” olarak tanimlar (AMA, 2013). Daha genel bir tamimla pazarlama
disiplini, olas1 miigterilerin, iiriin ve hizmetleri satin almalar i¢in motive edilmesini
saglayan uygulamalarin toplamina isaret eder ve merkezinde miisteri istek ve
ihtiyaglarimi iyi anlayarak deger iiretme cabasi vardir (Kotler ve Keller; 2014).
Pazarlama biliminin uygulama alanlari g6z 6niinde bulunduruldugunda gazl igecek,
sampuan gibi hizh tiiketim {iriinleri, otomobil, beyaz esya gibi dayanikh tiiketim
mallar1 veya mobil iletisim gibi hizmetler konusunda ticari bagan ig¢in stratejik
pazarlamanin énemi ilk giinden beri yadsinmazken ticari yonii éne ¢ikmayan sosyal
sorumluluk veya toplumsal farkindalikla ilgili pek ¢ok konuda pazarlama stratejilerine
verilen 6ncelik smirliydi. Kotler ve Levy’nin “Pazarlama kavramini genisletmek —
Broadening the concept of marketing” isimli ¢aligmalarinda sadece ticari isletmeler
i¢in degil sosyal faaliyetler igin de stratejik pazarlama bakig a¢isimn benimsenmesinin
onerildigi altmislarin sonundan ikibinli yillara gelindiginde pazarlama biliminin
toplumsal yonii de kabul edilmistir. Kotler’in ilk baskisini 1956 yilinda yapan kitabs
Marketing Management’in 2014 yilinda yapilan 14. baskisinda pazarlamanin nemi
ile ilgili vermeyi sectigi ilk ornegin “Obama for America” kampanyasi olmasi
Pazarlama biliminin pek ¢ok disiplinden beslenen yapisimin altini ¢izmesi agisindan
onemlidir (Kotler ve Keller, 2014).

Politika, Eski Yunanca “Polis (sehir, topluluk)” ve “polités (vatandas)”
kelimelerinden gelmektedir ve Eski Yunancadan Latin Dillerine gegmistir ve
vatandaslar1 yonetme sanat ve bilimi anlamina gelir (Merriam-Webster). Ticari
basarimn isareti nasil ki siirdiiriilebilir bir karliliksa, demokratik toplumlarda politik
basarinin isareti de siirdiiriilebilir bir toplumsal destege sahip olmak ve bu destegin
secimlerde yiiksek oy getirmesidir. Bu anlamda geleneksel pazarlamada tiiketici ya da
miisterinin oynadif1 rolii politik pazarlamada oy verme hakki olan segmenler
iistlenecektir ve politik partiler tipki bir iiriinii satmaya caligan sirketler gibi, hedef
kitleleriyle baglarim koparmamak, hedef kitlelerinin ihtiyaglarim1 daha iyi anlamak

i¢in pazarlamaya bagvuracaklardir (Kotler ve Levy, 1969).



Kotler ve Levy’nin bu dénermeleri yaymlandiklari donemde gerek pazarlama

diinyasinda, gerekse siyasal iletisim diinyasinda ¢esitli yankilara sebep oldu.
Pazarlamanin kapsaminin geniglemesini, bir disiplin olarak giiglenmesi ve
saglamlagmasi yoniinde tehdit olusturabilecegi ve pazarlamanin sayginhgma golge
diisiirecegi yoniindeki endiselerini dile getiren bir seri galigma yetmislerde yayinlandi
(Tucker, 1974; O’leary ve Iradale, 1976; Arndt, 1978). Ote yandan, siyasi iletigimin
pazarlama c¢ergevesinde incelenmesi ve pazarlama uygulamalariyla beslenmesini,
siyasetin isletme mantifiyla sekillenmesini elestiren, bunun se¢im sonuglarini
etkileyerek toplumlarin refah seviyelerini tehdit edecegi kaygisim dile getiren siyasal
iletisim uzmanlart madalyonun diger yiiziinii olusturdular (O’Shaughnessy, 1990;
Butler ve Harris, 2001).

Ote yandan pazarlama tekniklerinin ve yaklagimlarinin politikacilar tarafindan
artarak kullanilmaya baslanmasi, politik iletisimin pratikte pazarlama iletigiminden
beslenmeye baslamasimin pek ¢ok se¢im kampanyasini basariya gotiirmesi teorik
alandaki siiphelere ragmen politik pazarlama ve politik pazarlama iletisimi alaninda
olgunlagan bir literatiiriin ve evirilen bir uygulama kiiltiriinin yolunu agt1.
Pazarlamamn etki alamnin genislemesiyle basglayan ve ivmelenerek gii¢lenen bu
ortaklik, siyasi partilerin tamitim ve promosyon ¢aligmalarinin yaninda parti
programinin olusturulmasi, aday ve partilerin bir marka gibi inga edilmesi ile ilgili
konular1 ve segmen davranisi ile alakali dinamikleri de inceleyen, sosyal psikolojiden
beslenen bir alt disiplinin olusmasina sebep oldu. Scammell, pazarlamanin &ziinii
olusturan “miisterinin tercihlerinin arkasindaki motivasyonlar inceleme ve agiklama
arzusu” ile politikanin 6ziindeki “yonetim siireglerinin ¢éziimlenmesiyle siyasi parti
ve segmen davranigini anlamlandirma™ motivasyonunun ortaklif ile ortaya ¢ikan bu
alt disiplinin, sadece se¢im ve kampanya dénemlerini degil, bireylerin politik hayatla
biitiin iligkilerini agiklamak i¢in bagvurulabilecek, zengin bir literatiirii besledigine
dikkat ¢eker (Scammell, 1999). Scammell’e gore, politik pazarlamanin bir yani se¢im
donemi iletisim ¢abalar gibi gegici kabul edilebilecek vakalara odaklaniyorsa diger
tarafi milliyetgilik, vatani gérev bilinci gibi bireylerin daha derin ihtiyag ve
sadakatlerini konu eder.

Bir irade sistemi olarak demokrasinin stirdiirtilebilirligi ve saglikli bir temsil

giiciiniin olmast i¢in en biiyiik gerekliliklerden biri toplumu olugturan bireylerin oy
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vererek siirece katkida bulunmalaridir. Ote yandan, diinyanin pek ¢ok yerinde

genglerin siyasi ilgisi ve siyasi katilmi diger yas gruplarma gore daha diigiiktiir
(Phelps, 2004; Smets, 2012). Bu igikta, politik pazarlamanin gerek aktif siyaset
hayatindaki tecriibeli segmenin ve hatta parti iiyelerinin demokratik sisteme ilgisinin
canli tutulmasi, gerekse oy kullanma yasina heniiz erigmis, tecriibesiz segmenlerin
politikaya ilgisini uyandirmasindaki rolii unutulmamahdir.

Tiirkiye sartlaninda az calisilan bir konu olan siyasi faaliyetlere, siyaset ile
alakali sohbet ve tartismalara ve segimlere katilim, her yerde oldugu gibi Tiirkiye’de
de ilk kez oy kullananlar igin 6grenilmesi gereken bir davramsg bi¢imidir. Tiirkiye geng
niifusun yogun oldugu bir iilkedir ve genglerin segimlere katiliminin ve siyasi ilgisinin
diisiik olmas: temsili demokrasinin temsil giicii ve siirdiiriilebilirligi i¢in iyi degildir.
Bu akademik ¢alisma, genglerin siyasi hayati 6grenmeye basladig ilk yillarda etkin

olan temel faktorleri anlama ve yorumlama amaci giitmektedir.
BIRINCI BOLUM
LITERATUR BILGILERI

1.1. POLIiTiK PAZARLAMA

Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin, rakipleriyle farkini ortaya
koymak ve en az masrafla en ¢ok oy sayisina ulasip segimi kazanmak amaciyla her bir
segmene ulasmak i¢in kullanilan pazarlama faaliyetleri ve tekniklerin toplamidir (Tan,
2002). Nasil ki ticari pazarlamanin nihai amaci karar aminda, miisterinin rakipleri
arasindan belli bir markayi satin almasim saglamaksa, politik pazarlama da sandiga
giden segmenlerin rakip partiler ve adaylar arasinda belirli bir partiye oy vermelerini
sagladig1 siirece baganilidir. Ote yandan, daha karmasik ve gok bilesenli bir deger
teklifi oldugu igin siyasi pazarlamanin bagarisini tanimlamak olduk¢a zordur. Hem
secim sonucu gibi durumsal kazamimlara, hem de parti tabaninda sadakat ve
bilyiimenin siirdiiriilebilirligi, gengler arasinda taminirlik, toplanan bagis miktar,
diizenli destek¢i sayis1 ve medyada goriiniirliik gibi uzun vadeli siyasal bagan
kistaslarina baghdir.

Politik pazarlamaya yaklasirken biitiin kavram ve siireglerin taginmas: yerine

uygun olmayanlarin elenmesi, uygun olanlarin sahiplenilmesi ve sahiplenilenlerin



politik siireglere uyarlanmasinin gereklilifine vurgu yapan Lees-Marshment, politik

pazarlama yaklagimlarim Uriin odakli, satis odakli ve Pazar odakli olmak iizere tig
gruba béler (Lees-Marshment, 2001).

Lees-Marshment’e gore iiriin odakh politik pazarlamay: benimseyen partiler,
deger tekliflerinin toplamindan olusan politik tirtinlerine ¢ok giivenen, daha ¢ok destek
gérme ihtimali olsa bile bu deger teklifinde degisiklik yapma ihtimalini
degerlendirmeyecek olan partilerdir (Lees-Marshment, 2001). Politika baglamda iirlin
kavrami tanimlanirken gereginden fazla basitlestirmeden kaginmak adina politik deger
teklifinin biitiin 6geleri denkleme katilmalidir. Politik pazarlamada, iriin, ticari
pazarlamadaki belli bir ihtiyaca hitap eden bir {iriin ya da tirlin karmasindan farkl
olarak “ilgili partinin iktidara gelmesi ya da ilgili adaymn secilmesi durumunda
gergeklesecek vaatlerin ve edinilebilecek potansiyel kazammlarin bir toplami”ndan
olusur. Bu yiizden politik iiriin tamimina adaylar ve icraatlar ile birlikte fikir ve
kavramlar, partinin lideri, adaylan, parti programinin yaninda uluorta savundugu ve
sahiplendigi degerler ve vatandaglarin degerler yelpazesinde durdugu yer de girer. Bu
yiizden de pazarlama karmasinin belirlenmesinde 6nemli yeri olan {iriiniin fiziksel
ozellikleri ve fonksiyonel faydalardan bahsetmektense degerler sisteminden ve
gelecege yonelik vaatlerden destek almak gerekir.

Lees-Marshment’in tammladig: ikinei grup, yani satis odakli partiler, yogun
bir promosyon ve tamtim programi ile erigimlerini arttirmaya odaklanan ve her gesit
ikna faaliyetinde aktif olan partilerdir (Lees-Marshment, 2001). Bu anlamda politik
partilerin ikna yontemlerini ve ikna aygitlarimi kullanma sekilleri dnem kazanir.
Omegin, basarili bir pazarlama karmasinin énemli birlegenlerinden biri de dagitim
kanallaridir. Deger teklifi ne kadar gii¢lii olursa olsun, hedef kitlesinin erigim
olanaklarina uygun sekilde davranmayan sirketler icin ticari bagar: ihtimali diigiiktiir.
Benzer sekilde segmene yaklasmayi bagaramayan, onun giindelik hayatina sizmayan
siyasi partilerin de bagari ihtimali diigecektir. Bu yiizden giiglii bir ilge hatta mahalle
teskilatinin, gii¢lii bir siyasi parti igin énemi tartigilamaz. Seving Dogan, Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin Istanbul — Kagithane’deki Sanayi Mahallesindeki 6rgiitlenmesini
inceledigi, “Mahalledeki AKP” adiyla basilmig olan detayli kalitatif arastirmasinda
Adalet ve Kalkinma Partisi 6rnegi tizerinden ilge ve mahalle teskilatlanmasimin politik

iletisim i¢in 6nemini ve Adalet ve Kalkinma Partisi’nin se¢im basarilarina katkisini




vurgular (Dogan, 2016). Adalet ve Kalkinma Partisi’nin mahalle teskilatina kadar inen

yapilanmasi da, mikro seviyede, mahalleye ve sokaga inerek segmenlere dokunmak
istemesi, parti programinin ana akim medyada yer bulmasiyla yetinmemesi ile satig
odakl1 bir organizasyonun yapilanmasina benzetilebilir.

Lees-Marshment’in bahsettigi son grup, Pazar odakli partiler ise hem iiriin hem
de ikna metotlar1 konusunda esnek ve gevik bakis agilar1 benimsemis, siirekli olarak
segmenlerin istek ve ihtiyaglarini anlamak igin ¢aba gosterip deger teklifini bu
ihtiyaclar ve olanaklar gergevesinde yenilemeyi secerler. Lees-Marshment’e gore
Pazar odakl bir partinin, segmenlerin talepleri, kendi organizasyonunun dinamikleri
ve kismi bile olsa iktidara eristigi durumda, hiikiimetin saglayabilecegi hizmetleri
arasindaki dengeyi saglamaya g¢alismasi beklenir. Bu durum marka yonetimi
yaklasimlar ile de benzerlik gosterir. Segmenlerin talepleri ve ihtiyaclari, pazardaki
sahiplenilecek degere ve markanin deger teklifine; parti organizasyonunun
dinamikleri, bir isveren olarak markasina ve iktidar durumundaki performans iiriiniin
kendisine benzetilebilir.

Marka yonetimi pratiklerinden beslenip pazar odakli bir strateji ile ilerleyerek
se¢men tabanlarini arttiran parti ve adaylara pek ¢ok ornek gosterilebilir. Bunlardan
en yakin tarihli ve en basarili 6rneklerden biri iki dénem {ist tiste se¢ilmeyi bagarmis
Barack Obama ve “We Can” kampanyasidir. Obama ve ekibinin yeni medyanin
giiclinii kullanarak tabandan baglayan bir degisim hareketi olarak kurguladig: 2008
kampanyasi hem bir aday olarak Obama’nin kigisel markasinin olusturulmasi, hem de
“degisim™ bir marka degeri olarak sahiplenip olasi iktidarini segmen tabammnin ciddi
bir ihtiyacimin karsiligi olarak tanimlamasiyla, giicli bir marka konumlandirmasi
ornegi olusturur (Butler ve Harris, 2009). Ayrica her gesit iletisim kanalini ¢ift yonlii
iletisime uygun sekilde kullamp segmenleri ¢6ziimiin bir pargas: olmaya davet etmesi
kampanyanin giiciinii arttirmigtir.

Niffinger (1989), Nixon’in 1968 se¢imine hazirlik déneminde, telefon yoluyla
ulastig yiizlerce segmenin katilimiyla yiiriitiilen arastirma sonucu elde edilen bilgiyi
kullanarak insa ettigi “ideal 1980 Bagkam™ kimligini bir marka konumlandirma
¢aligmasina drnek olarak gosterir. Nixon ve Obama’y1 ayiran sey iletisim kanallan ve
teknolojileri arasindaki farktir. Nixon, telefon yoluyla eristigi segmenler ile simrli siire

icin dahi olsa, karsilikli bir iletisim kanali agmig ve bu siirecin bulgularim



kampanyasinin stratejisini belirlerken kullanmustir. ki binli yillara gelindiginde

gelisen iletisim teknolojileri sayesinde Obama’nin kampanya siirecinin her agsamasi bu
iki yonlii iletisim canli tutmak miimkiin olmustur.

Daha yakin tarihli bir 6rnek olarak Trump ile Clinton arasindaki kiyasiya
rekabet incelenebilir. Iki adayin 2016 Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik se¢imi
icin yiiriittiikleri kampanyalar incelendiginde olusturduklart politik markalarin se¢im
zaferindeki yeri dikkat ¢ekiyor. Clinton kampanya donemine basladiginda deneyimli
politikaci kimligi ile kampanya dénemine basladi. Tipki kendinden &nce iki donem
secilmis olan Barack Obama gibi “degisim”i bir deger olarak sahiplenen Donald
Trump gerek geleneksel, gerekse yeni medya kanallarinda “Make America Great
Again” slogani ile kendine yer agti. Kampanya logosu ve iletisim materyallerinde
kullandigi renkler ve simgelerle Cumhuriyet¢i Parti’nin milliyet¢i degerlerini de
sahiplenen Trump “Make America Great Again” sloganini bir marka bildirisi gibi
konumlandirip mesajini giiclii ve tutarl bir hale getirdi. Ote yandan Hillary Clinton’n
secim siirecinde resmi slogan olan “Stronger Together”n disinda, “Hillary for
America”, “l am with Her” gibi baska sloganlari da kullanmasi marka uzmanlari
tarafindan ilk sloganin giiciine ve markanin deger teklifinin segmenler tarafindan
anlasilmasina ket vurmakla elestirildi (Crain ve Ries, 2016). Clinton’in turnesi
sirasinda se¢menlerle bir araya geldigi firsatlari kendi se¢im vaatlerinin altini
doldurarak kendi siyasi markasinin deger teklifine odaklanmak i¢in kullanmak yerine
Trump ve kampanyasina cevap verir konumda kalmasi, adeta lider marka ile rekabet
etmeye c¢alisan bir “takip¢i” marka gibi algilanmasmin yolunu agmig olabilir. Bu
detaylarmn 15131nda Trump zaferi sadece siyasi soylemlerin degil Clinton ve Trump
markalarimin da rekabet ettigi bir karsilasmanin sonucu olarak analiz edilebilir. 2008
yilinda Obama segim zaferi lizerine Al Ries’in sdylediklerinin 2016 Trump zaferi igin
de gegerli oldugu goriilmektedir; Trump ve ekibi basit bir mesaji, segmen kitlesinin
kolaylikla kendileriyle alakalandirabilecekleri bir sekilde, siklikla ve tutarlilikla
kullanarak giiclii bir politik marka insa etti (Ries, 2008).

Bu ornekler ¢ergevesinde politik iletisimin énemli bir uzantis1 olan siyasal
marka olusturma ve siyasi marka yonetimi kapsaminda incelendiginde oy verme
davramginin, tiiketici davraniginin 6zellesmis bir alt bi¢imi olarak taninmaya agik bir

alan oldugu gorilir. Oy verme davramigini tiiketici davranisi g¢ergevesinde
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degerlendirebilmek i¢in Oncelikle tiiketici davramisimi agiklamak igin kullanilan

modelleri anlamak gerekir.

1.2. SIYASI KATILIM VE SiYASI iILGILENIiM

Caglar i¢inde kapsamu ve bilesenleri degismis olsa da siyasal katilim en basit
tammiyla “karar verme siireclerine halkin katilimi” olarak bilinir (Demetriou, 2013)
ve bireylerin segmen kimlikleriyle gerceklestirdikleri, 6ziinde devletin isleyisini
etkileme veya cesitli siyasal durumlarda s6z sahibi olabilme niyetinden beslenen her
cesit faaliyeti kapsar (Brady, 1999). Siyasal katilimin temeli ve ilk akla gelen sekli
se¢menlerin segimlerde oy kullanmasi olsa da, bireylerin demokrasiye katiliminin tek
yolu sandiga gitmek degildir. Bireylerin aragtirarak, fikirlerini tartisarak, hatta bir
siyasal parti veya bir siyasal fikir adina goniillii ¢caligarak veya bagis yaparak da siyasi
katilim gostermesi dogru isleyen bir demokratik sisteme isaret eder. (Lewis-Beck,
2008). Bireylerin gerek kiiltiir ve tilketim driinlerini, gerek haber kaynaklarim
secerken gosterdikleri hassasiyet, birtakim tiriinleri politik sebeplerle satin alma ya da
boykot etmeyi se¢me egilimleri gibi tiikketim tercihleri, siyasal katilimin sandifa
gitmekle siirli tutulamayacak, ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gosterir. (Dalton,
1996, 2000; Leighley, 1995; Norris, 2002; Topf, 1995). Ozellikle internetin ve mobile
teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte yeni medya kanallarindaki bireysel ifade
firsatlarinin artmasi siyasal katilimin taniminin siirekli olarak genisleyip degismesine
olanak saglamistir (Hermanns, 2008; Martin, 2014).

Hillary Clinton’un popiiler oyu aldigi halde Donald Trump’in Bagkanliga hak
kazandigi 2016 Amerika Bagkanlik se¢iminde, oy verme hakki olan Amerikan
vatandaglarimin sadece %60 1 sandia gittigi diisiiniilmektedir (McDonald, 2016).
Kimi haber kaynaklarina gére Demokrat Partinin gii¢lii oldugu, bir dnceki se¢im
déneminde Obama’ya basariy1 getiren bazi bélgelerde yasayan segmenlerin segime
kars: ilgisiz kalmasi ve sandiga gitmemesi Clinton’in Trump’in kargisinda yenilgisini
getirdi (Regan, 2016). Baska bir deyisle se¢im sonucunda gelen Trump zaferi genel
segmen profilinin Demokrat’tan Cumbhuriyet¢i’ye ddnmesinden ¢ok Demokrat
tabandaki se¢ime ilgisizlikten kaynaklanmaktaydi. Bu 6mekte de goriildiigii gibi,

siyasete ilgisizlik se¢cim sonucunu etkileyebilecegi gibi uzun vadede demokratik



sistemin siirdiiriilebilirliginin ve giivenilirliginin sorgulanmasmma da sebep

olabilecektir.

Se¢menin sandiga gitmesini etkileyen dinamikleri aragtiran Franklin, segim
sonucunun “dnemli” olarak algilanmasinin segimlere ilgiyi ve segmenin sandifa gitme
oranini arttiracagimin altim gizer (Franklin, 1999). Franklin’in destekledigi bir difer
onerme ise oy vermenin zorunlu hale getirilmesinin, dzellikle Amerika, Isvigre gibi,
sandiga gitme orami diisikk olan modern toplumlarda, segmenin sandifa gitme
ihtimalini arttiran bir unsur olmasidir (Franklin, 1999). Franklin’in Avrupa ve
Amerika rnekleri iizerinden yaptig1 ¢alismaya benzer sonuglar, Tiirkiye i¢in de Burcu
Culhaoglu’nun doktora tezinde incelenir. Culhaoglu’nun ¢alismast 1977 - 1999 yillari
arasindaki yerel ve genel se¢im segmen katilumi verisiyle yaptig1 tez galismasi
seksenlerde mecburi oy kullanimmnin gelisiyle Tiirkiye’de oy kullanma oranlari
arttigim gostermektedir (Culhaoglu, 2007). Ote yandan, se¢ime katilimm kanun ile sart
kosuldugu durumlarda katiimin artmasi, se¢menin ilgisinin de yiiksek oldugu
varsayimim getirmemelidir. Loewen, Milner ve Hicks’in deneye dayali aragtirmasi,
zorunlu oy kullaniminin sandiga gitmenin dtesinde siyasal katilim bigimleriyle ilgili
kayda deger bir artisa sebep olmadifi yolundaki varsayimi destekler niteliktedir
(Loewen, Milner ve Hicks, 2008). Sadece oy vermek zorunda oldufu igin oy
kullaniyor olan, bu mecburiyet kalktigi takdirde oy kullanmama yoniinde tercih
kullanacak olan bireylerin sandiga gidiyor olmast aktif segmen yapisinin degismesine
sebep olacaktir. Arend Lijphart oy kullanmammn zorunlu hale gelmesiyle ilgisi ve
bilgisi daha diisiik segmenlerin de sandifa gitmeye baslamasima dikkat geker (Lijphart,
1997). Politikaya ilgisi fazla olmayan bu bireylerin bir kismi, oy kullanma zorunlulugu
sebebiyle merkezi yoldan karar vermeyi bir gorev olarak goriip buna uygun
davranacak olsa bile, secmenlerin ciddi bir kismu da ilgisizliklerini siirdiirecektir.
Degisen segmen yapisi daha populist iletisim stratejileri ile yola gikan siyasi partilere
ve adaylara, bu diisiik ilgilenimli bireylerin oylar1 konusunda avantaj saglayacakiir
(Jaitman, 2013). Martin Rosema, 2007 tarihli makalesinde buradan yola ¢ikarak,
derinlemesine diisiinen, aday olan partilerin ve adaylarin performanslariyla ilgili
beklentileri iizerinden kararim veren, ilgisi yilksek vatandaslarin oylariyla saglanan
diisiik se¢im katihmmnin ilgisiz kalabaliklarin saglayacag: yikksek katilimdan daha

saglikli bir demokrasinin yolunu agacagini iddia eder (Rosema, 2007).




Toplumu olusturan bireylerin politikaya ilgisi, politika kadar sosyal ekonomi
ve sosyal psikolojinin de inceleme konusudur. Rasyonél segim teorisinin de 151g1inda
oy verme davramgim inceleyen Anthony Downs’in 1957 tarihli caligmasi
“Demokrasinin Ekonomik Teorisi - An Economic Theory of Democracy” literatiiriin
mihenk taslarindan biridir. Rasyonel ve kendi ¢ikarim diigiinen bireylerin, se¢imde
kullanacaklar1 oyun segim sonucuna marjinal katkisimin, oy vermenin zaman ve ¢aba
maliyetlerini karsilamayacag diigiindiikleri durumlarda se¢im siirecine ve oy vermeye
ilgilerini kaybedecekleri sonucuna ulagan Downs’1n ¢alismasina (Downs, 1957), gerek
cagdaglan gerekse ardindan gelen sosyal bilimciler tarafindan siklikla atifta
bulunulmustur. Downs’a gore, bireylerin oy vermelerinin se¢im sonucuna marjinal
katkis1 oy vermenin bireysel masraflari ile kargilastinldiginda oldukg¢a zayif kalir.
Baska bir deyisle, rasyonel bir bireyin oy kullanmak igin motive olmas: hayli zordur.
Halbuki Riker ve Ordeshook sadece 10 yil sonra gelecek olan ¢aligmasi modelin gerek
politik katilimdan saglanacak faydamin, gerekse politik katilimin bireysel
maliyetlerinin detaylandinlmasini 6ngériir. Cogu segmenin sandifa gitme ihtimalini
arttiran temel unsuru; vatandaslik gérevini yerine getirme istegini modele eklemenin
gerekliligi iizerinde duran Riker & Ordeshook, se¢menin her bireyin oyuna atfettigi
degeri de modele dahil etmek gerektigini soyler (Riker ve Ordershook, 1968). 1995
Quebec referendumu ve 1996 British Columbia yerel se¢imleri doneminde topladig:
veri ile ¢alisan Blais, Young ve Lapp’in ¢aligmas1 modelin yakin tarihli bir veri setiyle
test edilmesi acisindan 6nemlidir (Blais, Young ve Lapp, 2000). Blais, Young ve
Lapp’in ¢aligmasma gore, rasyonel se¢im teorisi sandiga gitme faaliyetini belli bir
miktarda acgiklamaya yeterli olsa da asil belirleyici olan &zellikler “vatani gorev”
anlayisinin giicii ve segmenlerin siyasete ilgilerinin yiiksek olmasidir. Ancak bu iki
sart1 karsilamayan bireyler igin rasyonel se¢im teorisi kapsaminda yapilan maliyet
fayda analizleri anlamh sonuglar verecektir (Blais, Young ve Lapp, 2000). Niffinger
de oy kullanma ile ilgili maliyetleri siralarken ekonomik maliyetlerin yanina ulusal
imaj etkileri ve psikolojik maliyetleri de ekler (Niffinger, 1989). Omegin, 2016
Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik se¢iminde Trump’in “Make America Great
Again” séylemi Niffenger'm bahsettigi “ulusal imaj etkileri”ne ©mek olarak
gosterilebilir. Psikolojik maliyetler ise segmen tabaminda stres faktdriine

doniisebilecek, degistirmesi zor ya da imkénsiz aday ozelliklerinde ya da parti




soylemlerinde saklidir. Adayin gegmisi ve ya etnik 6zellikleri, partinin belli bir

ziimreye ya da ticari yapiya yakihg bu maliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir. Pek
ok siyasi partinin ve adayin bu maliyetleri kendisi i¢in diigiik gosterip rakipleri i¢in
abartili bir sekilde vurgulamayi bir se¢im stratejisi olarak benimsemesi Niffenger’in
teshisini dogrulamaktadir.

Oy kullanmanin ekonomik maliyetlerinin yaninda firsat maliyetlerinin de
farkinda olunmasi gerekir. Oy kullanma davramisinin kendisini bir 6deme eylemine
benzerligi incelendiginde herhangi bir satin alma davranigindan hayli farkli oldugu
dikkat ¢cekmektedir. Segmen bu sistemde, oy vermeyi segerek partinin ve adaym se¢im
vaatleri ve temsil ettii degerleri desteklemek i¢in elindeki tek gegerli olan degeri,
oyunu kullamyor olsa bile kullanilan oyun geri doniisti yoktur, iade, degisim gibi
secenekler soz konusu degildir. Ustelik kullanilan oyun istenen sonucu saglayacagi
kesin degildir. Se¢gmenin her segim igin tek bir oy hakki vardir, bir sonraki segime

kadar bir diger oy hakki olmayacaktir. Oy hakk: devredilemez ve devralinamaz.

1.3. SECMEN KiMDiR

Bir se¢imde oy kullanma hakki bulunan kimseye segmen denir. Tiirkiye’de oy
kullanma hakk: anayasal bir haktir ve “On sekiz yagini1 dolduran her Tiirk vatandas:
segme ve halkoylamasina katilma haklarina sahiptir” (TC Anayasa). Yine Tirkiye
Cumbhuriyeti Anayasasi’na gore; “Vatandaslar, kanunda gosterilen sartlara uygun
olarak, secme, segilme ve bagimsiz olarak veya bir siyasi parti iginde siyasi faaliyette
bulunma ve halkoylamasina katilma hakkina sahiptir.” Bu anlamda segmenlerin siyasi
hayata katilimlari ve oy kullanma haklar1 anayasa tarafindan korunmaktadir. Se¢imler
ve halk oylamasi, gizli verilen oylarin agik sayim ve dokiim esaslarmma gore
sayilmasiyla, yargi yonetim ve denetimi altinda yapilir. Her Tiirk vatandasgi, belirtilen
giinde, dnceden belirlenip kendisine bildirilmis, kayitli adresinin yakiminda bir devlet
binasinda gidip oy kullanir. Ayrica, yurt disinda bulunan Tiirk vatandaglarmin oy

hakkinm kullanabilmeleri amaciyla diizenlemeler yapilmigtir.
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1.4. GENCLIK VE OY VERME DAVRANISI

Insan hayatinda gocukluk ile yetiskinlik arasindaki gegis donemi olarak
tanimlanabilecek olan genglik, ebeveynlere bagimliliklarin azaldigi ve
sorumluluklarin art yasam dénemi olmasindan dolayi énemlidir. Cocuklugun
bittigi, yetiskinlik dénemi igin gerekli donammin edinildigi genglik donemi temelde
bir ge¢is donemidir.

Kimi sosyal bilim arastirmalarina gére Sanayi devrimi ile degisen toplumsal
ihtiyaglarin bir sonucu olarak gelismig olan “genclik™ kavrami varligim yetigkinlige
metodolojik bir hazirhigin gerekliligine bor¢ludur (Flanagan ve Syvertsen, 2006;
Buckingham, 2000). Kenneth Keniston’in “yetigkinlige gegis” olarak adlandirip cinsel
gelisimin tamamlandig1 ergenlikten ayirdigi genglik d6nemini bireyin yetiskin hayat
icin gerekli sosyal ve resmi egitiminin devam ettigi 18 — 30 yas arasiyla sinrlar
(Keniston, 1968).

Oy verme davramsinin alisgkanlia dénme egilimi géz oniine bulundugunda
demokratik siireglerin gelecegi ve gegerliligi konusunda geng nesillerin ilgisinin Gnemi
bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi geng niifusun yogun oldugu
bir iilke igin genglerin siyasal katilimini etkileyen faktérleri anlayip segme ve segilme
hakkina yeni kavusmus segmenleri siyasi siireglere katilima tesvik edecek 6nlemlerin
alinmasi, giiclii ve siirdiiriilebilir bir demokratik sistemden bahsedebilmek igin
gereklidir.

Yetiskin hayatin pek gok konusu gibi oy kullanma ve demokrasiye katilim
gosteren aktif vatandaglar olma adina da bir “yaparak 63renme” donemi olarak
degerlendirilmelidir. Bu arastirmada 18 — 30 yas arast genglerin oy kullanma
davramiglarimin incelenmesi ngoriiliirken bu dinamik goz dniinde bulundurulmustur.

Siyasi katilim ile ilgili uzun vadeli g¢aligmalar pek ¢ok modern toplumda
genglerin sandifa gitme oraninin toplumun geri kalanina gére daha diisiik oldugunu
gosterir (Phelps, 2004; Smets, 2012). Ayrica, politik ilginin ve politik katilimin,
ozellikle gengler arasinda geriledigini goriilmektedir (6rnegin Delli Carpini, 2000;
Phelps, 2004; Pirie & Worcester, 2000, Mori 2005).

Plutzer’in oy verme aliskanlifimin dinamiklerini inceledigi calismasi
“Becoming a habitual voter: inertia, resources, and growth in young adulthood’, oy

kullanma yasina gelen bireylerin oy verme niyetini baglangi¢ noktasi olarak alir ve oy
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verme niyetini ailevi, bireysel ve demografik faktorlerle agiklamaya galigir. Plutzer’e

gore oy verme hakkini edindigi ilk seferde oy kullanmig olmak, oy verme aliskanlig:
kazanmak adma ¢ok olumlu bir adimdir ve geng bireylerin hak kazandiklari ilk
seciminde oy kullanmis olmalar1 daha sonraki se¢imlerde oy kullanma ihtimallerini
hayli arttinir (Plutzer, 2002). Sandiga gitme davranigina maliyet-fayda bakis agisi
yerine gelisim odakli bir mercekle yaklasan Plutzer, bireylerin ilk oy
kullanmalarindaki oy verme egilimlerini, buna bagh eylemsizlik modellerini ve bu
sistemde kirilmalara yol agabilecek olan yasam olaylarim ¢alismistir. Plutzer’in farkl
kusaklarin oy verme davramglarimi inceledigi ¢alismasi, oy vermenin pek c¢ok birey
igin bir aligkanlik oldugunu ve geng yasta edinilen oy verme aligkanhi@imn uzun
vadede de siyasal katilim igin 6nemli bir isaret oldugunu gosterir (Plutzer, 2002).
Plutzer’in oy verme davranisimi agiklama konusunda bagvurdugu eylemsizlik ilkesi
segmenin bir sonraki segimdeki davramsimin son birka¢ se¢imdeki davramisi ile
uyumlu olma thtimalinin yliksek oldugunu sdyler. Oy veren bir bireyin bir aliskanlik
olarak oy vermeye devam etme ihtimali hayli yiiksek olduguna dikkat ¢eken Plutzer,
oy-vermez yetigkinin, yasadifi toplumla iligkisinin is, evlilik gibi baglantilar
vasitasiyla artisinin ve zamanla olusturacaklar: giiglii siyasal fikirlerin se¢ime katilim
ihtimallerini arttiracagini ve oy vermeme konusundaki eylemsizlik davranigmimn
azalacagim isaret eder (Plutzer, 2002). Bu sebeple, genclerin siyasal ilgisinin ve
katiliminin artmas: siirdiiriilebilir yiiksek demokratik katilim igin 6nemlidir.

Ozellikle Amerika’da oy verme yasmna gelen geng yetiskinlerin sandia
gitmemeyi tercih ediyor olmalarinin arkasindaki temel sebepleri ve onlari sandifa
gitmeye tesvik edecek mekanizmalari inceleyen gok sayida arastirma ve agiklama
¢abasindan bahsedilebilir. Bu agiklamalardan biri, “hayat asamalar™ yaklagmudir.
Abramson ve arkadaslarinin temel varsayimlar geng yetiskinlerin evlenme, is bulma,
gocuk sahibi olma gibi yetiskin yasam evrelerine gectikce politik ilgilerinin artacagini
ve sandiga gitme oranlarinin artacagini 6ngérmektedir (Abramson, Aldrich, ve Rohde,
1998). Niemi ve Converse’e gore de geng yetiskinlerin temel odag1 bir es ve bir is
bulmak oldugu icin, ancak bu ihtiyaglar karsilandiktan sonra zihinsel enerjilerini
siyasi konulara harcamaya ve toplum hayatina katilimlarimi arttirmaya baglarlar
(Converse ve Niemi; 1971). Nitekim, Smets’in bulgularina gore de yetiskin hayata

gecisin beraberinde gelen yeni kisisel oncelikler (egitim, is hayatina gegis, bir es
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bulma, vb.) gen¢ yetigkinlerin toplumsal konulara ilgi gdstermelerini

zorlagtirmaktadir. (Smets, 2012). Politik katilima yasam evreleri agisindan yaklasan
teorilerin popiilaritesine elestirel bir yaklasim getiren Highton ve Wolfinger,
yetigkinligin igareti olarak belirlenmis olan alt1 temel yasam evresine (yerlesik hayata
geeme ve sabit bir adres edinmek, evlilik, ev sahibi olma yoluyla cemiyetle baglarini
giiclendirme, is bulma, okuldan ayrilma ve aile evinden ayrilma) yas almanin da etkisi
olabileceéine dikkat cekerler (Highton ve Wolfinger, 2001). Gergekten de egitim
seviyesi ve cinsiyet gibi demografik degiskenler kontrol altinda tutuldugunda yasla
birlikte sandifa gitme oraninin da arttifini gosteren arasgtirmalar mevcuttur (&r:
Goerres, 2007). Highton ve Wolfinger’in galigmalarinin sonuglarina gére yetiskinlikle
edinilen rollerin sandiga gitme davranisina olumlu oldugu halde epey sinirli bir etkisi
vardir (Highton ve Wolfinger, 2001). Bu anlamda yetmisli yillarda Butler ve Stoke
tarafindan onerilmis olan, politik ilgi ve katilimin en ¢ok kusaktan kusaga, donemin
sartlarindan etkilenerek degistigi tezi de gbz oniinde bulundurulabilir (Butler ve Stoke,
1974; Highton ve Wolfinger, 2001).

Oy verme davranisi ile ilgili pek ¢ok arastirma genglerin politik ilgilerinin
diisiik oldugu varsayimindan yola ¢ikarlar (Timpone, 1980; Plutzer, 2002). Oy verme
hakkina yeni kavugsmus geng yetigkinler, siyasi ilgilenimlerinin diisiik olmasi, smirh
hayat deneyimleri ve politik bilgi eksikliklerinden dolay: oy verme kararlarim biligsel
stireglerden c¢ok izlenimlere bagh olarak gekillendirirler, bagka bir deyisle merkezi
yoldan degil gevresel yollardan etkilenerek karar verirler (Falkowski ve Cwalina,
2012). Sandiga gitmek gibi geleneksel siyasi katilim bigimlerindeki diisiis, kismen
siyasi sistemlerle heniiz tanmigsmis olan genclerin daha sinik ve giivensiz davranarak
sandiga gitmekten kagimmasiyla agiklanabilse de ebeveynleriyle gengler arasindaki
farki daha iyi anlayabilmek i¢in degigen siyasal katilim bi¢imlerini dikkatle incelemek
gerekir. Siyasal partilerin 6ncelikli olarak iligkilenmedigi hayvan haklari, ¢evrecilik,
LGBTI haklar1 gibi meselelerde aktif olmay1 segen gengler igin segim sirasinda oy
kullanmak veya destekledigi partinin yaka ignesini takmak gibi geleneksel siyasi
katilim metotlarinin yaninda kendisine yakin gordiigii bir mesele i¢in miicadele etmek,
yeni medya kanallarii hem siyasi bilgi toplamak hem de kendini ifade etmek gibi
siyasal katilim bilesenleri de oldugu gz 6niinde bulundurulmalidir (Henn, Weinstein,

ve Wring, 2002). Ebeveynlerine gére sosyallesme bigimleri, medya kanallarina ve
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siyasi bilgiye erisim imkanlar1 konusunda hayli farklilagmisg bir diinyada politik olarak

aktif olma yasina erisen geng bireyleri kendi nesillerinin sartlariyla degerlendirmek,
onlarin siyaset ile ilgilenmesini saglayacak motivasyon kaynaklarini iyi anlamak

gerekir.

1.5. ILGILENIM KAVRAMI

Ingilizcedeki “participation” ve “involvement” kelimelerinin ikisinin de
Tirk¢eye “katilim™ olarak ¢evrilebilecek olmasi iki kavramn birbirinin yerine
kullanilabilir oldugunun diisiiniilmesine sebep olmamalidir. “Participation™ “yer alma,
parcasi olma” anlami tagir ve daha ¢ok davramigsal bir anlami vardir (Merriam-
Webster). Bu metinde ve pek ¢ok baska Tiirkcelestirilmis kaynakta “ilgilenim™ olarak
cevrilmis olan “Involvement” kavraminin ise kokleri sosyal psikolojiye ve Sherif ve
caligma arkadaslarinin ¢aligmalarina kadar uzanir (Sherif and Cantril 1947; Sherif and
Hovland 1961; Sherif, Sherif, and Nebergall 1965; and Sherif and Sherif 1967).
Omegin Ostrom ve Brock ilgilenimi bir {iriin ya da bir fikrin bireyin ana degerler
sistemindeki yeri iizerinden tanimlarlar (Ostrom ve Brock, 1968). Iigilenim bir kavram
olarak, tiiketici davranisi teorisinin i¢inde kendi yerini bulurken triiniin veya fikrin
temel degerler ile iligkisinin satin alma / karar verme siirecindeki etkisine odaklanir
(Muncy, 1984). Ancak, ilgilenim kavramimin bireysel degerler sistemi {izerinden,
baska bir deyisle ego-merkezi olarak yapilan tanimi ilgilenimin diger boyutlar i¢in de
onemli bir temel olusturur. Omegin, ilgilenimin medya kullanimi ve reklam iligkisini
inceleyen Herbert Krugman, bireylerin kitlesel iletisim kanallariyla iligkilerine sekil
veren, tamamen birbirinden farkli iki yol oldugundan bahseder (Krugman, 1965).
Ilgilenimi dikkat, ilgi veya heyecandan ayirarak, bireyin bilingli olarak kendisiyle
reklam mesaj1 arasinda kurdugu baglanti ve kisisel referans sayisi olarak tanimlayan
Krugman kitlesel reklamlarin etkisinin yiiksek ilgilenim ve disiik ilgilenim
durumlarinda farkl olacagi sonucuna varir (Krugman, 1965). Krugman’a gore yiiksek
ilgilenimli bireylerin {iriin ve marka ile ilgili 6nce tavirlani sonra davraniglari
degisirken, diisilk ilgilenimli bireylerin aym mesaja defalarca maruz kalmaktan
kaynaklanan davrams degisimi tavir degisimlerinden &nce gergeklesir (Krugman,
1965).
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Tiiketici karar mekanizmalar1 {izerine {retilmis modellerden en ¢ok
kullanilanlardan biri olan “Detaylandirma Olasilizi Modeli — DOM (Eloboration
Likelihood Model - ELM)”, bireylerin ikna ¢abasi i¢eren mesajlar kargisindaki tutum

ve davramiglarimi anlamlandirmaya cahisir (Petty ve Cacioppo, 1984) ve ilgilenim
kavramiyla yakindan iliskilidir. Oziinde, iknanin iki farkli yoldan miimkiin oldugunu
varsayan model, zihinsel siiregleri otomatik ve ya kontrollii olmak {izere ikiye boler;
“cevresel ikna yolfi” zihnin kendiliginden, hizli ve gabasiz islemesine verilen isimken,
“merkezi ikna yolu” zihnin yavas ve analitik siiregleri igleterek bilgiyi isleme
yontemine ;/erilen isimdir (Petty ve Cacioppo, 1983/4).

Merkezi ikna yolunda mesajin alicist bilingli olarak mesaj1 inceler ve anlamak
icin ¢aba sarf eder. Kisi daha sonra tiim bu bilgileri bir arada degerlendirerek kendine,
tutarh ve gerekgeli bir karar belirler. Merkezi yol, ¢evresel yoldan detayli diisiinme
faaliyetini icermesiyle ayrilir. Cevresel ikna yolunda, tutum veya karar degisimini
belirleyen etken gevresel etkenlerdir. Bu etkenler, ilgili {iriin ya da fikir ile ilgili
herhangi bir aktif diisiinme faaliyeti olmadan tutum degisimine neden olabilirler (Petty
ve Cacioppo, 1983/4).

Petty ve Cacioppo da, modeli bireylerin gevresel yol ile merkezi yol arasindaki
tercihini ayrintilh analiz yapma konusundaki yetenekleri wve istekliliklerinin
belirledigini ifade ederek gelistirirler ve mesaji inceleme motivasyonunun kaynaklar
arasinda bahsi gecen konunun bireyler tarafindan “mesele” olarak algilanmasi ve
konunun kisisel sonuglara yol agmasini gosterirler (Petty ve Cacioppo, 1984). Atkins
de benzer sekilde ilgilenimi “kiginin satin alma karan 6ncesindeki aktif bilgi arama

motivasyonu” olarak tanimlar (Atkins, 1980).

1.5.1. llgilenim Kavrammn Alt Tiirleri

Petty ve Cacioppo’nun gelistirdigi model {izerinden ¢alismaya devam eden
psikolog Johnson ve Eagly’nin 1989 tarihli arastirmasi ilgilenim kavramina bireysel
dzellikler gergevesinden yaklagir ve ilgilenimin insan egosu ile iligkisini analiz edip ¢
temel ilgilenim bigiminden bahseder (Johnson ve Eagly, 1989). Bunlardan ilki, deger
temelli ilgilenim, kisinin benlik ilgisiyle ve varolusuyla yakindan ilgilidir. Bu anlamda
kisinin benlik ilgisini tetikleyen bir uyarici ya da mesaj, kisinin 6zsaygisini ve

zgiivenini etkileyecektir. Johnson ve Eagly’nin “Onemli degerlerle iligkili tutumlarin
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harekete gecirilmesiyle yaratilan psikolojik durum" olarak tanimladig deger temelli

ilgilenim, sosyal yargi teorisinin tammmina gore de benlik kavraminin temel
bilesenlerinden de biridir (C. W. Sherif ve digerleri, 1965). Johnson ve Eagly, Ostrom
ve Brock’1n “kisinin kendini tammlamak igin segtigi sosyal ve bireysel degerler ve bu
degerlerin etrafinda sekillenen tavirlan ile iliskisini deger temelli ilgilenim olarak
tanimlar (Johnson ve Eagly, 1989; Ostrom ve Brock, 1968).

Kisilerin kendilerini tanimlarken bagvurduklar1 temel sosyal ve Kkisisel
degerler, hayatlarin siirdiiriirken alacaklan kararlara ve davraniglarina da yansir. Bu
anlamda bireylerin deger temelli ilgileminin giiglii oldugu alanlarda davramiglar ve
tepkileri daha belirgin, yargilar1 daha giiclii olacagi varsayilabilir. Sosyal psikoloji
alaminda, 6zellikle sosyal yarg teorisi iizerine ¢alisan Muzafer Sherif ve arkadaslari,
1956 Amerika Birlesik Devletleri bagkanlik segiminin hemen 6ncesinde yaptiklari
calismada siyasi tavirlan partizanha yakin olan bireylerin alternatif goriislere daha
ilimh bireylere kiyasla daha diigiik toleransli olduklari sonucuna varmiglardir (Sherif
ve digerleri, 1965). Baska bir deyisle, bireyler deger temelli ilgilemlerinin yiiksek
oldugu konularda, kesin ve sabit fikirli olma egilimindedirler ve ikna edilmeleri
zordur. Bu yoniiyle Deger temelli ilgilenim Rothschild ve Roser’in “kalici ilgi” olarak
siniflandirdiklar ilgilenim bigimiyle de paralellik gosterir (Roser, 1993; Rothschild,
1978).

Johnson ve Eagly’nin ii¢ temel ilgi biciminden bir digeri olan Sonug temelli
ilgi, bireylerin benliklerini ifade edebilecekleri kosullar yerine davranislarinin
beraberinde gelecek sonuglara odaklanir ve defer temelli ilgiden farkli olarak
durumsaldir (Johnson ve Eagly, 1989). Petty ve Cacioppo’nun (Petty, Cacioppo ve
Goldman, 1981) deneylerini inceleyen Johnson ve Eagly, deney 6znesi 6grencilerin
yiiksek ilgilenimli ya da diigiik ilgilenimli olarak tamimlanmasinda, kararlarinin
sonuglarmin etkisine dikkat ¢ekmis, “yiiksek ilgilenim durumu” yaratan deney
kurgularinda sonucun denekleri dolaysiz olarak etkiliyor olmasina dikkat ¢ekmistir
(Johnson ve Eagly, 1989; Salmon, 1986).

Johnson ve Eagly’nin tamimladig: {iglincii ilgilenim gesidi olan izlenim temelli
ilgi ise bireylerin i¢inde bulunduklari toplum tarafindan nasil algilandiklarini
umursama dereceleriyle alakali olarak incelenir (Johnson ve Eagly,1989).

Zimbardo'nun "Tepki temelli ilgi" (Zimbardo, 1960) olarak tamimladigi izlenim
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temelli ilgi, deger temelli ilgiden farkli olarak bireyin kendi deger yargilarindan degil

i¢inde kabul gérmek istedigi toplumun deger yargilarindan beslenir (Leippe ve Elkin,
1987). Benzer sekilde, sonug temelli ilgi bireyin kendi ¢ikarlarini korumak adina
hareket etme arzusuna odaklamirken izlenim temelli ilgi ¢evresindeki insanlarin
kendisi hakkindaki fikirlerini iyilestirme amacina hizmet eder (Greenwald, 1982).

Ilgilenim kavramimn birbiriyle yakindan alakali bu iig tiirii, kisinin hayatinin
farkli bilesenleri ile iliskilendirilebilir. Ornegin, deger temelli ilgilenim, bireyin
ozalgis1 ve kendini gerceklestirme arzusu ile sekillenir. Sonug temelli ilgi, kisinin
sonucunda olumlu ya da olumsuz etkilenebilecegi durumlarla iligkisi ile alakalidir ve
temelinde kisisel kazang ihtimalleri tarafindan sekillenir. Izlenim temelli ilgilenim ise
bireyin toplum tarafindan kabul gorme arzusu ile baglantilidir ve kisisel tatminden ¢ok
sosyal uyum ile alakali1 konularda etkili olur.

Perloff’un “Iletisim kayna@min, bir kisinin belirli bir konudaki tutum ve
davramglanim o6zgiir secim ortaminda aktarilan mesajlar aracilifiyla degistirmek
amaciyla galigtigi sembolik siire¢™ (Perloff, 2007) olarak tanimladig: ikna siirecinin
temel amaci, tutumlar: etkileyerek davranislari arzu edilen yonde sekillendirmektir.
Ticari pazarlama ve reklamlarin satin alma davranisina etkisi tizerine yapilan pek ¢ok
calismada temel araci olarak incelenen ilgilenim kavrami, ticari olmayan pazarlama
durumlan ile iligkilendirildiginde de tavir ve davramgin bir bileskesi olarak
incelenebilir.

Ozellikle pazarlama iletisimi metotlariyla titketici ya da katilmcilarin
davraniglarini degistirmeyi hedefleyen kar amaci gilitmeyen kuruluslarin ve politik
partilerin gerek bags, tiyelik {icretleri gibi maddi destegi, gerekse bireysel takip ve
katilim1 (tiyelik ve oy) arttirabilmek igin hedef kitlelerinin ilgi bi¢imlerini 1yi
anlamalar1 gerekir. Boylece iletisim programlarimi yapilandirirken ve iletisim
planlarini yaparken hedef kitlelerini dogru bigimde simiflandirip daha etkili iletigimin
yolunu agabilirler. Politik reklamin, medya ve haberlerin se¢men tizerindeki etkisini
irdeleyen Rotschild ilgilenimi “bireylerin, alacaklar karara atfettikleri Gneme gore
bilgiyi alma ve kullanma” egilimleriyle alakali bir degisken olarak tammlanus ve
modelinin merkezine koymustur (Rotschild, 1979). Rothschild, siyasi ilgilenimi
inceledigi caligmasinda ilgi kavrammin iki alt g¢esidi oldugu kanaatine ulasir

(Rothschild, 1978). Bunlardan kalic1 ilgilenim bireyin genel olarak siyasete ilgisini
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aciklamak i¢in kullanilirken, durumsal ilgilenim, belirli bir se¢im ya da kampanya

sebebiyle olusacak ilgiyi agiklamaya yarar. (Ben-Ur, 2007; Faber et al., 1993;
Rothschild, 1978). Kalic1 ilgi oy verenin hayatina yén veren degerlerden besleniyor
olmasina dayamlarak deger temelli ilgi ile iliskilendirilebilir (Ben-Ur, 2007,
Rothschild, 1978). Ote yandan, durumsal ilgi belirli bir se¢im dénemine ya da
kampanyaya karst gelistirilmis ilgi oldugundan o&tiirii sonug temelli ilgi ile daha
yakindan iligkilidir (Burton and Netemeyer, 1992). Ornegin, Rothschild ve Ray’in
1974 tarihli deneye dayali ¢alismasi ilgilenimi bireysel bir 6zelliktense sec¢imin
kapsamina bagl bir araci olarak tanimlamig, Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik
secimini yiiksek ilgilenimli segim olarak konumlandirirken, Amerika Birlesik
Devletleri deviet meclisi segimlerini diisiik ilgilenimli se¢im olarak konumlandirmigtir
(Rothschild ve Ray, 1974). Buradan yola ¢ikarak ilgilenim kavramina siyasi reklamlar
ve siyasi iletisim gergevesinden yaklagan Rothschild, tipki disiik ilgilenimli
tilketicinin tiiketim mamulleri aligverisinde oldugu gibi, reklamlann oy verenin
davramisini etkileme ihtimalinin arttigini igaret eder (Rothschild, 1978). Siyasi
ilgilenim konusunda yogun olarak ¢aligmig olan Rothschild, ilgilenimi vadesine ve
gecici durumlardan etkilenip etkilenmemesine bakarak simiflandinr. Bireylerin uzun
vadeli, neredeyse icten gelen bir sekilde iiriine / konuya ilgi duymasini, kalici ilgilenim
ya da kisisel ilgilenim olarak isimlendirir (Rothschild, 1978). Rothschild’m yaptigi
siniflandirmada kalier / kisisel ilgilenim, deger temelli ilgilenim ile, durumsal
ilgilenim ise sonug temelli ilgilenim ile iligkilendirilebilir. Almond ve Verba'nin bes
iilkenin vatandaglarinin siyasi tavirlanm kargilastirmali olarak inceledikleri
caligmalarinda “agik ve makul olmak sartiyla” demokratik bir sistemin istikrar1 igin
gerekliliklerden biri olarak isaret ettifi partizanlik da deger temelli ilgilenimden
beslenir (AIfnond ve Verba, 1963).

Bireylerin bir politik fikir ya da partiye derin bir baghlik beslemesi olarak
tanimlanabilecek olan partizanlik, gelismis diinyanin neredeyse tamaminda, dzellikle
geng kusakta giiciinii kaybeden bir kavram oldugu i¢in (Dalton and Wattenberg, 2000;
Phelps, 2012) bu ¢alisma kapsaminda incelenmeyecektir.
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1.6. IKNA TEORISIi VE BiLGi ARAMA EGILIMLERI

Ilgilenim kavramn ile iliskili olarak incelenmesi anlaml:i olan konulardan biri
de bireylerin ilgilendikleri konu ile alakali bilgi kaynaklariyla iliskisini nasil
yonettigidir. Detaylandirma Olasilign Modeli, bireylerin ilgi gosterdikleri konularda
rasyonel bir fikir olusturabilmek icin bilgi arayisina girerek biitiin secenekler
konusunda miimkiin oldugunca bilgi toplayip kisisel, gerekgelendirilmis bir se¢im
yapmalarini ngériir (Petty ve Cacioppo, 1981). Yiiksek ilgilenim durumunda merkezi
yoldan karara ulasmaya calisan bireylerin bilgi arama egilimlerinin artryor olmasi,
konu {izerine ¢alisan pek ¢ok sosyal bilimeinin hemfikir oldugu bir yaklagimdir (Petty
ve Cacioppo, 1981). Hatta Atkins ilgilenimin kendisini “bilgi arama motivasyonu™
iizerinden tamimlamaktadir (Atkins, 1980). -Siyasi ilgilenimleri yiiksek olan
secmenlerin de benzer sekilde davranmasi beklemek yanlis olmayacaktir (O’Cass,
2002). Genglerin siyasi bilgi arayiglarini ve bilgi kanallariyla iliskilerini anlayabilmek
icin 6ncelikle kanal tercihlerini ve bu tercihleri etkileyen faktorleri tammlamak
gerekir.

Bireylerin kararlarimin sonuglarindan dolay: ilgi gosterdikleri durumlarda,
sonucu etkileme ihtimali olan konular igin bilgi pesine diisme motivasyonlarmin,
kendilerini bir pargas: olarak gordiikleri deger sisteminden dolay: ilgi gosterdikleri
durumlara kiyasla daha fazla oldugu gézlemlenmistir (Cho ve Boster, 2004). Bu bilgi
arayisi, gerek sosyal cevrelerinde konunun konugsulmasina tesvik ile gerekse
geleneksel ve yeni kitle iletigim araglarim yakindan takip ederek kendini gésterir. Bu
durum, ayni1 konuda deger temelli ilgisi yiiksek bireylerin daha benmerkezci biligsel
mekanizmalar1 ¢alistirmasina sebep olurken, sonug temelli ilgisi yliksek bireyler daha
nesnel degerlendirmelerle konuya yaklagsmasini beraberinde getirir (Hubbell, Mitchell
ve Gee, 2001; Levin ve digerleri, 2000).

Politik bilginin temel birlesenlerinden biri 6rgiin egitimdir. Diger degiskenler
kontrol edildiginde bile, egitim seviyesi yiiksek olan bireylerin hem haklar1 ve
gorevleri hakkinda daha bilgili, hem de siyasi bilgiye erisim yontemleri konusunda
cok yonlii olduklar1 gozlemlenmektedir (Delli Carpini & Keeter, 1996; Nie, Junn, &
Stehlik-Barry, 1996). Ozellikle egitimi devam etmekte olan geng segmenlerin bilgi
edinme pratiklerine yakinliklari ve bilgi kaynaklarina yakin olmalarmin politik bilgi

edinme egilimlerine katkis1 olacag1 ngoriilebilir.
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Secmenlerin bir kismu da gevrelerindeki diger insanlarla sohbetlerimi ve

tartismalarini iyi bir siyasi bilgi kaynag olarak gérmektedirler (Delli Carpini &
Keeter, 1996). Amerika menseili bazi aragtirmalar, genglerin temel siyasi bilgi kaynag
olarak etraflarindaki kanaatlerine giivendikleri diger bireyleri igaret ettigini
gostermektedir (Wells ve Dudash, 2007; Gamson, 1992; Niven, 2004; Walsh, 2004).
Bu siyasi bilgi kaynaklar1 genglerin ebeveynleri olabilecegi gibi yasitlar da olabilir
(Wells ve Dudash, 2007; Simon ve Merrill, 1998, Klofstad, 2007).

Ana akim medya aygitlarindan gazete; bilgiyi isleme hizim kendisinin
y6netmesine izin verdigi (Singer, 1980) ve televizyon gibi gérsel uyaranlar ile bilgiyi
sulandirmadi@ i¢in televizyondan daha iyi bir bilgi kaynag olarak kabul gormektedir
(Robinson & Levy, 1986). Ote yandan, haber ve medya takibinin siyasi ilgiyle
alakasimi inceleyen arastirmalarin sonuglarinin zaman iginde farklilastidi sdylenebilir.
Yetmisli ve seksenli yillarda, ana akim medyanin yayinlarini takip etmenin bireylerin
siyasi sistemlere giivenine zarar verdigi ve bireylerin sinizmini arttirdifini savunan
aragtirmalar (Robinson 1976, Robinson ve Sheehan, 1983) siyasi ilgi ile medya takibi
arasinda olumsuz bir iligki kurar. Doksanli yillarda ise, haberleri takip eden insanlarn,
etmeyenlere gore siyaset bilgisinin ve idrakinin daha yiiksek olacagi on kabuliinden
hareketle, televizyon ve haber takibinin yiiksek siyasi ilgiye isaret ettifini, medya
kanallarinin bireyler tarafindan iyi birer bilgi kaynag olarak goriildiigiinii savunan
arastirmalar gériilmeye baslanmigtir (Dalton 1996; Inglehart 1990; Chaffee, Zhao, &
Leshner, 1994; Scheufele & Nisbet, 2002). Haberleri takip etmek kadar
etrafindakilerle haberleri tarismanin da giiglii bir siyasi idrakin isareti olacagini kabul
eden arastirmalardan bahsedilebilir (Robinson ve Levy, 1986).

Amerika siyasi hayatinda énemli yeri olan, 6zellikle baskanlik se¢imlerine
yaklasan kampanya déneminin kritik bir kilometre taglarindan sayilan, aym pozisyon
icin aday olan iki kisinin canli yayinda ¢ikip siyasi programlarinin &ncelikli
maddelerini tartistig1 miinazaralar ana akim medyanin, siyasi iletisim amach popiiler
yaymnlarindan biridir. Pew Research Center for the People and the Press isimli
kurumun Amerika’da yaptigi 2004 tarihli aragtirmasinin katilimeilarinin biiyiik kism
Bagkanlik miinazaralarini segim siirecindeki en énemli siyasi bilgi kaynag1 olarak

gostermigtir (Pew Research Center for the People and the Press, 2004).
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Gerek yerel, gerekse genel se¢cim dénemlerinde yogun olarak kullanilan ve
siyasi kampanyalarin en ¢ok insana ulasan bileseni siyasal reklamlar da se¢gmenler,
dzellikle oy vermeye yeni baslayan geng segmenler tarafindan siklikla bilgi kaynagi
olarak isaret edilmektedir (Just, Crigler, & Wallach, 1990; Kaid, 2004; Brians &
Wattenberg, 1996). Genglerin tipik olarak politik hayatta diigiik ilgilenim gosteren
profiller sergilemeleri, yani bilgi arama motivasyonlarinin genellikle diisiik olmasi,
¢aba gostermeden maruz kaldiklar reklamlari, yiizeysel ve subjektif olmalarina
ragmen, bilgi kaynagi olarak gorme ihtimallerini arttiran bir etken olarak
degerlendirilebilir.

Gallup’un Amerikan toplumunun gesitli kurumlara giivenini sorguladig: 2016
tarihli arastirmasi Amerikan vatandaslarinin televizyon ve gazetelere giiveninin bir
onceki arastirmadan bu yana %10 dﬁsﬁs.lé hi¢ olmadig: kadar diisiik seviyelere
geldigini gostermektedir (Gallup, 2016). Geleneksel medya ve haber kanallarma
giivenin  diigiisli, segmenleri alternatif haber ve bilgi kanallann aramaya
yonlendirmektedir. Bakker ve De Vreese’nin Hollanda’da, 16-24 yas aras1 genclerden
olusan bir 6rneklem ile yaptif1 arastirma, internet kullanimu ile siyasi katilim arasinda
olumlu bir iligski oldugunu gosterir (Bakker ve De Vreese, 2011). Ayni aragtirmaya
gore, geleneksel medya kullanimu ile siyasi katilim arasindaki iliski de benzer sekilde

olumlu, ancak internet kullamimu ile kiyaslandiginda hayli zayiftir.
1.6.1. Genglerin Bilgi Kaynag Tercihleri

Dijital iletisim teknolojilerindeki hizli degisimin demokratik siire¢lere en
biiyilk katkisi ¢evrimigi bilgi miktarindaki artis ve birbiriyle baglantili igeriklerin
giincellenme hizi sayesinde dogru ve giincel bilgiye erisimin kolaylagmasi ve
ucuzlamasi olarak gosterilebilir (Vissers ve Stolle, 2014). Dijital iletigsim teknolojilerin
sadece bilgiye erisimi degil, sosyal aglarla ve degisen dijital aligkanliklarla birlikte
siyasal katilim gosterme firsatlarimi da arttirdigi sdylenebilir (Best ve Krueger, 2005).
Omegin; Pew Arastirma Merkezi’nin 2008 Amerika Birlegik Devletleri Bagkanlik
secimi zamam yaptif1 arastirmasina gore 18 — 29 yaslar1 arasindaki geng yetiskinlerin
%38’1 internet kullanimimin bir aday ya da kampanya ile aralarinda bir bag oldugu

hissini arttirdigini belirtmektedir (Smith ve Rainie, 2008).
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Genglerin, gerek geleneksel, gerekse yeni medya kanallarim siyasal bilgi
arayisi igin kullaniyor olmalarinin siyasal katilimlar1 tizerinde belirleyici etkisi vardir.
Kaid ve McKinney’in iki binli yillarin baginda yayinlanan arastirmasi, genglerin yasga
bilyiik olan segmenlere kiyasla geleneksel medya kanallar yerine interneti daha ¢ok
tercih ettiklerini gostermistir (Kaid ve McKinney, 2007). Internet kullanim
oranlarindaki artis ve mobil teknolojilerde son on yilda gergeklesen gelismeler, artan
kisi bas1 internet kullanim stireleri ve artan internete erisim kazanan insan sayisi, bu
oranlarin internet lehine defismis olabilecegini Onerir (Internet Society, 2016).
Giiciinii internetten ve degisen mobil kullanim aligkanliklarindan alan yeni medyanin
artan popiilerligi de g6z 6niinde bulunduruldugunda, geng insanlarin medya kullanma
ahskanliklar ve bilgi arama egilimleri incelenirken yeni medya ile iliskileri de hesaba
katilmalidir. Internet sayesinde bilginin erisilebilirliginin artmasi, vatandaslarin her
konuda oldugu gibi siyasi alanda da donamimlarinin artmasina ve kamusal alanda daha
giiclii olmalarina yol agacaktir (Graber, 1996). Internet kullamiminin genglerin siyaset
ile alakali sosyallesmelerine katkisina odaklanan arastirmalardan bazilar, 6zellikle
Barack Obama’nin se¢ilmesiyle sonuglanan 2008 ve 2012 Amerika Birlesik Devletleri
baskanlik se¢imini &rnek gostererek internetin roliine dikkat ¢ekmektedir (Miller,
2008; Stirland, 2008). Internet kullanimi konusunda becerikli ve sosyal aglarda aktif
olan bireylerin sosyal kapitallerini arttirdiklarini ve diger yasitlarma goére politik
hayatlar siirme egilimi gosterdiklerini séyleyen arastirmalar mevcuttur (Baumgartner
& Morris, 2010; Vromen, 2007; Xenos & Moy, 2007; Zhang et al., 2010). Bu durum
interneti bir siyasi bilgi kaynagi olarak incelemeyi gerektirir. Internet kullamminin
siyasi sosyallesme siirecine katkisi incelenirken oy verme gibi direkt siyasi katilimdan
cok yeni bilgi ve sosyallesme kanallan agarak bireylerin sivil toplumla iligkisini
gliclendirme, bu yolla siyasi katlimin daha az direkt olan ydntemlerini
cesitlendirmeye katkisini incelemek daha dogru olacaktir (Hargittai ve Shaw, 2013).

Internet kullamminin bir diger yiizii de “ikinci ekran kullanimi”, yani
televizyon seyircisinin bir programu izlerken aym konu hakkinda bilgiye erisme veya
izledigi program konusundaki ¢evrimigi tartigmalara katilmak amaciyla mobil bir
cihaz (cep telefonu ya da tablet) veya bilgisayar kullanmasidir (Gil de Zuniga, Garcia-
Perdemo, & McGregor, 2015). Entegre pazarlama kampanyalari ile geleneksel medya

kanallarinda dolasima sokulan igerik, 6rnegin Amerikan Baskanlik se¢imi 6ncesindeki
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canli olarak yayinlanan miinazaralar ile alakali tartigmalari dijital medya kanallarinin
giictinii kullanarak biiyiitmek isteyen siyasi partiler, tipki markalar gibi, sosyal medya
ctiketleri kullanarak bu iki pazarlama habitatin1 birbirine baglayabilirler. Bu 6rnek,
geleneksel medya ile yeni medya arasindaki bagi gostermesi, birinin digerinin ikamesi
olmadiginin, déniisen medya diizeninde daha biitiinlesmis iletisim kanal1 ¢6ziimlerinin
tasarlanmasi yoniindeki ihtiyacin altin1 ¢izmesinden dolay:1 6nemlidir.

Internetin yayginlasmasim bazi aragtirmalar ;;olitik bilgi edinme ¢abasi, politik
ozyeterlilik ve politik katilim adina olumlu bir gelisme olarak degerlendiriyor olsa da
internet ile bahsi gegen politik degiskenlerin iligkisine siiphe ile de yaklasan
arastirmalar mevcuttur. Internetin, oy verenleri siyasi konjonktiir, se¢im siiregleri,
siyasi partiler, adaylar ve savunduklan degerler, vaat ettikleri ve segildikleri takdirde
icraatlar1 konusunda bilgilendirmek adina agilmig web siteleri sayesinde giincel siyasi
bilginin erigilebilirligine katkida bulundugu dogrudur.

Sosyal medyanin da gelismesiyle birlikte bireylerin kendi fikirlerini, isterlerse
anonim olarak paylasip tartigabilecekleri platformlarin artmasmin, birbirlerini
giivenilir bilgi kaynagi olarak goren (Klofstad, 2007) geng bireylerin bu bilgiye
fiziksel olarak bir araya gelmek zorunda kalmaksizin, zaman ve mekan
kisitlamalarindan azade olarak erigebilir olmasinin bilginin erigilebilirligini arttirdig1
soylenebilir. Kenski ve Strout, Michael Cornfield’1n sivil toplum ve internet iligkisini
inceledigi arastirmasina atifta bulunarak internetin saglayacag: anonimligin kendini
yetersiz hisseden segmenlerin ¢ekingenliklerinin iistesinden gelmelerine yardimct
olacagina deginir (Cornfield, 2003; Kenski & Strout, 2010). Ancak, internetteki siyasi
bilginin dagimkligi ve yeni siyasi bilgi eklenme hizi, dogru bilgiye kolay ulagma
firsatlarim azaltmaktadir. Bu istedigi bilgiye kolayca erigebilecegini diisiinen bireyleri
aragtirma ve dgrenme konusunda isteksiz davranmaya itebilir. Ote yandan, internetteki
bilgi kirliliginin farkina varan bireylerin dogru bilgiye erisme konusundaki kisitlarin
farkina vardiklarinda bilgi arama konusunda isteklerini kaybedebilirler. Bu anlamda,
interneti bir politik bilgi kanali olarak tammakta bir sakinca olmasa da, herkes
tarafindan erisilebiliyor olmasinin bireylerin politik bilgi arayisina katkisini anlamaya
caligirken dikkatli olmak gerekmektedir.

Se¢menin siyasi ilgisinin yiiksek oldugu durumlarda, tipki bir titketim iiriiniine

ilgisi yiiksek tiiketiciler gibi siyasi se¢eneklerini iyi anlamak adina erigimi olan bilgi
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kanallarin1 bilgi edinme amacli kullanmasi beklenir. Bagka bir deyisle, zaten siyasi

ilgisi yiiksek olan bireylerin siyasi bilgi edinme ¢abalarimin yiiksek olmasim beklemek
tiikketici davramisi teorileriyle uyumlu iken oy verenin siyasi ilgisinin diigiik oldugu
durumlarda ise, yine tiiketici davramginda goriildiigii iizere; bilgi arayis1 egiliminin
diisiik olmasi, bireylerin gevresel uyaranlardan daha ¢ok etkilenerek karar vermelerine

sebep olabilecegi goz dniinde bulundurulmalidir (Shah, Cho, Eveland ve Kwak, 2005).

1.7. OZYETERLILIK ALGISI

Bir psikoloji kavrami olarak dzyeterlilik, bireylerin gevreleri ve kendileri lizerinde
degisiklik yapma yetenekleri ve bu siiregleri kontrol becerileri konusundaki algilarina
odaklanir (Bandura, 1972). Bu anlamda, siyasi 6zyeterlilik de bireylerin siyasi ilgi
alanlar1 ve siyasi etki alanlariyla iliskilerini diizenleyen siiregler ve bunlarla ilgili
bireysel algilardan etkilenir. Siyasi tzyeterlilik, Campbell’in 1954 tarihli ¢aligmasi
“The Voter Decides”da “bireylerin, kendi siyasi se¢imleri ile siyasi siiregleri etkileme
ihtimalleri oldugunu ya da olabilecegi hissi” olarak tanimlamir ve segmenin segimlere
katthminin gostergelerinden biri olarak simiflandirilir (Campbell, Gurin ve Miller,
1954). Gergekten de, siyasi oOzyeterlilik algisi yiiksek bireylerin olusturdugu
toplumlarda genis 6lgekli siyasi katilimdan bahsedilebilir (Pranger, 1968). Almond ve
Verba’ya gore, “vatandaslarim siyasetteki kendi kigisel etkililikleri konusundaki 6znel
algilar1™ olarak tamimladiklan siyasi ozyeterlilik her demokratik rejimin temel yapi
taslarindan biridir (Almond ve Verba, 1965). Benzer sekilde, Goel de ozyeterlilik
kavramimi tanimlarken “kisinin karar verme siireclerini etkileyebilecegi algis1”
ifadesini kullanir (Goel, 1980). Baska bir deyisle, tzyeterlilik her geyden 6nce kiginin
kendi yetenekleri ile sistemin katilifi hakkindaki 6n kabulleri ekseninde sekillenir.
Niemi ve arkadaslari; bu bilesenleri bireyin kendi kisisel yetkinligini degerlendirildigi,
kendisinin siyaseti anlama ve etkin bir gekilde siyasi katilim gdsterme becerisi
konusundaki kanaati i¢ dzyeterlilik; sistemin bireyleri dinlemeye ve onlarin isteklerine
uygun olacak sekilde degismeye agikhigini degerlendirildigi dig ozyeterlilik olarak
siniflandirir (Niemi, Craig, & Mattei, 1991). Bunlardan ilki, kisinin &zgiiveniyle,
digeri ise siyasi sisteme olan giiveni, yani siyasete yaklasimindaki siniklik seviyesi ile

baglantilidir. Benzer sekilde, Abramson da Gzyeterliligi kisisel etkililik algisi ile
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i devletin bireysel degisim taleplerine hassasiyetinin bir bilesimi olarak tanimlar

) (Abramson, 1983).

Siyasi dzyeterlilik, siyasi bilgi ve siyasi katilim birbiriyle yakindan iligkili
kavramlardir (McLeod, Scheufele, & Moy, 1999). Siyasi bilginin &nemli
etkenlerinden biri olan egitim, i¢ dzyeterlilik ile de pozitif iligkilidir (Morrell, 2003).
Cornfield, internetin siyasi bilgi ve siyasi iletisim i¢in kullanildigi durumlara
odaklandigi calismasinda, internetin bireylerin hem ig¢ 6Eyeter1ilik hem de dis
ozyeterlilik algilarim olumlu ydnde etkileyebilecegi sonucuna varmistir (Cornfield,
2003). Shah, Kwak ve Holbert’in 2001 tarihli aragtirmas: internetin bilgi kaynag
olarak kullanildigi durumlarda giiven, ilgi ve memnuniyete katkida bulunduguna
dikkat ¢ekerken bilgi kaynagi olarak internet kullanimi ile eglence amaglh internet

kullaniminin farkina isaret eder (Shah, Kwak ve Holbert, 2001).

IKINCi BOLUM
ARASTIRMA KONULARI

2.1. ARASTIRMA MODELI

Bu ¢ahsma kapsaminda, Tiirkiye'deki geng se¢cmenlerin oy kullanma
pratikleri, Detayli Diisiinme Olasiligi Modeli ¢ergevesinde masaya yatirilmis olup,
bilgi arama motivasyonu, 6zyeterlilik algisi ve siyasi katilim big¢imleri incelenmis,
tecriibesiz segmenlerin tecriibe ve oy kullanma aliskanhif1 edinme yollari calisilmastir.
Arastirmaya derinlik kazandirmak igin, ilgilenimin alt tiirleri ile bunlar1 belirleyen
kisisel siireglerin iliskilerinin incelenmesi hedeflenmistir. Bu amagla, Deger Temelli
Siyasi Ilgilenim ve Sonug¢ Temelli Siyasi Ilgilenimi etkileme ihtimali olan, biri kalici,
digeri daha durumsal iki bagimsiz degiskenin, sirasiyla bireylerin ebeveynlerinin
siyasal katilim davraniglari ve de 2018 Cumhurbagkanligi ve Milletvekili segimi ile
alakali risk algilarmin bu iki ilgilenim bi¢imi ile iligkileri ¢aligilmigtir.

Ikna literatiiriinde hayli 6nemli bir yeri olan bilgi arama motivasyonu
detaylandirilarak internetin siyasi bilgi kaynagi olarak kullanilma motivasyonu seklide

modele eklenmistir. Ayrica, siyasi katilimin alt tiirleri, yani oy kullanma, internet
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mecralarinda ve geleneksel bigimlerle siyasi katilim gésterme davramslart ayn

degiskenler olarak tanimlanmisgtir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

H1 Segmenin defer Segmenin sonug H2
Ailenin <i . ‘temaell siyasi temelii siyasi L= Segmenin
Henin siyasi L o & . s
Vi ilgtlenim llgienim: secimle ilgili risk

katilimi H3 x Hy o

Segmenin interneati siyasi bilgi kaynag
ofarak kullanma motivasyonu

H5

v
He

Secmenin Gzyeterlilik algist
/ H6 H;;\ \

Secmenin gevrimici siyasi
katilimi

Secmenin oy kullanma niyeti Segmenin geleneksel siyasi katilin

Izleyen béliimler, modelin olusturulmasinda dikkate alinan literatiiriin bir 6zeti

ve buna baglh gelistirilmis hipotezlerden olugmaktadir.
2.1.1. Ebeveynlerin Siyasi Katilimi Ve Gen¢ Se¢menlere Etkisi

Bilissel gelisimin baslangi¢ noktasi, temel sosyallesmenin merkezi aile, pek
¢cok konuda oldugu gibi, siyasal katilim konusunda belirleyici rol iistlenir.
Ebeveynlerin siyasal yonelimleri her zaman birebir bir sonraki kusaga sirayet etmese
bile, sosyal kurumlara ve politik sisteme giiven gibi siyasal tavir etkenleri konusunda
belirleyici oldugu goriilmiistiir (Jennings, 2002; Ter Bogt, Meeus, Raaijmakers, &
Vollebergh, 2001; Westholm, 1999). Siyasal tavrin bir sonraki kusaga aktariminin bir
kismi ebeveynlerin bilingli bir sekilde ¢ocuklarimi siyasal olarak efitme c¢abasina
dayanir (Brady, Verba, ve Schlozman, 1995; Plutzer, 2002). Ozellikle, egitim diizeyi
yiiksek ebeveynler genellikle ekonomik kaynaklara erigimleri sayesinde ailenin geng
iiyeleri igin pek ¢ok egitim olanagim saglayabilecek durumdadirlar ve artan egitim
olanaklar1 genglerin siyasi ilgi ve siyasi tavir olusturmalart igin gerekli ortamin
olusmasina katkida bulunacaktir (Verba, Schlozman, and Burns, 2005). Siyasi ilgisi
yiiksek ebeveynlerin, gerek bir sonraki kusaga kendi siyasal fikirlerini olusturup

tartisabilecekleri bir ortam saglayarak, gerekse genclere karmagik gelebilecek siyasi
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senaryolari ve siyasi kampanya mesajlarim1 ebeveynlerinin bilgi ve birikiminden

faydalanip dogrudan ve ya dolayli yollarla ¢6ziimlemelerine yardimci olarak siyasi
sosyallesmeye uygun bir ortam saglar (Plutzer, 2002, Verba, Schlozman, ve Burns
2005, 98). Achen’in ¢alismasi da, aile igi siyasi sosyallesmeyi, dzellikle bireylerin oy
verme hakkini kazandiklari ilk yillarda, siyasi ilgi ve parti se¢imi konusunda bir
baslangi¢ noktasi edinmek igin araci olarak tanimlar (Achen, 2002).

Bunun yaninda, politik tutumun kugaktan kusaga aktarmmumin ciddi bir kismi
da gocuk gelisimi sirasinda biligsel gelisimin bir pargasi olarak, cocugun ebeveynini
rol model olarak almasi ve onu taklit etmesi yoluyla ger¢eklesir (Jennings, Stoker, ve
Bowers, Hyman, 1959, Bandura 1977). Ornegin, ebeveynlerinin gazetede siyasi
haberleri okudugunu goren ya da se¢im giinii oy vermeye gittiginde ona eslik eden bir
¢ocuk, oy verme yags1 geldiginde benzer davranigi benimseyebilir. Geng segmenler,
tipki siyasal davramslarinda ebeveynlerine 6ykiindiikleri gibi siyasal tutum konusunda
da ebeveynlerine 6ykiinebilirler. Ozellikle oy vermeyi bir sorumluluk, bir vatani gérev
olarak goren, deger temelli siyasi katilim yiiksek, oy vermeye gitme, siyasi mitinglere
katilma, herhangi bir siyasi partiye ya da olusuma maddi destekte bulunma gibi
aktivitelerle siyasi katilim gosteren ebeveynlerin g¢ocuklarmm da bu yaklagimi
benimseme ve benzer sekilde davranma ihtimali yiiksektir. Politik ilginin énemli bir
boyutu olan parti baglilig1 ve partizan tutum iizerine yapilan erken dénem calismalar,
genglerin ilk siyasi fikirlerinin olusmasinda ebeveynlerin siyasi fikir ve tavirlarinin
etkisine isaret eder. (Campbell ve digerleri, 1960, Kroh ve Selb, 2009). Hatta politik
farkindaligin olusmasindan ¢ok 6nce parti se¢iminin ve parti baghliginin olustugunu
glsterir calismalar da mevcuttur (Easton ve Dennis, 1969; Greenstein 1965).

Finlandiya’da 2003 tarihli se¢im aragtirmasinin verileriyle yapilan incelemede,
ebeveynleri tarafindan oy vermenin 6nemi konusunda tegvik edilen bireylerin oy
verme egilimlerindeki artis gézlemlemistir (Wass, 2007). Ustelik egitim ve aile iginde
rol modelleri izleyerek edinilen siyasal bilgi, geng se¢menlerin hem aktif siyasal bilgi
arayigini (O’Cass, 2002), hem de siyasi egilimlerini olumlu yonde etkileyecektir (Beck
ve Jennings, 1982). Bhatti ve Hansen’nin Danimarka’da yaptig1 aragtirma ise aileye
fiziksel olarak yakin olmanin, 6rnegin birlikte yagamanin $nemine vurgu yapar. Bu
arastirmaya gore; is ya da egitim amaciyla ailesinden uzaga tasinip kendine yeni bir

hayat kuran geng¢ yetiskinlerin oy verme oranlari, ailelerinin yaninda kalan yagitlarina
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gore daha diisiiktiir (Bhatti & Hansen, 2012). Yeni hayatlarinda aileleri yerine
kendileri gibi, siyasi tercihleri giiglii olmayan yagitlarindan etkilenen geng
yetiskinlerin aile evinden ayrilmasi oy vermekten imtina etmelerini beraberinde
getirmektedir (Bhatti ve Hansen, 2012). Bhatti ve Hansen bu durumu genglerin aile
evinden ayrilinca degisen hayat 6nceliklerinin yaninda siyasi konularda aile etkisinden
uzaklagmaya da baglar.

Plutzer’in Panel veri ile yaptigi aragtirma da benzer sonuglar gosterir:
ebeveynlerin politika ile ilgilenmesi ve oy vererek demokratik katihm gosteriyor
olmasi onlar1 rol modeli olarak alacak geng yetigkinlerin ilk se¢imlerinde oy verme
niyetlerini olumlu etkilemektedir (Plutzer, 2002). Bu yiizden;

H1: Ebeveynlerinin siyasete katilimim arttik¢a, gen¢ segmenin deger temelli siyasi

ilgilenimin artmasina sebep olur.
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2.1.2. Secim Tle Tlgili Risk Algisinin Geng¢ Se¢cmenlere Etkisi

Risk ve ilgilenim arasindaki iligkiyi, tilketim triinleri ¢ergevesinde inceleyen
pek ¢ok sosyal bilimci aym kamya varmigtir; bir iirinlin satin alinmasi sirasinda
algilanan risk diizeyi, o liriinii satin alma siirecindeki ilgilenimin kapsamim
etkilemektedir (Chaffee ve McLeod, 1973; Laurent ve Kapferer, 1985; Rothschild,
1979). Ornegin, Dholakia’ya gore de satin alinan iiriin ve satin alma davramg ile
alakali risk algis1 ne kadar yiiksekse, bireylerin satin alma kararina ilgisi o kadar fazla
olacaktir (Dholakia, 2001). Tiiketim iiriinleri kapsaminda risk, iki ana bilesenden
olusur; iiriin deneyiminin nasil olacagi konusundaki satin alma 6ncesi hissedilen genel
tahmin edilemezlik hissi ve bireyin olumsuz bir iiriin deneyiminden kagimmaya verdigi
onem (Bauer, 1960; Cox, 1967).

Downs, oy verme maliyetinin, oy vermenin beklenen faydasindan, 6zellikle de
verilen oy ile se¢cim sonucunun degigme ihtimalinin digiikligii goz Oniinde
bulundurulursa, hayli yiiksek olduguna isaret eder ve nu duruma ragmen insanlarin oy
veriyor olmalarimi bir paradoks olarak nitelendirir (Downs, 1957). Rasyonel se¢im
teorisinin agiklamakta yetersiz kaldig1 bu durum igin segmenin se¢im ile alakali risk
algis1 etkili bir degisken olabilir. Se¢im yarigmun kiyasiya bir yans oldugunun
diisiiniilmesinin se¢menlerin segime ilgisini arttirdigimi séyleyen bir dizi aragtirma
secmenin yiiksek risk algisinin ilgiyi tetikleme ihtimalini isaret etmesi agisindan
onemlidir (Blais 2000; Campbell et al., 1960; Patterson ve Caldeira 1983). Buradan
yola g¢ikilarak, segmenlerin, se¢imin sonucunun getirecegi olasi degigsimi kritik
gormeleri, kendilerini bu durumu destekleyecek ya da ona karsi olacak sekilde
konumlandirmalarmin, se¢ime olan ilgilerini etkilemesi beklemek yanlis olmaz.
Bireysel secim riski, oy kullanmanin bilinmez dogasi geregi, her bir bireyin tercih
ettii se¢im sonucuna erisilmemesi ihtimali olarak tanimlanabilir (Franklin, 2004). Bu
durumda; segmenlerin se¢imin olas1 sonucunu kritik gérmeleri, kendilerini bu durumu
destekleyecek ya da ona karsi olacak gekilde konumlandirmalarinin, ve bu
konumlarimn giiciiniin se¢ime ilgilerini etkilemesi beklenebilir.

Oy verenlerin se¢im sonucuna verece@i ehemmiyet, bireyin siyasi risk algisi
ile yakindan baglantili bir parametredir. Se¢imin bireylerin goziindeki riskini yiiksek

oldugunu diisiindiirecek faktdrlerden biri, se¢imin olasi sonuglarinin birbirlerinden gok
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farkli oldugu algisidir. Bu durumun bir 6rnegi toplumda ayngmaya sebep olacak aday

ya da adaylar olabilecegi gibi bir diger 6megi de se¢imin Ingiltere’nin Avrupa
Birligi’nden aynlip ayrilmamasi gibi birbirine zit iki durumun oylandig1 referandumlar
da olabilir. Bu anlamda bireylerin politik risk algilannin ve risk karsisindaki
tutumlarinin, bireylerin siyasi ilgisine etki ederek davramslari konusunda belirleyici
olma ihtimali g6z ardi edilmemelidir (Kam, 2012). George Terharian, 2016 Amerika
Birlesik Devletleri baskanlik se¢imi igin segim Oncesi anket sonuglarinin segimin
gergeklesen sonucundan hayli farkli olmasinin se¢im katilimim etkiledigini, Hilary
Clinton’in se¢imi agik farkli kazanacagina inanan pek g¢ok Clinton destekgisinin
sandifa gitmeye gerek gérmedigini sdyleyen kaynaklar: isaret eder (Tehranian, 2017,
Regan 2016).

Risk algis1 ve oy verme davrams: iliskisi iizerine ¢alisan Cindy Kam, seg¢im
sonucunun c¢ekismeli oldugu yéniindeki alginin segmenin segim ile alakali biligsel
cabasini arttirmasinin arkasindaki mekanizmalan ortaya gikarmak iizere caligmustir
(Kam, 2011). Kam’in ¢alismasi, ¢ekismeli se¢im siire¢lerinin ve segim siirecinin gok
cekismeli oldugu yolundaki kampanyalarin politik sadakatin canlandiriimasini
saglayarak segmendeki biligsel siirecleri baslattif1 sonucuna varmigtir.

Ilgi alt tiirlerinden sonug temelli ilgi; bireylerin ilgili durumun kisisel sonuglar
ortaya koyup koymayacagiyla ilgilenir (Johnson ve Eagly, 1989) ve bireylerin sonug
temelli ilgilerinde artis, Petty & Cacioppo’nun da modelledigi gibi bilgiyi merkezi
yoldan degerlendirmesine sebep olur (Petty ve Cacioppo, 1986). Bagka bir deyisle,
sonug temelli ilgisi yiiksek olan bireyler, konu ile alakali derinlemesine diistinmeye,
bilgi kaynaklarini degerlendirmeye ve rasyonel bir karara ulasmak igin ¢aba sarf
etmeye daha yatkin olurlar.

Bauer’in risk algisi tanimi igindeki belirsizlik miktar1 ve olast negatif sonuglar;
kiigiik ya da biiyiik olgiide kigisel etkisi olabilecegi icin sonug¢ temelli ilgiyi
arttirabilirler (Rothschild, 1979; Bauer, 1960). Ornegin, segimin olasi sonuglarinin
ihtimallerinin birbirlerine yakin oldugunun diisiiniilmesi, se¢gmenler i¢in belirsizlik
hissine katkida bulunacak, kendi tercih ettigi parti i¢in oy kullanma ve ya
etrafindakileri ikna etmek i¢in ¢aba géstermesi igin motive edecektir.

Risk algismin yiiksek olmasi ve “her oy Onemlidir” tlirevi kampanyalar,

Downs’in teorisini iizerine kurdugu maliyet — fayda analizlerini de esnetmeyi
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beraberinde getirmektedir. Iki partinin kiyasiya yaristigi diisiiniilen, oylarin birbirine

yakin gelecegi 6ngoriilen se¢imlerde segmenler, kendi oyunun se¢im sonucuna etkisini
gercekte oldugundan fazla algilayabilirler (Duffy ve Tavits, 2008).

Sonug temelli ilgi; tamim geregi tiiketicinin satin alma eylemi sonras:
yasanabilecek olasi olumsuz sonuglardan kaginma motivasyonuna odaklamr. Oy
verme davranisi, satin alma davramisinin muadili olarak kabul edildiginde; se¢im
sonucu ile alakali endiseleri olan, baska bir deyisle se¢imin riskinin yiiksek oldugunu .
diisiinen bireylerin sonug temelli ilgisinin yitksek olmasi beklenebilir. Sonug temelli
ilgi, deger temelli ilgi gibi kalici bir ilgi bigimi degildir. Bagka bir deyisle, deger
temelli ilgi bireylerin siyasi tavirlar iizerinde belirleyiciligi olan uzun vadeli etkisi
yiiksek bir ilgi bigimiyken sonug temelli ilgi, bireylerin belli bir politik durum veya
olaym (6megin segimin) sonucunun birey iizerindeki olasi etkilerinin algilanmasiyla
baglantilidir ve siyasi konjonktiirdeki degisimlerden etkilenebilir. Risk algisi ile ilgi
arasindaki bu iligki, pek ¢ok siyasi kampanyanin da yapilandirilmasinda kullaniimistir.
Birlesik Krallik’in Avrupa Birligi’'nden ayrilip ayrilmamasinin oylandig: “Brexit”
olarak da bilinen 2016 referandumunu bunun iyi bir drmegidir. Avrupa Birligi’nin bir
pargasi olarak kalmak isteyen “Kalma™ cephesi, iilkenin Avrupa Birligi’nden olasi bir
ayrihgim ekonomik olarak yikici ve dolayisiyla hayli riskli bir hamle olarak
nitelendirip halkin risk anlayigina hitap etmeye ¢alisirken, “Ayrilik” cephesi, 6zellikle
yagh ve muhafazakar segmenlerin risk algisina hitap ederek gocmenler, Avrupa
miilteci sorunu, terér gibi konular1 se¢menleri mobilize etmek i¢in kullanmustir
(Clarke, Goodwin ve Whiteley, 2017).

Partiler arasindaki rekabetin fazlahgi ve segim zaferine fazlaca anlam
yiiklenmesi geng segmenin oyuna deger vermesine ve kendi tercihinin kazanmasi igin
daha ¢ok gaba gdstermesine sebep olacaktir (Johnson & Eagly, 1989). Bu yiizden;
H2: Se¢menin se¢im ile ilgili risk algisimin artmasi, se¢gmenin sonug temelli siyasi

ilgilenimin artmasina olur.

2.1.3. ilgilenim Ve Bilgi Arama Davrams:

Ilginin alt tiirlerinin bilgi arayisina etkisine egilen aragtirmalar, farkli
bilyiikliikte benzer davramiglar gdzlemlemigtir. Deger temelli ilginin yiiksek oldugu

durumlarda bireylerin siirekli olarak bilgilendirmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir
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(Laurent ve Kapferer, 1985). Bu bulgu, deger temelli ilgisi yiiksek bireylerin fikirlerini

degistirmelerinin zorlugunu vurgulayan g¢alismalarla birlestirildiginde (Sherif ve
digerleri, 1965) bilgi arayisinin fikir olusturmaktan ¢ok sahip oldugu fikri dogrulama
ve ilgi alamindaki degisiklikler konusunda giincel bilgiye ulagmak igin gergeklestigi
varsayilabilir.

Cho ve Boster’in Deger, izlenim ve Sonug temelli ilgilenim olgiilebilmesi
adina yirtittiikleri 6lgek gelistirme aragtirmasinda Deger Temelli ilgilenimin, dzellikle
sosyal meseleler ile ilgili konularda tutum olusumu ve bilgi arayisi lizerinde etkisi
hayli giigliidiir (Cho ve Boster, 2004). Deger temelli ilgisi yiiksek bireylerin oy
vermeyi bir hak oldugu kadar bir sorumluluk ve hatta bir vatani goérev olarak
gormelerinin, en dogru bilgiye ulagmak i¢in ¢aba harcama egilimlerini ylikseltmesi
beklenebilir. Geng bireylerin internet kullanim aligkanliklar1 ve genel olarak interneti
bir bilgi kaynagi olarak kullanma egilimleri de gbz 6ntinde bulunduruldugunda, bagka
birgok konuda oldugu gibi siyaset konusunda da interneti ana mecra olarak segmeleri
beklenebilir. Bu yiizden;

H3: Geng segmenin deger temelli siyasi ilgilenimin artmasi, interneti siyasi bilgi
arayist icin kullanimim arttirir.

Sonug temelli ilgisi yiiksek bireylerin ise yanlig bir karara varma riskini
azaltacak sekilde davranma motivasyonlar yiiksektir (Cho ve Boster, 2005; Laurent
ve Kapferer, 1985; McQuarrie ve Munson, 1992). Bauer’e gore, tiikketim siireclerinin
dogasinda olan belirsizlikler ve bunlarin sebep olabilecegi riskler ile basa c¢ikma
stratejilerinin en etkililerinden biri bilgi edinmektir (Bauer, 1960). Dowling ve Satelin
de tiiketim {iriinleri i¢in gelistirdikleri modellerinde bireylerin risk algisin bilgi arayis1
icin bir tesvik araci olarak konumlandirmistir (Dowling ve Satelin, 1994). Seg¢im
riskinin yiiksek oldugunu diigiinen, yanlis bir karar vermekten ya da ¢evresinin yanlis
bir karar vermesine seyirci kalmaktan kaginmak isteyen bireylerin, biitiin olasi
sonuglari, kendi oyunun siirece katkistm ve hatta istedigi sonuca ulagmak igin
bagkalarinin mobilize etme metotlarini iyi anlamak i¢in bilgi arayisi ¢abasina girmesi
beklenebilir (Sheth & Venkatesan, 1968). Geng bireylerin internet kullanim
aligkanliklari ve genel olarak interneti bir bilgi kaynagi olarak kullanma egilimleri de
goz dniinde bulunduruldugunda, baska birgok konuda oldugu gibi siyaset konusunda

da interneti ana mecra olarak se¢meleri beklenebilir. Bu ylizden;
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H4: Geng se¢gmenin sonug temelli siyasi ilgilenimin artmasi, gen¢ segmenin interneti

bilgi kaynagi olarak kullanma motivasonunu arttirir.

2.1.4. Bilgi Arayis1 Ve Ozyeterlilik Algis:

Bireylerin internetteki bilgi arayisi cabalarn sonucunda siyasi bilgiye
ulastiklarinda ve siyasi figiirlerle iletisim kanallarimin farkina vardiklarinda, siyasal
sistem {izerindeki etki mekanizmalarinin daha iyi tanimalari dig 6zyeterlilik algilarini
olumlu yonde etkileyecektir.

Genglerin, gerek bireysel deger sistemleri gerekse se¢im sonucu ile baglantili
olarak harekete gegip bilgi arayisina girmeleri, bu arayis sonucunda maruz kaldiklarn
mésajlar ve siyasi anlayiglarinin derinlesmesi 6zyeterlilik algilarinin giiglenmesiyle
sonuglanacaktir. Kenski ve Stroud’un 2010 tarihli, internet kullamimi ve gevrimici
bilgiye maruz kalma ile kisisel dzyeterlilik arasinda kiigiik ama istatistiki olarak
anlamli bir iliski oldugunun altimi ¢izmektedir (Kenski ve Stroud, 2010).

Secimle ilgili risk algis1 segmenin segim Oncesi uzun uzadiya aragtirma
yapmasina ve gevresiyle segim siirecini tartigmasina sebep olmak suretiyle, hem kendi
yetkinliklerinin farkina varmasina hem de siyasal sistemi ve birey olarak hak ve
sorumluluklarini daha iyi anlamasim saglar. Bu sayede se¢gmenlerin hem i¢ hem de dis
ozyeterlilik algisimin iyilesmesinin yolu agilmis olur. Bu yiizden;

H5 - Secmenin interneti siyasi bilgi kaynagi olarak kullanimi motivasyonunun artmasi,

secmenin dzyeterlilik algisinin artmasini saglar.

2.1.5. Ozyeterlilik Algis1 Ve Oy Kullanma Niyeti

Gelecekteki bir davranis konusunda iizerinde diisiiniilmiis ve ya bireyin kendi
kendinden bekledigi davranigin “niyet” olarak tanimlandigi (Lam ve Hsu, 2006) goz
oniinde bulundurulursa, o6zyeterlilik algisindaki artigin  bireyin kendisinden
beklentisini de arttiracag ongoriilebilir. Siyasi ozyeterlilik kavramini inceleyen
Campbell ve arkadaslar1 bu calisma sirasinda dzyeterlilik ve sandiga gitme arasinda
olumlu bir iliski olacagim tahmin etmis ve yaptiklarn anketle de benzer sonuglara
ulasmuslardir (Balch, 1971; Campbell, Gurin ve Miller, 1954). Bu agidan bakildiginda
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oy kullanma niyeti 6zyeterlilik ile oy kullanma davranigimi baglayan temel araci olarak
tanimlanabilir. Bu ylizden;

H6 - Segmenin 6zyeterlilik algisinin artmasi segmenin oy kullanma niyetini arttirir.

2.1.6. Ozyeterlilik Algis1 ve Oy Verme Harici Siyasal Katihm

Siyasi ozyeterlilik kavramimi inceleyen Verba ve Nie, bireylerin siyasi
ozyeterlilik algilarinin diisiik olmas: onlarn siyasi ilgisizlige ve siyasi konularda karar
vermekten kaginmaya itecedi sonucuna varmugstir (Verba ve Nie, 1972). Gergekten de
siyasi agidan kendini geligtirmis bireylerin oy vermenin yaminda difer siyasi
aktivitelerde bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gosteren pek gok galisma
vardir (6rnek olarak; Inglehart, 1979; Klingemann, 1979). Pranger’a gore, yiiksek bir
politik 6zyeterlilik algis1 sadece oy kullanmanin degil, genis kapsamli politik katilimin
6nk0§uilar1ndan biridir (Pranger, 1968). Almond ve Verba; siyasi 6zyeterlilik algisim
bireysel siyasi tavrinin temeline yerlestirir ve oOzyeterlilik ve Ozgiiveni yiliksek
bireylerin demokratik siirece istirak etmekle yetinmeyecegini, baskalarinin katilimi ile
ilgili de sorumluluk hissedeceklerini éngoriir (Almond ve Verba, 1963). Benzer
sekilde, diisiik bir dzyeterlilik algis1 politik ilgisizligin bir isareti olarak kabul edilir
(Campbell ve digerleri, 1960).

Barnes ve arkadaglariin 1979 tarihli, bes iilkeye yayilan aragtirmalar her tilke
icin gerek i¢ dzyeterlilik gerekse dis dzyeterlilik ile geleneksel siyasi katilim arasinda
olumlu bir iligki oldugunu géstermektedir (Barnes, Kaase, ve digetleri, 1979).
Ozellikle ebeveynleriyle tercih ettikleri medya kanallan, siyasi bilgiye erisim
imkanlar1 ve kendini ifade bigimleri konusundaki farkliliklart g¢ergevesinde
degerlendirildiginde, genglerin oy vermenin digindaki siyasi katilim bigimlerini de
hizla benimsedikleri goriilmektedir. Bu yiizden;

H7 - Se¢menin 6zyeterlilik algisinin artmasi se¢menin internet iizerindeki siyasi
katilimini arttirir.
H8 - Segmenin 6zyeterlilik algisinin artmasi segmenin oy verme harici geleneksel

siyasi katilimini arttirir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMLERI

3.1. OLCEK VE OLCUMLER

Bu aragtirma i¢in gerekli olan veri seti, bireylerin kendi nizalariyla dolduracagi
¢oktan segmeli sorulardan olugan bir anket yoluyla toplanmistir. Anket olugturulurken,
detayli bir literatiir taramasi yapilmis olup her bir degisken i¢in daha dnce yapilmis
aragtirmalarin kullandigi olgekler, bazi durumlarda dogrudan, bazi durumlarda da
siyasal iletisim ve oy kullanma ile alakali olarak uyarlanilarak kullanilmistir. Olgekler
Tiirkge’ye gevirildikten sonra, dnce bir yeminli ¢evirmen tarafindan, ardindan da
Istanbul Bilgi Universitesi Pazarlama [letisimi boliimii hocalarindan ikisi tarafindan
gdzden gegirilip onaylanmistir. Her bir degisken igin kullamilan 6lgiim ve olgekler

asagida goriilebilir.

3.1.1. Ailenin Siyasi Katilimi

Ailenin siyasi katiliminin lgiilmesi i¢in Kent Jennings’in bireylerin siyaset ile
iligkilerinin kusaktan kusaga nasil degistifini inceledigi aragtirmasi “Politics across
Generations:  Family Transmission Reexamined”de kullandign  olgekten
yararlanilmigtir (Jennings, 2001). Cesitli siyasal katilim bigimlerinin anne ve ya
babadan en az biri tarafindan gergeklestirilip gergeklestirilmemesi konusunda sorulan
evet ya da hayir cevabimi isteyen sorularin yaninda 4 noktali bir 6lgekle ailenin siyaset

ve kamuyu ilgilendiren konularda ne siklikta konustugu sorulmustur.

3.1.2. Se¢cmenin Se¢im Riski Algis1

Segmenin seg¢im ile alakali siyasi risk algisiin 6lgiilmesi i¢in O’Cass ve
Pecotich’in oy verme davranigini tiiketici davranisi ¢ergevesinde inceledigi ¢aligmalari
“The dynamics of voter behavior and influence processes in electoral markets: a
consumer behavior perspective”de kullandiklari ve Evrard ve Aurier’in 1996 yilindaki
calismalarindan uyarladiklar ﬁlgeiﬂen yararlamlmistir. Olgek uyarlanirken konusu

yaklasmakta olan genel se¢im olacak sekilde degistirilmistir (O’Cass ve Pecotich,
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2005 ; Evrard ve Aurier, 1996). Olgek 5 noktal bir Likert tipi él¢ek olup segmenin

risk ile alakali gesitli ifadelere katilma derecesini sorgulamaktadir.

3.1.3. Deger Temelli Siyasi Ilgilenim - Sonu¢ Temelli Siyasi Tlgilenim

[1gilenimin alt tiirleri ile alakali &l¢ekler Cho ve Boster’m hem tiiketim tiriinleri
hem de sosyal meseleler ile alakali ilgilenim alt tiirlerini 6l¢mek tizere, “Development
and Validation of Value-,Outcome-, and Impression-Relevant Involvement Scales”
isimli arastirmalarinda gelistirdikleri olgeklerden yararlanilmistir (Cho ve Boster;
2005). Se¢menin segimle ilgili sonug temelli ilgilenimini 6lgmek iizere, Cho & Boster
aragtirmasinda gelistirilen ve bireylerin idam cezasinin kaldirilmasi ile sonug temelli
ilgilenimi fjlc;rheyi hedefleyen 6lgekten, segmenlerin yaklagsmakta olan genel se¢im
konusundaki tutumlarina odaklanacak gekilde degistirilmistir.

Se¢menin deger temelli siyasi ilgilenimini 6lgmek igin kullamilan dlgek igin
yine aym aragtirmada, bireylerin kiirtajin yasallagtirilmas: konusundaki deger temelli
siyasi ilgilenimleri 6lgiilerek test edilmis olan 6lgedi segmenlerin yaklasmakta olan
genel se¢cim konusundaki tutumlarina odaklanacak sekilde degistirilerek uyarlanmustir.

Hem deger temelli siyasi ilgilenim, hem de sonug temelli siyasi ilgilenim i¢in
kullanilan &lgekler yedi degiskenli bir seri Likert tipi sorudan olusmaktadir ve

se¢menin se¢im ile alakali ifadelere katilma derecesini sorgulamaktadir.

3.1.4. Se¢gmenin Interneti Siyasi Bilgi Kaynagi Olarak Kullanma
Motivasyonu

Se¢menin siyasal bilgi ile ilgili internet kullanimi motivasyonlarinin
anlasilmas i¢in Kaye & Johnson’in 2002 tarihli “Online and in the know: Uses and
gratifications of the web for political information” isimli ¢alismalarinda uyarlayip
gelistirdigi olgek kullanilmigtir (Kaye ve Johnson, 2002) ve segmenin siyasi bilgi
konusunda interneti kullanma sebepleri ile alakali ifadelere katilma derecesini soran 5

noktali Likert tipi 6lgektir.

3.1.5. Ozyeterlilik Algist

36



Ozyeterlilik algisinin Sl¢iimii icin Bandura’min “Guide to the construction of

self-efficacy scales.” isimli ¢alismasinda ergenlik ¢agindaki bireylerin 6zyeterlilik
algilarim 6lgmek i¢in gelistirdidi, on bir sorudan olusan, bes degiskenli bir Likert
olgegi kullanilmistir (Bandura, 2006). Segmenin siyasi bazi aktiviteleri gergeklestirme
konusunda kendi yetkinligine giivenme derecesini sorgulayan dlgek 5 noktali Likert

tipi bir 6lcektir.
3.1.6. Oy Verme Harici Siyasal Katilim

Oy verme harici siyasal katilimin 6l¢iilmesi i¢in Visser ve Stolle’nin ¢evrimigi
ve geleneksel siyasal katilim bigimleriyle alakali, “The Internet and new modes of
political participat-ion: online versus offline participation.” isimli 2014 tarihli
aragtirmasinda kullanilan 6lgek kﬁllanllmlstlf (Visser ve Stolle, 2014). Olgegin sosyal
medya ile alakali olarak sadece Facebook’a odaklanmasinin 6niine gegcmek igin,
olgekteki bir ifade asagidaki “Facebook "duvari"nda sosyal / politik konuyla ilgili fikir
paylastim.” yerine “Sosyal medyada kendi sayfamda, érnegin Facebook "duvari"nda
sosyal / politik konuyla ilgili fikir paylagtim.” sekilde degistirilmistir. Ayrica “Bir
politikaci / politik parti tarafindan yaratilmig bir sosyal medya profilini takibe aldim.”
Ve “Sosyal / Politik bir amagla bir sosyal medya profili yarattim.” seklinde iki ifade
cklenmistir. Se¢menin listelenmis siyasi katilim bigimlerini ne siklikta

gerceklestirdigini sorgulayan dortlii 6lgek “Asla”dan “Genellikle”ye uzanmaktadir.

3.1.7. Oy Kullanma Niyeti

Oy kullanma niyetini 6lgmek igin, Sunshine Hillygus’un 2000 yilindaki
Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik se¢imi oncesindeki kampanya ¢alismalarinin
segmenlerin oy verme niyetine etkisini inceledigi, “Campaign effects and the
dynamics of turnout intention in election 2000” isimli ¢alismasinda kullandig1 besli
Olgek kullanilmigtir (Hillygus, 2000). Ayrica, ankete katilan herkese son ii¢ genel
se¢cimde oy kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur.
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3.1.8. Demografik Sorular

Secmenlerin cinsiyet, yas, egitim ve gelir seviyeleriyle ilgili genel sorular

sorulmustur.

3.2. ARASTIRMA KISITLARI

Her bilimsel arastirma gibi bu aragtrmanin da belirli kisitlan vardir.
Arastirmada kullanilan bazi olgekler ilk kez bu aragtirmada siyasal bir baglamda
kullanilmistir, bu yiizden bagka 6rneklemlerle ve bagka siyasi baglamlarda da
kullanilip test edilmesi gereklidir. Her ne kadar istatistiki analizler 6lgeklerin giivenilir
ve gegerli oldufunu gosterse de daha derin aragtirmalar literatiiriin derinlegsmesi i¢in
gereklidir. Ozellikle anket siirecinin ortasinda gelen erken se¢im ilani ankete katilan
bazi katilimcilarin cevaplarimin etki altinda kalmasina sebep olma ihtimali goz dniinde
bulundurulmalidir.

Anketin dijital sosyal platformlar iizerinden dagitilmis olmasi, anketin sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan bireyler tarafindan doldurulma ihtimalini arttirmaktadir.
Internet kullanmimi yoZun olan bireylerin internet iizerinden bilgi arama ihtimallerinin
yiitksek olmasindan dolayr bu arastirmada interneti bilgi aramak i¢in kullanan
secmenlere daha gok ulasildifi ve bunun sonuglarda bir sapma yaratabilecegi goz
oniinde bulunmalidir.

Ayrica, bu aragtirma swrasinda daha g¢ok {iniversite OZrencilerine
ulasilabilmistir. Omeklem iginde iiniversiteden daha diigiik seviyede egitime erigimi
olmus ya da bir is sahibi olarak ekonomik bagimsizligini elde etmis az sayida bireye
erisilmistir. Arastirmanin daha genis bir 6rneklemle zenginlestirilmesi daha giivenilir
sonuglar verecektir.

Bu arastirma bireylerin kigisel ifadelerine baglidir ve hafiza yamilmasi, sosyal

kabul kaygisi gibi etmenlerden etkilenmis olabilir.
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3.3. ORNEKLEM, VERI TOPLAMA SURECI VE VERI ANALIZI

3.3.1. Orneklem

Bu anket igin érneklem Tiirkiye Cumhuriyeti’nde oy kullanma hakki olan
yetiskinler hedeflenmistir. Her ne kadar asil dl¢iilmek istenen 18-30 yas aras1 genglerin
oy kullanma davramslar1 olsa da, referans veri olmasi amaciyla her yagtan se¢mene
erismek {izerine bir arastirma tasarimi uygulanmustir. Anket gevrimigi olarak
erisilebilir olup baglant1 adresi sosyal medya kanallari kullanilarak ve gengler arasinda
elektronik posta yoluyla paylasilarak miimkiin oldugunca g¢ok bireye erigilmesi
hedeflenmistir. Anket sosyal platformlarda paylasilirken 6zellikle lise ve {iniversite
ogrencileri hedef almmistir.

Ayrica anket basilip Istanbul Bilgi Universitesi ogrencilerine dersleri
esnasindan dagitilmis, ders bitiminde doldurulmus anketler toplanmigtir. Toplanan

anketlerin cevaplan dijital ortama aktarilip veri setinin igine eklenmistir.

3.3.2. Metot

Toplanan biitiin veriler, Microsoft Excel’e islenmigtir. Toplanan verilerin 685
tanesi internetten dagitilan, elektronik versiyona gelen cevaplardan olusurken, 60
tanesi Istanbul Bilgi Universitesi 6grencilerine dagitilan basili anketlerle toplanmistir.
Cevaplar kodlanirken gerekli goriildiigii durumlarda ters kodlamalar yapilmugtir.
Toplanan biitiin- dlgek verilerinin standart degerleri yeni birer degisken olarak
kaydedilmis olup ilgili istatistiksel analizler bu yeni degerler iizerinden
gergeklestirilmigtir.

Yapilan incelemeler sonucu, toplanan anket cevaplarinin 745 tanesinin
kullanilabilir olduguna kanaat getirilmistir. Katthmeilarin yaslart 17 ile 76 arasinda
degisim gostermektedir, yas ortalamasi 29, medyan yag 27°dir. Katilimeilarin % 35,8°1
kendisini “kadin”, %63,2’si “erkek” olarak tanimlarken, %0,9’u cinsiyet olarak
“diger” secenegini isaretlemistir. Katihimeilarin yaklasik %20,2°si lise veya onlisans,
%58,6°s1 tiniversite, %21,2’si yiiksek lisans ve doktora egitimlidir. Lise mezunlarimin

biiyiik béliimiiniin tiniversite 6grencisi oldugu bilinmektedir.
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Arastirmanin  konusu olan ilk degisken, “Bireyin Ebeveynlerinin Siyasi

Katilim1” Likert tipi sorulardan olugan bir dlgek yerine “Evet” veya “Hayur” diye
cevaplanmasi istenen 6 soru ve bir dlgek sorusundan olustugu igin 6lgek giivenilirlik
testlerine uygun degildir. Sekiz degiskenden geri kalan altis1 i¢in, yani Se¢im ile ilgili
Risk Algisi, Sonug Temelli Siyasal Ilgilenim, Deger Temelli Siyasal Ilgilenim, Siyasal
Bilgi Arayisi igin internetin kullanimi, Siyasal Ozyeterlilik ve Siyasal Katilim i¢in
oldugu icin onlar igin gerekli olan giivenilirlik testleri tamamlandi. Ilk 6lgiimde
bunlardan sadece Sonug Temelli Siyasi Ilgilenim igin Cronbach Alpha degeri 0,70’in
altinda bir deger ¢ikmistir. Bunun iizerine Sonug¢ Temelli Siyasi Ilgilenim degiskeni
icin Direkt Oblimin metodu ile faktér analizi yapilnug olup ¢ikan faktor
yitklenmelerinden hareketle iki deger silinmistir.

Benzer sekilde Direkt Oblimin metodu ile faktdr analizine tabii tutulan Deger
Temelli ilgilenim, Secim ile ilgili Risk Algis1 ve Siyasi Ozyeterlilik Algis1 igin souglar
tek faktorii isaret ettikleri i¢in boyut indirgeme islemine gerek gortilmemistir. Ancak
Internette Politik Bilgi Arama Motivasyonu ve Oy Verme Disi Politik Katilim
degiskenleri i¢in yapilan faktdr analizi birden fazla faktore yiiklendikleri i¢in boyut
indirgemesi yapilmasina ihtiyag tespit edilmistir. Yapilan analizlerden sonra iki
degiskende de boyut indirgemesi yapilmistir. Tek faktére indirgenmis degiskenler i¢in
Cronbach Alpha degerleri bastan hesaplanmistir. Son durum igin Cronbach Alpha

degerleri asagida goriilebilir.

Tablo 1: Cronbach Alpha degerleri

Soru Cronbach
Degisken Sayisi| Alpha degeri
Sonug Temelli Siyasi ilgilenim 4 0,799
Deger Temelli Siyasi Ilgilenim 6 0,877
Se¢im Riski Algisi 5 0,810
Internette Politik Bilgi Arama Motivasyonu 6 0,756
Siyasal Ozyeterlilik 10 0,867
Oy Verme Dis1 Politik Katihm — Cevrimigi 8 0,798
Oy Verme Dis1 Politik Katilim - Geleneksel 5 0,731

Son degisken, oy verme niyeti, tek bir sorudan olusan bir 6l¢ek oldugu igin

giivenilirlik testine uygun degildir.
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Giivenilirlik testleri ve faktoér analizleri sonucunda birden fazla 6lgiimden

olusan biitiin degiskenlerin kendi iglerinde ortalama degerleri hesaplanilarak her bir
katihmci igin, her bir degiskenin tek dl¢iimiiniin olmasi saglanilmistir. Daha sonra bu

lciimler ile Basit Dogrusal Regresyon yapilarak asagidaki hipotezler test edilmistir.

3.3.3. Veri Analizinin Sonuglan

H1: Ebeveynlerinin siyasete katihmim arttik¢a, gen¢ secmenin deZer temelli
siyasi ilgisinin artmasina sebep olur.

Ik hipotez ile alakali uygun dlgekle data toplanamadigs igin kullanilan 6l¢iim
ile Deger Temelli Siyasi Ilgilenim arasindaki iligki T-testleri kullanilarak
incelenmistir. Bu 6l¢timde ankete kaﬁlan segmenlere 6 adet siyasal davranis bigimi ile
alakal1 sorular sorulmus olup ebeveynlerinden en az birinin bu davrams1 gosterdigi
durumda olumlu, hi¢ birinin gdstermedigi durumda olumsuz cevap vermesi
istenmistir. Bu davramslar sirasiyla; bir parti, aday ya da politik mesele hakkinda
calisma, se¢im kampanyalar sirasinda bagkalarini ikna etmeye ¢alisma, toplantilara,
mitinglere ve yemeklere katilma, destekledigi partiyi yaka ignesini / araba ¢ikartmasi
ile gevresine gosterme, destekledigi partiye para bagisi yapma ve son genel segimde
oy kullanmadir.

Bu testlere gore, ebeveynlerinden en az birinin se¢im kampanyalari sirasinda
bir parti, aday ya da politik mesele hakkinda ¢alismasinin, bireylerin Deger Temelli
Siyasi Ilgilenimlerinde istatistiki olarak anlamli bir artisla iliskilendirilebilecegi
soylenebilir. yapilan t-testleri, benzer sekilde, ebeveynlerinden en az birinin siyasi
toplantilara, mitinglere veya yemeklere katilmasimn bireylerin Deger Temelli Siyasi
Ilgilenimlerinde istatistiki olarak anlamli bir artigla iligkilendirilebilecegine isaret eder.
Ancak, ebeveynlerinden en az birinin segim kampanyalari sirasinda baskalarini ikna
etmeye ¢alismasinin, destekledigi partiyi yaka ignesini / araba gikartmasi ile gevresine
gostermesinin, destekledigi partiye para bagisi yapmasiin ya da son genel secimde oy
kullanmis olmasimin istatistiki olarak anlaml bir etkisi gériilmemektedir.

Veri seti, ankete katilan drneklemi geng yetiskin (18 — 30 yas ve aras1) ve
yetiskin (30 yas iistii) olmak tiizere iki gruba béliniip bu ayrim tizerinden analiz
edildiginde ortaya ¢ikan sonuglar geng yetiskinlerin Deger Temelli Siyasi
Ilgilenimlerinin ebeveynlerinin bir parti, bir aday ya da politik bir mesele hakkinda
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calisiyor olmas; toplantilara, siyasi mitinglere veya yemeklere katilmasi ve son genel

se¢imde oy kullanmis olmasindan olumlu olarak etkilendigi ve ebeveynlerinden en az
biri bu davramiglan gosteren geng yetiskinlerin Deger Temelli Siyasi Ilgilenimlerinde
istatistiki olarak anlami bir artis olduguna isaret etmektedir. Ote yandan yetiskin
bireylerin Deger Temelli Siyasi Ilgilenimleri ile ebeveynlerinin herhangi bir davranisi
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki gézlemlenmemistir.

Ankette hakkinda soru sorulmus oldugu halde ne geng yetiskin segmenlerin ne
de yetiskin segmenlerin davramsinda etkisi olamayan ebeveyn davranislar se¢im
kampanyalar1 sirasinda bagkalarini ikna etmeye ¢alismak, destekledigi partiyi yaka
ignesi / araba camu ¢ikartmasi ile gevresine gostermesi ve destekledigi partiye para
bagis1 yapmasi olarak siralanabilir. Bu davraniglarin etki olarak daha one ¢ikan diger
davramslar kadar etkili olmamas: Tiirkiye toplumunun siyasi katilim bigimleri ve bu

davraniglarin digerleri kadar yaygin olmamast ile agiklanabilir.
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Tablo 2: Ebeveynlerin Siyasi Katilimi ve Deger Temelli Ilgilenim Igin t-test Sonuglar

Standart
Say1 | Ortalama Sapina t it p
Evet 70| 0.0721 0.8498
Anne ve babamdan en Geng Y *
az biri bir parti, aday Yetiskinler | Hayir 402| -0.1594| 0.78084 (2260 470 | .024
ya da konu hakkinda | Evet 46| 0.2884| 0.62963
caligir. Yetigkinler
Hayir 223 0.2101| 0.74281|0.667| 267 505
Standart
Sayi | Ortalama Sapma ¢ df p
Anne ve babamdan en | Geng Evet 179| -0.0378 0.81778
az biri se¢im Yetigkinler | Hayr 294| -0.1778| 0.77574|1.865| 471 | .063
kampanyalari
sirasinda bagkalarmi o Evet 107| 0.2494| 0.75281
; Yetiskinler
ikna etmeye galigir Hayir 162| 02063 0.70655|0.477| 267 | 634
Standart
Sayi | Ortalama Sapma " daf P
Géi Evet 96| 0.0739| 0.83862
Anne ve babamdan en v t'gkinl
az biri toplantilara, | ¥ C0S<MCT | Haywr | 376| -0.1759| 0.77621|5 767| 470 | 0.006
mitinglere veya | Evet 59| 03508| 0.63356
yemeklere katilir. Yetigkinler
Hayir 210 0.1877 0.7452 | 1532 267 | 0.127
Standart
Say1 | Ortalama Sapma ¢ df P
Anne ve babamdan en Geng Evet 46 0.0217 0.86754
azb1r1 deste%(ledig.i Yetiskinler | yayr 426| -0.1409| 0.78599|1319| 470 188
partiyi yaka ignesi/
araba sticker'1 ile e Evet 281 0.1957| 0.74492
; s Yetiskinler
gevresine gosterir. Hayir 241 0.2267 0.7233| 021 | 267 830
Standart
Say1 | Ortalama Sapma " df P
Evet 38| -0.0938| 0.95569
Anne ve babamdan en genlg:k. | -
az biri destekledizi | L CPSKINICT | Hayir | 434| -0.1278| 0.78037|0.253| 470 | 0.800
partiye para bagisi | Evet 14| 0.1338| 0.78664
yapar. Yetigkinler
Hayir 255 0.2284| 0.72199| 048 | 267 | 0.635
Standart
Sayi | Ortalama Sapma ¢ dr p
Geng Evet 466 -0.1173| 0.78748
Anne ve babamdan en o
Yetiskinler | Hayir 9| -0.6396( 0.99116|1.961| 473 | 0.050
az biri son genel
) Evet 254 0.2438( 0.71262
segimde oy kulland1. | Yetigkinler
Hayir 16| -0.0942 0.8317|1.822| 268 | 0.070
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Bireylerin aile icinde kamu isleri ve siyasi konularda konugma sikligimin

bireylerin Deger Temelli Siyasi Ilgilenimleri arasindaki iliski incelendiginde de diigiik
olmakla birlikte istatistiki olarak anlamli bir etki gozlemlenir. Geng yetiskinler ve
yetiskin bireylerin verileri ayri ayr regrasyona tabii tutuldugunda, iki topluluk
arasinda ebeveynlerin davranislariyla alakali yapilmis olan t-testlerdekine benzer bir
sonu¢ gbzlemlenmektedir. Geng yetigkinlerin ebeveynleriyle siyasi veya kamu ile
alakali konular1 konusma sikligindaki artis deger temelli siyasi ilgilenimlerindeki
artisin yaklasik %35’ini, %1 anlamhlik diizeyinde agiklamaktadir. Ayni regresyon,
yetiskin bireyler i¢in yapildiginda daha zayif bir iligkiye isaret eder (p=0,07;
R2=0,027).

Tablo 3: Ebeveynlerin Siyaset Konusma Sikhig ve Deger Temelli Ilgilenim ile ilgili
Regresyon sonuglari — Geng Yetiskinler ve Yetiskinler

Standart Beta
(B) t sig.
Sabit -3.106| 0.002
Geng Ebeveynlerlylc-j siyaset 0.224 4.991 0
e konugma siklig1
yetiskinler e
Diizeltilmis p=
R*=.050 R’=.048 F=24.907 |.000
Standart Beta
(B) t sig.
Sabit 4.587 0
Ebeveynleriyle siyaset
Yetigkinler | konugma ikl 0.165 2.741| 0.007
Diizeltilmig pP=
R*=.027 R*=.024 F=17.511 .000
Bagiml degisken: Deger Temelli Siyasal Ilgilenim
Ebeveynleriyle siyaset konugma siklig1, sabit say:
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Lt ot BEL G pll b ylete eselatatad sl ahilatadio i bitit o0 atin s D) o ik

Erken se¢im haberinin bu iligki {izerindeki etkisinin anlagilmasi i¢in veri seti

Erken Segim haberinden &nce ankete cevap verenler (N=188) ve Erken Secim

haberinden sonra ankete cevap verenler (N=557) olarak ikiye ayrilip ayn drneklemler

olarak regfesyona tabii tutulmustur. Cikan sonuglar Erken Secim haberinin ardindan

cevap verenler icin aile iginde kamu isleri ve siyasi konularda konugma sikligmin

Deger Temelli Siyasi Ilgilenimleri tizerindeki etkisinin zayifladig1 yoniindedir.

Tablo 4: Ebeveynlerin Siyaset Konusma Sikhg Ve Deger Temelli Ilgilenim ile Tigili
Regresyon Sonuglari — Erken Se¢im Haberinin Etkisi

Standart Beta
(B) t| sig.
0.553| 0.581
Ebeveynleriyle siyaset
Haberden Once | konusma siklig 0256 i
Diizeltilmis =
R?=.061 F=13.060 |.000
Standart Beta
B) t|  sig.
0264 0.792
Haberden | Coeveynleriyle siyasct 0.217 5233 000
S konusma siklig
onra —————
Diizeltilmis p=
R%= 045 F=27.387 .000

Bagimli degisken: Deger Temelli Siyasal Ilgilenim

Ebeveynleriyle siyaset konusma siklify, sabit say1




H2: Se¢menin se¢im ile ilgili risk algisinin artmasi, secmenin sonug temelli siyasi

ilgilenimin artmasina neden olur.

Ikinci hipotez i¢in, segmenin se¢im ile alakali risk algisi ile segmenin sonug
temelli siyasi ilgilenimi arasindaki iliski incelenmelidir. Toplanan veri seti geng
yetiskinler ve yetiskenler i¢in ayr1 ayri regresyona tabii tutuldugunda ortaya ¢ikan
sonuglar istatistiki olarak anlamh bir iliskiye isaret eder. Resgresyona gore; geng
yetiskinlerin se¢im ile alakali risk algilarindaki degisim, sonug¢ temelli siyasi
ilgilenimlerindeki degisimin yaklagik %20’sini agiklamakta oldugu sdylenebilir.
Yetiskin segmenlerde aym degiskenlerin iligkisi incelendiginde daha zayif bir iligkiden
bahsetmek miimkiindiir, yetiskin segmenlerin se¢im ile alakali risk algilarindaki
degisim, sonug temelli siyasi ilgilenimlerindeki degisimin sadece yaklasik %15’ini
aciklayabilmektedir. Modeldeki katsayilar incelendiginde de benzer sekilde geng
yetiskinlerin se¢im ile ilgili risk algilarindaki artigin, geng yetigkinlerin sonug temelli
siyasi ilgilenimlerindeki etkisinin, yetiskinlerin se¢im ile ilgili risk algilarindaki artigin
yetiskinlerin ~ sonug temelli siyasi ilgilenimlerindeki artistan biiyiik olacag:

gozlemlenir.

Tablo 5: Secim ile Tlgili Risk Algis1 ve Sonug Temelli Ilgilenim ile Ilgili Regresyon
Sonuglart — Geng Yetiskinler ve Yetigkinler

Standart Beta (p) t sig.
Sabit 0.085 0.932
(.;el."’: Secimle ilgili risk 0.454 11.056 0
yetiskinler |algis
R?= 206 Diizeltilmis R?= 204 | F=122.229 | p=.000
Standart Beta (§) t sig. |
Sabit -0.117 0.907
L Secimle ilgili risk
Yetiskinler alg131 0.386 6.852 0
R%=.149 Diizeltilmis R>= .146 |F=46.943 | p=.000

Bagimli degisken: Sonug Temelli Siyasal Ilgilenim

Bagimsiz degisken: Sec¢imle ilgili risk algisi, sabit say1
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Erken secim haberinin bu iliski {izerindeki etkisinin anlagilmasi i¢in veri seti

Erken Se¢im haberinden 6nce ankete cevap verenler (N=188) ve Erken Se¢im
haberinden sonra ankete cevap verenler (N=556) olarak ikiye ayrilip ayr1 drneklemler
olarak regresyona tabii tutulmustur. Erken se¢im haberinden sonra ankete cevap
verenler icin R? degeri (0,194), haberden sonra cevap verenlerinkinden (0,158) daha
yiiksektir ve bu erken se¢im haberinden sonra cevap verenlerin segim ile alakali risk
algisindaki degisimin, sonug temelli siyasi ilgilenimlerindeki degigimin, erken segim
haberinden 6nce cevap verenlere kiyasla daha biiyiik bir kismini agikladigini destekler
niteliktedir. Modeldeki katsayilar erken se¢im haberi 6ncesinde cevap verenlerin
secim ile ilgili risk algilarindaki artigin sonug temelli siyasi ilgilenimlerindeki
etkisinin, erken se¢im haberi ertesinde cevap erenlerin segim ile ilgili risk algilarindaki
artisin sonug temelli siyasi ilgilenimlerindeki artistan kiigiik olacagini gosterir. Bagka
bir deyisle, erken se¢im haberinden sonra segmenlerin risk algisinda olusacak herhangi
bir degisimin sonug¢ temelli siyasi ilgilenimlerini, se¢imin 2019°da yapilacagim
diisiindiikleri zaman etkileyeceginden daha ¢ok etkilemesi beklenebilir. Iki veri grubu
arasinda ayrica bagimsiz 6rneklem t-testleri yapilmis olup haber Gncesi ve sonrasi
ankete cevaplamis olanlar arasinda istatistiki olarak anlamh bir fark

gozlemlenmemisgtir.

Tablo 6: Secim ile flgili Risk Algis1 ve Sonug Temelli ilgilenim ile Ilgili Regresyon

Sonuglar1 — Erken Se¢im Haberinin Etkisi

Standart Beta (ff) t sig.

Sabit -0.527| - 0.599

Ha.l.)erden Secimle ilgili risk 0.397 5902 0
Once algist

R?= 158 Diizeltilmis R?>= .153 |F=34.834 |p=.000

Standart Beta (f) t sig.

Sabit 0.276 0.783

Haberden Se@mle llglll risk 0.44 11.543 0
Sonra algist

R?= 194 Diizeltilmis R?>=.192 |F=133.246 | p=.000

a. Bagimli degisken: Sonug Temelli Siyasal Ilgilenim

b. Bagimsiz degisken: Sec¢imle ilgili risk algisi, sabit say1
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H3: Geng¢ secmenin defer temelli siyasi ilgilenimin artmas, interneti siyasi bilgi
arayisi icin kullamimin arttirir.

H4: Gen¢ secmenin sonu¢ temelli siyasi ilgilenimin artmasi, gen¢ se¢menin
interneti bilgi kaynagi olarak kullanmimini arttirir.

Uciincii ve dordiincii hipotezler bireylerin deger temelli siyasi ilgilenimleri ve
sonug temelli siyasi ilgilenimlerinin internet iizerinden bilgi arama motivasyonlari
iizerindeki etkisine odaklanmaktadir ve bu iligki iki bagimsiz degiskenli bir regresyon
ile incelenmistir. Yetiskin ve geng yetiskin veri setine ayr1 ayri yapilan regresyonlarda
bu iliskinin istatistiki olarak anlaml oldugu y6niinde bulgulara ulagilmigtir. Geng
yetiskinler i¢in deger temelli ve sonug temelli siyasi ilgilenimdeki degisim internette
siyasi bilgi arama motivasyonlarinin yaklagik %10’nunu agiklarken yetigkin
secmenlerde bu oran %9,5 civarindadir.

Geng yetiskinler i¢in hem deger temelli hem de sonug temelli siyasi ilgilenim
ile internette siyasi bilgi arama motivasyonu arasinda istatistiki olarak anlamh bir
iliskiye isaret eden sonuglara erisilmistir. Ote yandan yetiskin segmenlerde, toplanan
veri, deger temelli siyasi ilgilenim ile siyasi bilgi arama motivasyonu arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iliski olabilecegi fikrini desteklese de sonug temelli siyasi
ilgilenim i¢in ayn1 yonde istatistiki bir bulgu yoktur.

Tablo 7: Sonu¢ Temelli ilgilenim ve Deger Temelli figilenim ile Internette Siyasal Bilgi
Arama Motivasyonu - Regresyon Sonuglari —Geng Yetigkinler ve Yetiskinler

Standart Beta (B) t sig.
Sabit 1.214 0.226
Sonug Temelli Tlgilenim 0.091 1.994 0.047
Geng yetiskinler -
Deger Temelli Ilgilenim 0.281 6.154 .000
R?=.102 Diizeltilmis R?= .095 F=26.598 p=.000
Standart Beta (B) t sig.
Sabit -1.849 0.066
Sonug Temelli flgilenim 0.045 0.759 0.448
Yetiskinler = T
Deger Temelli Ilgilenim 0.308 5.224 .000
R2=.149 Diizeltilmis R?= .146 F=15.087 p=.000
Bagimli degisken: Internette siyasal bilgi arama motivasyonu
Bagimsiz degisken: Deger temelli siyasi ilgilenim, Sonug temelli siyasi ilgilenim, sabit say1

48




Erken secim haberinin bu iliski {izerindeki etkisinin anlagilmas igin veri seti

Erken Secim haberinden &nce ankete cevap verenler (N=188) ve Erken Segim

haberinden sonra ankete cevap verenler (N=556) olarak ikiye ayrilip ayr1 &rneklemler

olarak regresyona tabii tutulmustur. Gerek erken se¢im haberi 6ncesi ankete cevap

vermis olan katilimcilar gerekse erken segim haberinin ardindan cevap vermis

kullameilar icin yapilan regresyon deger temelli siyasi ilgilenim ile siyasi bilgi arama

motivasyonu arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olabilecegi fikrini desteklese

de, sonug temelli siyasi ilgilenim i¢in aym yonde istatistiki bir bulgu yoktur.

Tablo 8: Sonug Temelli ilgilenim ve Deger Temelli Tlgilenim ile Internette Siyasal Bilgi

Arama Motivasyonu - Regresyon Sonuglari1 —Erken Se¢im Haberinin Etkisi

Standart Beta (B) t sig.

Sabit 0688 0.492

ﬁ"‘.‘l“@ Temelli 0.074 1.059| 0291
Haberden gllenim

Once | Deger Temelli 0.331 4701 000
Iigilenim

R3=.125 Diizeltilmis R>= .116 |F=15.087 |p=.000

Standart Beta (p) t sig.

Sabit 0393 0.694

Sonug Temelli 0.075 1.776|  0.076
Haberden Ilgilenim

Sonra | Deger Temelli 0.264 6261  .000
Ilgilenim

R2= 085 Diizeltilmis R*= .082 |F=13.214 | p=.000

Bagiml degisken: Internette siyasal bilgi arama motivasyonu

Bagimsiz degigkenler: Deger temelli siyasi ilgilenim, Sonug temelli siyasi
ilgilenim, sabit say1

Dogrusallik analizlerinin sonuglar incelendiginde iki degisken arasinda

korelasyonu isaret eden bir dl¢iim ile karsilagilmamustir.
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HS5 - Se¢cmenin interneti siyasi bilgi kaynag olarak kullanimi motivasyonunun
artmasi, se¢menin ézyeterlilik algisinin artmasini saglar.

Internet iizerinden bilgi arama motivasyonlarindaki artis ile bireylerin siyasal
dzyeterlilik algis1 arasindaki iliskiyi anlamak i¢in basit dogrusal regresyondan
yararlanilmis ve istatistiki olarak anlamli bir iliski g6zlemlenmigtir. Geng yetiskinlerin
veri seti ile yetiskinlerin veri seti ayr ayri kullanilarak yapilan regresyonlarda, geng
yetiskinlerin internet {izerinde bilgi arama motivasyonlarindaki degisimin siyasal
ozyeterlilik algilarindaki degisimi agiklama becerisinin yetigkinlerin internet iizerinde
bilgi arama motivasyonlarindaki degisimin siyasal 6zyeterlilik algilarindaki degisimi
agiklama becerilerinden daha diisitk oldugunu géstermektedir. Ayrica yetiskinlerin
internet tizerinden bilgi arama motivasyonundaki artigin Ozyeterlilik algilar
tizerindeki etkisi, geng yetiskinlerin internet {izerinden bilgi arama motivasyonundaki

artisin 6zyeterlilik algilan tizerindeki etkisinden biraz daha fazladir.

Tablo 9: internette Siyasal Bilgi Arama Motivasyonu ve Siyasi Ozyeterlilik Algisi -
Regresyon Sonuglari — Geng Yetigkinler ve Yetigkinler

Standart Beta (B) t sig.
Sabit -1.697 0.09
Internette siyasi
Gen¢ |pilgi arama 0.262 5.877 0
yetiskinler motivasyonu
R?*= 069 Diizeltilmis R>= .067 |F=34.539 |p=.000
Standart Beta () t sig.
Sabit 2.12 0.035
Internette siyasi
Yetiskinler bilgi drama 0.307 2,473 0
motivasyonu
R*=.094 Diizeltilmis R*= .091 |F=27.830 | p=.000

a. Bagiml degisken: Siyasi Ozyeterlilik algis1

b. Bagimsiz degiskenler: internette siyasi bilgi arama motivasyonu, sabit say1
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Ayni veri seti, Erken Segim haberinden 6nce ankete cevap verenler ile Erken

Se¢im haberinden sonra ankete cevap verenleri karsilastiracak sekilde ikiye boliiniip
de analiz edildiginde ortaya ¢ikan sonuglardan ilk gize ¢arpani Erken Se¢im haberinin
regresyonun agiklama giiciinii diisiirdiigiidiir. Erken se¢im haberi dncesi cevap vermis
segmenler igin internet iizerinden bilgi arama motivasyonlarindaki degisim siyasal
ozyeterlilik algilarindaki degisimin yaklagik %11’ini agiklayabilirken, erken segim
haberi sonrasinda cevap veren segmenler i¢in ayni oran %6,5 civarindadir. Modeldeki
katsayilar incelendiginde de erken segim haberi 6ncesinde cevap vermis segmenlerin
internet {izerinden bilgi arama motivasyonlarindaki artigin segmenlerin siyasal
ozyeterlilik algilarini erken segim haberi dncesinde cevap vermis segmenlere kiyasla

daha az etkiledigi gozlemlenir.

Tablo 10: Internette Siyasal Bilgi Arama Motivasyonu ve Siyasi Ozyeterlilik Algis1 -
Regresyon Sonuglari — Erken Se¢im Haberinin Etkisi

Standart Beta () t sig.
Sabit -4.268 0
Internette siyasi
Haberden |01 arama 0352 4.801 0
Once motivasyonu
R?=.110 Diizeltilmis R?>=.105 |F=23.051 |p=.000
Standart Beta (B) t sig.
Sabit 2.286 0.023
Internette siyasi
Haberden bilgi arama 0.255 6.198 0
Sonra | motivasyonu
R2= .065 Diizeltilmis R?= .063 |F=138.415 | p=.000

a. Bagimli degisken: Sonug Temelli Siyasal [lgilenim

b. Bagimsiz degiskenler: Secimle ilgili risk algisi, sabit say1

51




H6 - Secmenin ozyeterlilik algisinin artmasi se¢menin oy kullanma niyetini
arttirir.

Bireylerin siyasal dzyeterlilik algisi ile bireylerin se¢imde oy kullanma niyeti
arasindaki iliskiyi anlamak i¢in basit dogrusal regresyondan yararlanilmigtir. Yapilan
regresyonlar se¢gmenin ozyeterlilik algisi ile oy kullanma niyeti arasinda oldukga
kiiciik olmakla birlikte istatistiki olarak anlamh bir iligkiye isaret eder. Geng
yetiskinlerde ozyeterlilik algisindaki degisim segmenin oy kullanma niyetindeki
degisimin %3 {iniin altinda bir agiklama giiciine sahipken bu oran yetiskinler i¢in %04,5
civarindadir. Geng yetiskinler ile yetiskinlerin Gzyeterlilik algilarindaki birim
degisimin oy verme niyetleri iizerindeki etkisi arasinda az sayilabilecek bir fark vardir,

yetigkinler i¢in bu oran geng yetiskinler i¢in oldugundan biraz daha fazladir.

Tablo 11: Siyasi Ozyeterlilik Algis1 ve Oy Verme Niyeti - Regresyon Sonuglar1 — Geng
Yetiskinler ve Yetigkinler

Standart Beta () t sig.
Sabit -1.115 0.266
Genc Siyasi Ozyeterlilik 0.169 3798 0
yetiskinler |algisi
R?=.029 Diizeltilmis R?= .027 |F=13.902 |p=.000
Standart Beta () t sig. |
Sabit 1.719 0.087
Vetiskinler | o 0.215 3.6 0
R?=".046 Diizeltilmis R>= .043 |F=12.958 | p=.000
Bagimli degisken: Oy verme Niyeti
Bagimsiz degiskenler: Siyasi Ozyeterlilik algisi, sabit say1

52




Erken se¢im haberinin bu iliski iizerindeki etkisinin anlagilmasi i¢in veri seti

Erken Secim haberinden &nce ankete cevap verenler (N=188) ve Erken Segim
haberinden sonra ankete cevap verenler (N=556) olarak ikiye ayrilip ayn drneklemler
olarak regresyona tabii tutulmustur. Erken Se¢im haberinden once ankete cevap
verenlerde ozyeterlilik algisindaki degisim segmenin oy kullanma niyetindeki
degisimin %2’nin altinda bir agiklama giiciine sahipken bu oran Erken Se¢im
haberinden sonra cevap verenler i¢in %3 civarindadir. Erken Se¢im haberinden 6nce
ankete cevap vermis olanlar ile Erken Se¢im haberinden sonra ankete cevap vermis
olanlann 6zyeterlilik algilarindaki birim degigimin oy verme niyetleri {izerindeki etkisi
arasinda bir karsilastirma yapildiginda, bu etkinin Erken Segim haberinden sonra
ankete cevap verenler igin Erken Segim haberinden once cevap verenlerden daha

yiiksek oldugu ortaya ¢ikar.

Tablo 12: Siyasi Ozyeterlilik Algisi ve Oy Verme Niyeti - Regresyon sonuglari — Erken

seg¢im haberinin etkisi

Standart Beta (p) t sig.
Sabit -2.297 0.023
Haberden | Siyasi Ozyeterlilik 0.144 1.989|  0.048
Once algisi
R?= 021 Diizeltilmis R>= .016 |F=3.957 |p=.048
Standart Beta (B) t sig.
Sabit 2.091 0.037
Haberden |Siyasi Ozyeterlilik 0.181 4318 | 0
Sonra algisi
R?=.033 Diizeltilmis R*= .031 |F=18.644 | p=.000
Bagimli degisken: Oy verme Niyeti
Bagimsiz degiskenler: Siyasi Ozyeterlilik algisi, sabit say1
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H7 - Se¢menin dzyeterlilik algisinin artmasi secmenin internet iizerindeki siyasi
katihmim arttirir.

Bireylerin siyasal 6zyeterlilik algisi ile bireylerin dijital platformlardaki siyasi
katilim davramslar arasindaki iliskiyi anlamak igin basit dogrusal regresyondan
yararlanilmistir. Yapilan regresyonlar segmenin dzyeterlilik algisi ile dijital medya
kanallarindaki siyasal katilimi arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliskiye isaret eder.
) Geng yetiskinlerde Ozyeterlilik algisindaki degisim bireylerin dijital
platformlardaki siyasi katihm davranislarindaki degisimin %20’si civarinda bir
aciklama giiciine sahipken bu oran yetigkinler i¢in %14 tin altindadir. Geng yetiskinler
ile yetiskinlerin 6zyeterlilik algilarindaki birim artigin bireylerin dijital platformlardaki
siyasi katilm davranislarindaki degisime etkisi arasinda da benzer bir fark vardir.

Geng yetiskinler igin regreyon katsayis1 0,454 iken yetiskinlerde bu deger 0,375°tir.

Tablo 13: Siyasi Ozyeterlilik Algis1 ve Cevrimigi Siyasi Katilim - Regresyon Sonuglari —
Geng¢ Yetiskinler ve Yetigkinler

Standart Beta (p) t sig.
Sabit -1.339 0.181
Geng Siyasi Ozyeterlilik 0.454 11.035 0
yetiskinler |algisi
R?=.154 Diizeltilmis R?>= .150 |F=233.925 |p=.000
Standart Beta (p) t sig.
Sabit 1.604 0.11
Yetiskinler :fgla;l Gageladilic 0.375 6.613 0
R2= 200 Diizeltilmis R?>= .199 |F=137.718 | p=.000
Bagimli degisken: Cevrimigi Siyasi Katilim
Bagimsiz degiskenler: Siyasi Ozyeterlilik algisi, sabit say1

Erken secim haberinin bu iligki iizerindeki etkisinin anlagilmas i¢in veri seti
Erken Se¢im haberinden 6nce ankete cevap verenler (N=188) ve Erken Se¢im
haberinden sonra ankete cevap verenler (N=556) olarak ikiye ayrilip ayr1 6rneklemler
olarak regresyona tabii tutulmustur. Erken Se¢im haberinden dnce ankete cevap
verenlerde ozyeterlilik algisindaki degisim dijital platformlardaki siyasi katilim
davramislarindaki degisimin %15’ini agiklama giiciine sahipken bu oran Erken Se¢im

haberinden sonra cevap verenler igin %20’ye yaklagmaktadir. Erken Se¢im haberinden
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dnce ankete cevap vermis olanlar ile Erken Se¢im haberinden sonra ankete cevap

vermis olanlarin dzyeterlilik algilarindaki birim degigimin dijital platformlardaki

siyasi katilim davraniglarinin iizerindeki etkisi arasinda bir karsilastirma yapildiginda,

bu etkinin Erken Se¢im haberinden sonra ankete cevap verenler i¢in, Erken Se¢im

haberinden énce cevap verenlerden daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikar.

Tablo 14: Siyasi Ozyeterlilik Algis1 ve Cevrimigi Siyasi Katilim - Regresyon Sonuglari —

Erken Se¢im Haberinin Etkisi

Standart Beta (f) t sig. |
Sabit 1.288 0.199
Haberden Siyasi Ozyeterlilik 0.393 5 895 0
Once algisi
R?=.158 Diizeltilmis R*=.153 |F=34.834 |p=.000
Standart Beta (p) t sig.
Sabit -0.988 0.324
Haberden | Siyasi Ozyeterlilik 0.447 11735 0
Sonra algsi
R?= 194 Diizeltilmis R?=.192 |F=133.246 | p=.000

Bagimli degisken: Cevrimigi Siyasi Katilim

Bagimsiz degisken: Siyasi Ozyeterlilik algisi, sabit say1
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HS - Secmenin dzyeterlilik algisinin artmasi secmenin oy verme harici geleneksel

siyasi katihmini arttirir.

Bireylerin siyasal ozyeterlilik algisi ile bireylerin oy verme disindaki
geleneksel siyasi katilim davranislari arasindaki iliskiyi anlamak i¢in basit dogrusal
regresyondan yararlanilmigtir. Yapilan regresyonlar segmenin dzyeterlilik algisi ile oy
verme disindaki geleneksel siyasi katihm davramglar arasinda istatistiki olarak
anlaml bir iliskiye isaret eder.

Geng yetiskinlerde ozyeterlilik algisindaki degigim bireylerin oy verme
disindaki geleneksel siyasi katilim davramglarindaki degisimin yaklagtk %18’ini
aciklama giiciine sahipken bu oran yetigkinler i¢in %11’in altindadir. Geng yetigkinler
ile yetiskinlerin dzyeterlilik algilarindaki birim artigin bireylerin oy verme disindaki
geleneksel siyasi katilim davranislarina etkisi arasinda da benzer bir fark vardir. Geng

yetigkinler i¢in regreyon katsayisi 0,429 iken yetiskinlerde bu deger 0,340 tur.

Tablo 15: Siyasi Ozyeterlilik Algisi ve Geleneksel Siyasi Katilim - Regresyon Sonuglar1 —
Geng Yetiskinler ve Yetigkinler

Standart Beta () t sig.
Sabit -0.308 0.758
(-}e]?q, Siyasi Ozyeterlilik 0.429 10293 0
yetiskinler |algisi
R?=.184 Diizeltilmis R?>=.182 |F=105.938 | p=.000
Standart Beta () t sig.
Sabit 0.452 0.651
o Siyasi Ozyeterlilik
Yetiskinler algist 0.34 591 0
R?=.149 Diizeltilmis R?>= .146 |F=34.933 | p=.000

Bagimlh degisken: Geleneksel Siyasi Katilim

Bagimsiz degiskenler: Siyasi Ozyeterlilik algisi, sabit say1
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Erken secim haberinin bu iligki {izerindeki etkisinin anlasilmas igin veri seti

Erken Secim haberinden 6nce ankete cevap verenler (N=188) ve Erken Se¢im
haberinden sonra ankete cevap verenler (N=556) olarak ikiye ayrihp ayr: 6reklemler
olarak regresyona tabii tutulmustur. Erken Se¢im haberinden &nce ankete cevap
verenlerde ozyeterlilik algisindaki oy verme digindaki geleneksel siyasi katilum
davramslarindaki degisimin %16,7 sini agiklama giiciine sahipken Erken Segim
haberinden sonra cevap verenler icin bu oran fazla degismeyip %16,2’ye diigmiistiir.
Benzer sekilde Erken Se¢im haberinden 6nce ankete cevap vermis olanlar ile Erken
Secim haberinden sonra ankete cevap vermis olanlarin 6zyeterlilik algilanindaki birim
degisimin oy verme digindaki geleneksel siyasi katilim davramglarmin iizerindeki
etkisi arasinda bir karsilastirma yapildiginda, bu etkinin Erken Segim haberinden sonra
ankete cevap verenler i¢in Erken Se¢im haberinden 6nce cevap verenlerden ¢ok az

daha diisiik oldugu ortaya ¢ikar.

Tablo 16: Siyasi Ozyeterlilik Algisi ve Geleneksel Siyasi Katilim - Regresyon Sonuglari —
Erken Se¢im Haberinin Etkisi

Standart Beta (f) t sig.
Sabit 2.17 0.031
Ha_perden Siyasi Ozyeterlilik 0.414 6.91 0
Once algisi
R>=.172 Diizeltilmis R>= .162 |F=38.564 |p=.000
Standart Beta (B) t sig.
Sabit -1.295 0.196
Haberden |Siyasi Ozyeterlilik 0.405 10407 0
Sonra algist
R?*=.164 Diizeltilmis R>=.162 |F=108.306 | p=.000
Bagimh degisken: Geleneksel Siyasi Katilim
Bagimsiz degiskenler: Siyasi Ozyeterlilik algisi, sabit say1
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3.4. ARASTIRMA ONERILERI

Bu arastirma bireylerin sandiga gitme davramsim belirleyen etmenler i¢inde
en ¢ok segime uzanan siireci ve bireyin siyasi bilgi kaynaklariyla iligkisini ilgilendiren
detaylar1 incelemistir. Halbuki siyasi davramis tek atislik bir oyundan ¢ok uzun yillara
yayilmus bir seri oyuna benzetilebilir. Bireyin her se¢im déneminde aktif katilimim
belirleyen faktorlerde biri, tipki tekrar eden satin alma davramsinda oldufu gibi,
segmen memnuniyetidir. Tiketici literatiirinde “satin alma karanmn ardindan
hissedilen olumlu ve olumsuz duygularin toplami” olarak tamimlanan ftiiketici
memnuniyeti nasil satin alma davramgmmn ertesinde Olglilmeliyse, segmen
memnuniyeti de oy verme davranigimn ertesinde &lgiilebilecek ve se¢im sonucundan
yakindan etkilenecek bir degiskendir (O’Cass, 2002). Se¢im sonucunun segmenlerin
tatminine etkisi yadsinamaz, kolaylikla tahmin edilecedi iizere, segilen partiye oy
veren se¢menlerin tatmini oy verdigi parti se¢imi kazanamayanlardan daha diisiik
dleiilmiistiir. (O’Cass, 2002). Ote yandan, O’Cass, siyasi ilgilenimi yiiksek, segim
siiresince siyasi fikirlerini gevresiyle paylagmaktan ¢ekinmemis, kanaat 6nderi olarak
siniflandirdig bireylerin segim sonrasi tatmin hislerinin, se¢im sonucundan bagimsiz
olarak yiiksek olacagimi savunur (O’Cass, 2003). O’Cass, ozellikle kanaat onderi
olarak simiflandirilabilecek, yiiksek ilgilenim ve yiiksek bilgi birikimine erismis, kendi
siyasi fikirlerine giivenleri yiksek, sosyal gevreleriyle siyasi goriislerini paylasmay1
giar edinmis bireylerin ellerinden gelenin en iyisini yapmaktan memnuniyet
duyduklarina kendilerini inandiracaklarim ve bu yolla “alic1 pigmanh§i” hissinden
kaginacaklarim savunur (O’Cass, 2003). Bu bulgularin 1s13imda daha uzun vadeli bir
calisma ile hem secim 6ncesi segmen tavrinin incelenmesi hem de se¢im sonucu
sonrasi secmen memnuniyetinin 6lgiilmesi aragtirmanin derinlestirilmesi adina
onemlidir. Ayrica modelin bagka segimlerde, daha genis bir 6rneklem ile tekrar
calisilmas: modelin giiclii ve gelisime agik yanlarinin ortaya gikmast adina 6nemlidir.

Her se¢imin tek atigh ve belirli araliklarla tekrar eden bir oyun olarak
modellenebilecegi goz o6niinde bulundurulursa “alict pigmanhgi” ve “segmen
memnuniyeti” {izerine birden fazla se¢imde aym 6rneklem lizerinden, uzun siireye
yayilms olarak yiiriitiilecek bir aragtirma ¢ok derin igggriiler ortaya gikarabilir. Oy
verme niyetinin yaninda segimi boykot niyetinin modele bir de@isken olarak

tanitilmasi, boykot davramisi ile sinizm iliskisi ve segmenlerin politik sistemlere
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giiveni gibi segmen davramiginin siyasal pazarlama iletisimi g¢ergevesinde az
incelenmis bilesenlerini de modele dahil etmek arastirmay1 zenginlestirecektir.
Se¢menin siyasi ilgileniminin bilegenlerinin sandiga gitme davranigina
etkisinin yam sira segmenin parti tercihi ve siyasi sisteme giliven derecesi de
arastirilmaya acik alanlardir. Ozellikle bireylerin ebeveynlerini modelleyerek
basladiklan siyasal sosyallesme siireclerinin nihai dogrultusu ve siyaseten kendilerine
yakin gordiikleri fikir ve davalarin siyasal ilgilenim bigimlerinden nasil etkilendiginin
anlasilmasi etkili siyasi iletisim kampanyalari olusturulmasinin yolunu agacaktir.
Biitiin bunlarm yaninda, son dakikaya kadar kararsiz kalan, oy verecegi partiye
/ adaya sandik baginda karar verdigini ifade eden ve her segimin sonucunda biiyiik
etkileri olan “kararsiz”larin karar verme siiregleri, “karar ani”nda etkili olan faktorleri

anlamak demokratik siireclerin saglikli isleyisi i¢in hayli dnemlidir.

SONUC

Bu aragtirmanin odag Tiirkiye’de yasayan genglerin oy verme davraniglarina
sekil veren faktorleri ve siyasal katilima tegvik eden kisisel mekanizmalar: anlamaktir
ve bu amagla sandifa gitme ve bir partiye ya da adaya oy verme kararmin tiiketim
literatiiriindeki satin alma karan ile benzerliklerinden yola ¢ikilmistir. Tipka tiiketici
davramsinda oldu@u gibi siyasi ilgilenimi yiiksek olan segmenlerin gerek siyasi bilgi
arama motivasyonlarimin gerekse bu siirecin sonundaki siyasal dzyeterlilik algilarnin
yiikselecegi, bunun ise sandifa gitme niyetlerine olumlu yansiyacagi yoniinde bir
beklentiyle yola ¢ikilmigtir. Aragtirma tasarlamilirken siyasi ilgilenimin farkli alt
tiirlerine odaklanilarak daha derin ve detayli bulgular elde edilmeye galigilmistir. Bir
sistem olarak demokrasinin devamliliginin siyasi ilgilenimin nesiller arasi
aktarimindan hayli etkilenecegi akilda tutuldugunda bu mekanizmanm 1iyi
anlasilmasinin énemi ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasi ilgilenimin iki alt tiirii igin iki farkl: degiskenin incelendigi aragtirmada
deger temelli siyasi ilgilenimin kokleri siyasal sosyallesmenin temellerine, dzellikle
anne ve babamn siyasal katilim davraniglarina atfedilmistir. Geng yetiskinlerin heniiz
aliskanliga déniismemis oy kullanma davraniglarinin yetiskinlerden farkini daha iyi
anlayabilmek igin katihmeilar yaslarma gore iki gruba bolinmiistiir. Ik grubu

olusturan geng yetigkinler; 18 ile 30 yas arasi segmenleri kapsarken, yetiskinler 30
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yasinin iistiindeki katilimeilari kapsamaktadir. Segmenlik hayatlarimin hemen baginda

yer alan gen¢ yetiskinlerin tecriibe eksikligi dolayisiyla oy kullanma aligkanhigi ve
davranis sekilleri netlesmis olan yetiskinlerden farklilastigi alanlar incelenmisgtir.
Ormegin, gerek geng yetiskinlerde gerekse yetiskinlerde ebeveynlerinin onlarla siyasi
konularda konusuyor olmasinin sikhiga arttik¢a segmenlerin Deger Temelli Siyasi
Ilgilenimlerinde anlamli bir artis gozlemlenmistir. Ancak, geng yetigkinlerin
ebeveynlerinin siyasal davranis sekillerinden yetiskinlere gore daha fazla etkilendigini
gosteren birden fazla bulgu vardir. Bu durum bireylerin genglikten yetigkinlige uzanan
siirecte, siyasal olarak deneyim kazanarak olgunlagsmak suretiyle ebeveynlerinden
miras aldiklar1 deger yargilarinin yerine kendi deger yargilarini gelistirdikleri seklinde
okunabilir. Bu yiizden ilk oy kullanmaya bagladiklar1 geng yetiskinlik déneminden
kendi se¢cmen davramslanmi ve aligkanliklarimi ve kendi defer sistemlerini
olusturduklar1 yetiskinlik donemine gegerken ebeveynlerinin etkisinin  giderek
azaldig1 sdylenebilir.

Segim ile alakali risk algisimin segmenin sonug temelli siyasi ilgilenimine etkisi
arastirmanin konularindan biridir. Aragtirma sonuglar1 beklenen sekilde segim ile ilgili
risk algisinin artmasinin segmenlerin sonug temelli siyasi katiliminin artmasina sebep
olacag1 tezini destekler niteliktedir. Yapilan analizler gen¢ yetigkinlerin, yetiskin
segmenlere gore risk konusunda daha hassas olduklarim ve risk algilarinin artmasinin
sonug temelli siyasi katilimlarina daha gok etkisi olduguna isaret etmektedir. Segim ve
oy verme davramgi konusunda tecriibesiz olmalari, sonug iizerindeki kendi etkilerini
oldugundan biiyiik olarak algilamalarina sebep olabilecegi gibi se¢ime bir spor
miisabakas1 gibi yaklagsma ihtimallerini ve dolayisiyla uzlagma yollar yerine sonuca
ve oy verdikleri adaylarin segilmesine odaklanmalarina sebep olabilecektir.

Gerek deger temelli siyasi ilgilenimin, gerekse sonug temelli siyasi ilgilenimin
bireylerin bilgi arama motivasyonlan iizerinde olumlu etkisi olacagi hipotezi de
incelenmistir. Tiirkiye’deki genglerin diinyanin geri kalamindaki akranlari gibi
geleneksel medya kanallarindan ¢ok internet ve dijital medya kanallarina déniik bilgi
arama egilimleri goz oniinde bulundurularak internetten siyasi bilgi arama
motivasyonlarina odaklanilarak yiiriitiilen aragtirmanin sonuglari da bu iliskinin dogru
kurulduguna, siyasi ilgilenimi yiiksek olan gen¢ bireylerin siyasal bilgi arayis: yoluyla

siyasal dzyeterlilik algilarini yiikselttiklerine isaret eden bulgulara erisilmistir. Yapilan
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iki bagimsiz degiskenli regresyonlarda, sadece geng se¢menler igin hem sonug temelli,

hem de deger temelli ilgilenim ile bireylerin internette bilgi arama motivasyonlari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki isaret edilmektedir. Yetigkinlerde sadece
deger temelli ilgilenim i¢in bu iliskinin istatistiki olarak anlamli olabilecegi
goriinmektedir. Bu durumun sebeplerinden biri genglerin teknoloji ile daha i¢ ice
olmasi ve hem kendi egosu ile yakindan ilgili konular i¢in hem de se¢im ile alakals
risk algis1 gibi daha durumsal konular i¢in internete basvurma motivasyonunun yiksek
olmasi olabilir. Bir diger faktor de yetiskin segmenlerin geleneksel medya kanallariyla
iliskilerinin gen¢ segmenlere gore daha yakindan siirdiiriiyor olmalar1 olabilir.
Aragtirmanin bilgi kanali tercihlerinin detayli sorgulanmas: ile degerlendirilmesi
sonuglar1 zenginlestirecektir.

Aragtirmanin destekledigi bir diger bulgu, interneti bir siyasi bilgi kaynag
olarak kullanma motivasyonu ile siyasi dzyeterlilik arasindaki istatistiki olarak anlaml:
iliskidir. Yine aragtirmanin sonuglari bu iliskinin yetiskinlerde, genglerde oldugundan
daha giiglii oldugu yoniindedir. Bagka bir deyisle interneti bir siyasi bilgi kaynag:
olarak kullanma motivasyonunun yiiksek olan yetigkinlerin siyasi Ozyeterlilik
algilarinin da yiiksek olmasinin daha biiyik bir kismini agiklar. Bu bulgu diistindiiriicii
olmakla birlikte anlagilmas1 gii¢ degildir. Genglerin ilgi agikligi goz Oniinde
bulundurulursa, bilgi arama motivasyonunun anlamli bir bilgi arama faaliyeti ile
sonuglanma ihtimali, yetigkin bir bireye gore daha diisiik olmas: beklenebilir. Ote
yandan yetiskin bir birey i¢in bu motivasyonun bir aksiyona déniigmesi daha olasidir.
Bilgi arama motivasyonunun ger¢ek bir eylemle devam etmesi, daha sonra bu
giivenilir bilgi kaynaklarindan elde edilmis bilgilerle edinilmis ya da zenginlestirilmis
siyasi beceriler sayesinde bireyin 6zyeterlilik algis1 artacaktir.

Ozyeterliligin  bireyin siyasi katihm davramglarma ydn vermesi
beklenmektedir. Bununla alakali olarak 6lgiilen ilk degisken oy verme niyetidir.
Yapilan regresyon ve analizler siyasi 6zyeterlilik algisinin segmenin oy kullanma
niyetinin kii¢iik bir bileseni oldugunu destekler. Tiirkiye’de oy kullanmanin kanun ile
mecburi kilinmis olmas1 ve de segmenlerin siyasi becerilerinden ve ozyeterlilik
algilarindan bagimsiz olarak ve bireylerin siyasi 6zgiivenlerinden bagimsiz olarak
sandiga gitmekten imtina etmemeleri, Ozyeterlilik algisinin oy kullanma niyeti

lizerindeki etkisinin tamaminin gézlemlenmesine engel olacak bir sapma etkisi
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olabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Bagka bir deyisle hem se¢im ve adaylar

konusunda detayli bilgisi olan, uzun uzun digiiniip de kararini vermis se¢gmenlerin
yaninda daha yiizeysel diisiince stireglerinden sonra oy verecegi partiye karar vermis
se¢menlerin de sandik basina gidecegi yoniindedir. Detayli Diisiinme Olasiligi Modeli
1s1ginda bu segmenlerin merkezi yol yerine g¢evresel yoldan kararlarmi verdigi
cikarimin yapabiliriz. Demek ki, partinin i¢ tiiziigii, adaylarin 6zgegmisleri ve se¢im
vaatleri kadar partinin se¢im slogani, kullandign afis ve diger gorsel iletisim
materyallerinin ¢ekiciligi hatta se¢cim sarkisinin akilda kalicihi@ gibi ¢evresel detaylar
da secime kampanyasimin Onemli bilesenleridir. Bir parti veya aday, segim
kampanyasini yapilandirirken, tipki piyasaya iirtiniinii sunacak bir marka gibi, bu
bilesenlerin tamamini diisiinmeli ve dogru pazarlama karmasi ile rakiplerinin arasinda
yerini almalidir. Oy vermenin zorunlu olmasinin etkisiyle diisiik ilgilenimli bireylerin
de sandiga gitme davranigi gostermesi, sandiga gitmenin siyasi dzyeterlilik anlaminda
ayuwrt edici bir siyasal davranig bigimi olmasinin 6niine gegiyor olabilir.

Geng yetiskinlerde oOzyeterlilik algisindaki degisim bireylerin  dijital
platformlardaki siyasi katilim davramiglarindaki degisimin %20°si civarinda bir
aciklama giicline sahipken bu oran yetiskinler icin %]14°{in altindadir. Bunun
arkasindaki nedenlerden biri geng yetiskinlerin biiyiik boliimiiniin dijitallesmis bir
diinyanin iginde sosyallesme pratiklerine kiigiik yaslardan beri asina olmalar ve
kendilerini dijital medya kanallarinda ifade etmeye otuz yasim ge¢mis, dolayisiyla
dijital medya kanallarina, 6zellikle sosyal medyaya ancak ergenlik dénemi ve hatta
sonrasinda erigme imkami bulmus yetigkinlere gore daha kolaylikla ifade ediyor
olmalandir. Geng yetigkinler ile yetigkinlerin &zyeterlilik algilarindaki birim artisin
bireylerin dijital platformlardaki siyasi katilim davramslarindaki degisime etkisi
arasinda da benzer bir fark vardir. Teknoloji ile barisik geng nesillerin dijital siyasal
katilimlarinin yetigkin muadillerine gore daha az teknik destege ihtiyag duymasi, yeni
medya kanallarina alisma ve kullanma hizlarinin onlardan daha yiiksek olmasi bu fark:
aciklama konusunda énemlidir.

Son olarak, geng yetigkinlerde 6zyeterlilik algisindaki degisim bireylerin oy
verme digindaki geleneksel siyasi katilim davramislarindaki degisimin yetiskinlere

gore daha biiyilk bir kismimi agiklama giicline sahiptir. Geng yetiskinler ile
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yetiskinlerin ozyeterlilik algilarindaki birim artigin bireylerin oy verme digindaki

geleneksel siyasi katilim davranislarina etkisi arasinda da benzer bir fark vardir.

Bu bulgular, segmenin psikolojisine dair gii¢lii i¢gériiler tagidiklari igin gerek
siyasal iletisim literatiirii gerekse siyasi partilerin genglik yapilanmalari i¢in 6nemli
cikarimlara isaret eder. Nasil ki tiiketicinin karar mekanizmasm iyi anlamak
markalara giigli konumlanma firsatlann sagliyorsa, segmenin oy kullanma
motivasyonlarin1 anlamak da politik ]Sartilere kendilerini konumlandirma ve dogru
secmen kitlesini hedefleme ile alakali ipuglar saglayacaktir. Ulkenin geng niifusu g6z
oniinde bulunduruldugunda, genglerin tercih ettigi parti olmanin siirdiiriilebilir segmen
desteginin 6énemli bir bileseni oldugu sdylenilebilir. Bu anlamda, geng se¢meni
kazanmak isteyen siyasal parti ve olusumlarin, segmenin siyasal 6zyeterlilik algisinin
yiikselmesini saglayacak metotlara yatirim yapmasi, oy kullanma aligkanlifi hentiz
olusmamis genglerin siyasi adaptasyon siirecinde etkili olmalarini saglayabilir.

Bilgi arayisi ile alakali olarak sadece internetin kullammi etrafindaki
motivasyon faktorleri sorgulanmigtir. Ana akim medyamn gerek yayin gekilleri
gerekse gelir modelleri ile alakali olarak siyasi bilgiye erisim igin gereken hiz ve
tarafsizlif1 saglayamiyor olmasi, ozellikle gengleri interneti temel bilgi kaynag olarak
g6rmeye yonlendirmistir. Arastirmanin sonuglari da interneti hem kolay, hem giincel
hem de eglenceli bir siyasi bilgi kaynagi olarak gordiiklerini dogrular niteliktedir.

Son olarak, toplanan veri son ii¢ segime katilmig olmanin, bundan sonraki
secimlere katiim ile alakahi &nemli bir gosterge olarak ele alnabilecedini
gostermektedir. Bu her ne kadar bu konudaki literatiirii dogrular sekilde bir bulgu olsa
da Tiirkiye’de oy kullanmanin zorunlu olmasindan da dogrudan etkilenen bir durum
olabilecegi de akilda tutulmalidir.

Bu arastirma, ilk ©nce 2017 Anayasa Referandumu ¢ergevesinde
sonuglandirilmak tizere tasarlanmustir. Ancak gerekli literatlir taramasi ve anket
tasarimi, Nisan ayinda gergeklesen referandumun oncesinde veri toplayacak sekilde
tamamlanamamustir. Bu sebeple segmenlerin bir sonraki genel segimi ile alakali tavir
ve yaklasimlarimi sorgulayacak gekilde yapilandirilmistir. Aragtirmanin veri toplama
doneminin iginde erken se¢im duyurusunun yapilmasiyla 6zel bir durumun
incelenmesine olanak dogmustur. Anketin dagitimina 8 Nisan 2018 tarihinde

baslanmis olup 2019 yilinda yapilmasi beklenen genel segim igin sorulari cevaplayan
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189 katilimer olmustur. 18 Nisan 2018 tarihinde genel se¢imin tarihinin 24 Haziran

2018 olarak a¢iklanmasinin ardindan 557 kisi daha ankete katilim gostermistir. Segim
tarihinin 2019 gibi nispeten uzak ve belirsiz bir tarihte oldugunu diistinerek ankete
cevap verenler ile erken segim duyurusundan sonra, segimin g¢ok yakin bir tarihte
yapilacagin bilerek anketi cevaplayanlar arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Erken Secim haberinin éncesinde ankete cevap verenler igin aile iginde kamu
isleri ve siyasi konularda konusma sikligmmn Deger Temelli Siyasi Ilgilenimleri
{izerindeki etkisi, Frken Secim haberinin ardindan cevap verenlere kiyasla daha
giiliidiir. Bu durum erken se¢im donemine girilmesiyle deger temelli siyasal ilgilenim
{izerinde etkisi olan baz1 diger durumsal faktorlerdeki degisikliklerin, (6rnegin medya
ve siyasi haberlerindeki artisinin veya aile digindaki sosyal gevrelerinin de siyasi
giindemden etkilenmesi), ailenin etkisinin oransal olarak azalmasina sebep olmastyla
agiklanabilecegi gibi bireylerin bu ani erken se¢im agiklamasinin siyasal sistemlere
stipheci yaklasmasimna ve deger temelli siyasal ilgilenimlerinde bir diislise de sebep
olma ihtimaliyle de ag¢iklanabilir.

Secim ile alakali risk algisi ile Sonug temelli ilgilenim arasindaki iligkiye
bakildiginda erken segim haberinden sonra segmenlerin risk algisinda olusacak
herhangi bir degisimin sonug temelli siyasi ilgilenimlerini, segimin 2019°da
yapilacagim diisiindiikleri zaman etkileyeceginden daha ¢ok etkilemesi beklenebilir.
Secim tarihinin belirlenmesi ve erken se¢im duyurusu ile segim tarihinin alisilandan
kisa olmasi, siyasi aktorlere siyasal iletisime bir “aciliyet” boyutu ekleme ve sonug
temelli siyasi ilgilenimi yiiksek bireylerin dikkatini ¢ekme firsati saglamaktadir.
Sadece politik figiirlerin ve iktidar adaylarinin degil se¢im ile alakali ¢alisan pek ¢ok
kar amaci giitmeyen organizasyonun da segim ile alakali risk algisimi kullanarak halk:
secime katilmaya, segmen olarak haklarim 6grenmeye ve politik sisteme oy kullanma
harici pratiklerle katilim gostermeye davet ettifi gegmis se¢imlerde gézlemlenmistir.
Ote yandan, yapilan t-testler erken se¢im haberinin se¢im ile ilgili risk algisinda
istatistiki olarak anlaml1 bir degisiklige yol agmadigini gostermektedir. Tezin yazildigi
anda secim siireci halen devam etmekte oldugu igin yapilan kampanyalarm bu
“aciliyet” ve “secim riski” gibi motivasyon faktorlerini ne kadar kullandif1 ve bu

pratiklerin etkili olup olmadig: heniiz bilinmemektedir.
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Erken se¢im haberi 6ncesi cevap vermis segmenler i¢in internet iizerinden bilgi

arama motivasyonlarindaki degisim siyasal Ozyeterlilik algilarindaki degisimin
yaklasik %11°ini agiklayabilirken, erken se¢im haberi sonrasinda cevap veren
secmenler igin ayni oran %6,5 civarindadir. Erken se¢im doneminin dinamikleri,
ozellikle muhalefet kanadinda se¢im igin aday olacak isimlerin hepsinin veri toplama
doneminde belirlenmis olmamasi, gerek anaakim medyada gerekse dijital kanallarda
secim ile alakali haber ve goriig bildiren yayinlarin artmasi bireylerin kendi siyasal
ozyeterlilik algilarimin sarsiimasina sebep olmus olabilir. Ayrica erken se¢im haberi
oncesinde cevap vermis segmenlerin internet iizerinden bilgi arama
motivasyonlarindaki artisin segmenlerin siyasal ozyeterlilik algilarmi erken segim
haberi 6ncesinde cevap vermis segmenlere kiyasla daha az etkiledigi gozlemlenmistir.
Bireylerin erken se¢im haberinin hemen ertesinde bilgi kaynaklarna ve siyasi
sistemlere giiven ve adaylarin belirsizliginden dolay: bir temsil edilememe kaygisi ile
kendilerini siyasi anlamda daha az 6zgiivenli hissetmelerine sebep olmus olabilirler.

Erken se¢im haberinin agiklanmasiyla bireylerin siyasal 6zyeterlilik algisimin
hem oy verme niyeti, hem de dijital kanallardaki siyasi katilim bigimleri tizerindeki
etkisinin arttif1 gozlemlenmistir. Bu durum belirsiz bir gelecek yerine belirli hem de
aligilmis segim siireglerine kiyasla daha epey yakin tarihli olan bir segim donemine
girilmis olmasiyla gelen paradigma degisikligine baglanarak olarak agiklanabilir.
Ekonomik ve sosyal sartlarin nasil olacagimn bilinmedigi, tahminen 1,5 yil sonra
gerceklesecek bir secim fikrindense ¢ok yakin bir tarihte, tahmin edilebilecek siyasal,
sosyal ve ekonomik kosullarda gergeklesecek bir se¢imin hem oy verme niyetinin
kesinlestirilmesi hem de dijital platformlarda kolaylikla dahil olabilecegi pek ¢ok bilgi
ve etkilesim kanal ile iliskiye girmesi ve katilim gdstermesi tiiketici davranigi ve yeni
medya teorileri ile agiklanabilir.

Erken secim haberinin ardindan cevap veren segmenler igin Ozyeterlilik
algisindaki artisin oy verme digi geleneksel siyasal katilim bigimlerine etkisinin
azaldig1 goriilmiistiir. Bunun sebebi yukarida bahsedilen paradigma degisiminin dijital
kanallarda daha hizli bir sekilde kendini gdstermesi ve hatta se¢gmenin ilgisinin bir
kismini geleneksel kanallardan ¢almasina sebep olmus olabilir.

Pazarlamanin siyasal cergevede kullammu tartigmali olsa da, kitlelerin

tavirlarin: anlama ve davramslarini etkilemeyi amag edinen her alanda oldugu gibi
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siyasette de pazarlama dinamiklerinin kullanimi  kagmimlmazdir.  Politik

mekanizmalarin gii¢ elde etmek ve giicii elde tutmak igin bu iletisim mekanizmalarin
tanima ve kullanma ¢abasi daimi olacag igin bir segmen ve bir vatandag olarak bu
mekanizmalarin farkinda olmak gorevimizdir. Siyasal iletisim, sosyal ekonomi, sosyal
psikoloji ve pazarlama pratiklerinin kesisiminde gapraz disipliner aragtirma firsatlari
ve segmen davramisi ile ilgili yeni iggoriiler elde etme firsatlart barindiran bu ortak

alan, sosyal bilimler i¢in verimli aragtirma firsatlari sunmaktadur.
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EKLER — 1: ARASTIRMA ANKETI

Soru 1: Asagidaki ifadelerden dogru olani isaretleyiniz.

Anne ve babamdan en az biri...

... bir parti, aday ya da konu hakkinda ¢aligir. EVET | HAYIR
... secim kampanyalari sirasinda baskalarim ikna etmeye galigir. EVET | HAYIR
...toplantilara, mitinglere veya yemeklere katilir. EVET | HAYIR
...destekledigi partiyi yaka ignesi / araba sticker'1 ile ¢evresine

gosterir. EVET | HAYIR
...destekledigi partiye para bagist yapar. EVET | HAYIR
... son genel secimde oy kullandi. EVET | HAYIR

Soru 2: Aileniz ile, kamu isleri ve siyasetten, (yerel, devlet, ulusal ya da uluslararasi

iliskilerle ilgili herhangi bir seyden) ne siklikla bahsediyorsunuz?

Cogu
Cok sik Nadiren Asla
zaman




Soru 3: Liitfen asagidakileri ifadelere katilma derecenize en yakin olani isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Kesinlikle
katilryorum

Yaklasan genel
se¢imin sonucu
hayatimi pek
etkilemeyecektir.

1

7

Yaklasan genel
se¢imin sonucu
hayatimi
degistirebilir.

Yaklasan genel
se¢imin sonucunun
hayatim tizerindeki

etkisi ¢ok az olacaktir.

Yaklasan genel
se¢imin sonucunun
hayatimi nasil
etkileyebilecegini
diigiinmek benim ig¢in
kolaydir.

Yaklagan genel
se¢imin sonucunun
hayatimdaki etkisini
hayal etmekte zorluk
cekiyorum.

Sonugta, yaklasan
genel secimin
sonucunun hayatima
etkisi az olacaktir.




Soru 4: Liitfen asagidakileri ifadelere katilma derecenize en yakin olani igaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Yaklasan genel se¢cimde
verecegim oyu benim
icin ¢ok 6nemli olan
deger yargilarim
belirleyecek.

1

7

Yaklagan genel se¢imde
ne oy verecegimi
bilmek nasil bir insan
oldugumun anlagilmasi
igin 6nemlidir.

Yaklagan genel segim
konusundaki
tutumumun hayatin
nasil yaganmasi
gerektigi konusundaki
inancimla pek ilgisi
yoktur.

Yaklasan genel se¢cim
ile ilgili tutumum,
hayatimi yonlendiren
degerlere dayanur.

Yaklagan genel se¢im
ile ilgili olumlu ya da
olumsuz argiimanlar,
hayatimi yonlendiren
temel ilkelerle ilgilidir.

Hayatin nasil
yasanmasi gerektigi ile
ilgili inan¢larim
yaklagan genel se¢im
konusundaki tutumumu
belirler.

Yaklagan genel se¢im
ile ilgili tutumum
benim kim oldugumu
yansitir.




Soru 5: Yaklasmakta olan segim ile ilgili risk algimzla alakal asagidaki ifadelere

katilip katilmadigimizi belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmryorum katilyorum

Yaklagan se¢imde kotii bir tercih 1 5

yapmak rahatsiz edici olurdu.

Eger yaklasan yerel segimde yanlis | 1 5

aday segilirse kaybedilecek ¢cok

seyimiz var.

Eger yaklagan yerel segimde yanhs | 1 5

parti secilirse kaybedilecek ¢cok

seyimiz var.

Yaklasan genel segime bagli cok 1 3

sey var.

Oy kullanmak ile alakali ¢ok risk 1 5

var.

R R A S U S I AL U AT A

s




Soru 6: Siyasi bilgi arayisinda internet kullanimu ile alakali asagidaki ifadelere

katilip katilmadiginizi belirtiniz.

Siyasi bilgi igin interneti... E;im‘“l‘;‘;um l}:f;g:)‘r‘j;
...nasil oy kullanacagima karar 1 5
vermeme yardimel olsun diye

kullaniyorum.

...6nemli konularda karar vermeme | 1 3
yardimei olsun diye kullaniyorum.

...adaylarin segildikleri zaman ne 1 5
yapacaklarim gérmek igin

kullaniyorum.

...adaylarn kisisel 6zelliklerini 1 5
yargilamak igin kullaniyorum.

...tarafs1z goriisler i¢in 1 5
kullantyorum.

...kullamiyorum, ¢tinkii bilgi I 5
edinmek kolay.

...arad1gim belirli bir bilgiyi 1 5
bulmak i¢in kullantyorum.

...glindemdeki temel meseleleri 1 5
yakalamak i¢in kullaniyorum.

...kullaniyorum, ¢iinkii eglenceli. 1 5
... kullaniyorum, giinkii gevsememi | 1 5
sagliyor.

...kullaniyorum, ¢tinkii heyecan 1 5
vericl.

...bagkalariyla konusacak bir 1 5
konum olsun diye kullaniyorum.

...baskalariyla tartigmalarimda 1 5

cephane olsun diye kullaniyorum.




Soru 7: Asagidaki 6gelerin her biri igin, soz edilen eylem veya davranislari

uygulama konusunda kendinize ne kadar giivendiginizi belirtiniz.

Hig Tamamen
glivenmi- gliveniyo-
yorum rum.
Kendi siyasi diisiincemi, bariz bir sekilde | 1 2 3 5
diismanca ortamlarda bile, agikca
belirtebilirim.
Secmis oldugum siyasi temsilcilerin 1 2 3 5
segmenlere olan yiikiimliiliiklerini yerine
getirdiginden emin olabilirim.
Adaletli olduguna inandigim siyasal 1 2 3 5
programlan desteklemek i¢in kamu
girisimlerini tegvik edebilirim.
Ulusal hiikiimet yetkililerinin temsilcileri | 1 2 3 5
ile kigisel iligkilerimi siirdiirebilirim.
Ait hissettigim veya yakm oldugum siyasi | 1 2 3 5
hareketlerin liderlerinin segiminde
belirleyici bir rol oynayabilirim.
Inang ve programlarini kabul ettigim 1 2 3 5
siyasi hareket veya parti i¢in etkin bir
bilgi kampanyasi yapabilirim.
Giivendigim siyasi adaylarmn segilmesi 1 2 3 5
i¢in insanlari tegvik edebilirim.
Kendi toplulugumda (is, arkadas ve aile) 1 2 3 5
etkin bir sekilde, bilgi verici ve harekete
gegirici faaliyetlere tegvik eder, inandigim
siyasi programlan siirdiirebilirim.
Partimin faaliyetlerini siirdiirmek i¢in 1 2 3 5
onemli miktarda para toplayabilirim.
Siyasi temsilcilerimizin eylemlerini 1 2 3 5
elestirel bir sekilde izlemek i¢in vatandas
olarak sahip oldugum araglari
kullanabilirim.
Soru 8: Yaklasmakta olan genel se¢imde oy kullanma niyetinizi en iyi yansitan
secenedi seciniz.
) Oy kullanip Muhtemelen
Kesinlikle oy Muhtemelen oy Kesinlikle oy
kullanmayacagimdan oy
kullanmayacagim | kullanmayacagim kullanacagim
emin degilim. kullanacagim.




Soru 9: Liitfen asagidaki siyasal katilim davraniglarin gergeklestirme sikliginizi

da mektup yoluyla iletisime ge¢tim.

paylasiniz.
Birkag
kere Genellikle

Facebook "duvari"nda sosyal / politik konuyla 3 4
ilgili fikir paylastim.
Bir politikac1 / politik parti tarafindan 3 4
yaratilmis bir Facebook grubuna katildim.
Bir arkadasg / sivil vatandag tarafindan
yaratilmis bir Facebook grubuna sosyal / 3 4
politik amac1 desteklemek i¢in katildim.
Sosyal / Politik bir amacla Facebook grubu 3 4
yarattim.
Internet iizerinden bir dilek¢eye imza attim / 3 4
imza topladim.
Internet iizerinden sosyal / politik bir amagla 3 4
para topladim / bagis yaptim.
Internet {izerinden politik, etik ve gevresel 3 4
nedenlerle boykot / aligveris yaptim.
Internet lizerinden gésteriye / yliriiylise 3 4
katildim.
Bir politikaci / devlet gérevlisiyle internet 3 4
iizerinden iletigime gectim.
Kagit dilekg¢eye imza attim / topladim. 3 %
Sosyal / politik bir amagla para topladim / 3 4
bagis yaptim.
Politik, etik ve gevresel nedenlerle boykot / 3 4
aligveris yaptim.
Yiiriiyiise / Gosteriye katildim. 3 4
Bir politikaci / devlet gorevlisiyle telefon ya 3 4




Soru 10: Asagidaki genel segimlerde oy kullandiniz m1?

2016 Anayasa Evet Hayir Hayir — Se¢im sirasinda
Referandumu 18 yagindan kiigiiktiim
2015 Kasim se¢imi | Evet Hayir Hayir — Segim sirasinda
18 yasindan kiigiiktiim
2015 Haziran Evet Hayir Hayir — Segim sirasinda
segimi 18 yasindan kiigiiktiim

Soru 11: Cinsiyetiniz nedir?

Kadin

Brkek

Diger

Soru 12: Egitim durumunuz nedir? - liitfen mezun oldugunuz en son okulu

isaretleyiniz.
Tlkokul Ortaokul Lise On Lisans
Lisans Yiiksek Lisans Doktora

Soru 13: Aylik ortalama gelirinizi isaretleyiniz.

1500 Tiirk lirasindan

az

1501 - 3000 TL

3001 - 4500 TL

4501 - 6000 TL

6001 - 7500 TL

7501 - 9000 TL

9000 TL'den fazla




