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0z Bu calismanin amact teknoloji ¢agmmin cocuklari olarak ifade edilen Z kusag
segmeninin oy verme davramgini arashirmaktir. 2023 il genel secimlerinde yaklasik 7
Anahtar Kelimeler: milyon geng secmen oy kullanacaktir. Bu geng se¢menin sosyolojik, sosyo-psikolojik ve

rasyonel oy verme davramslar dizerinde hangi faktorlerin etkili olacagr arastirmamn
konusunu olusturmaktadir. Bu baglamda, Z kusaginn aktif olarak kullandig: sosyal medya,
Oy Verme Davranigi, etkisi altinda kaldiklari referans gruplar ve sahip olduklar politik ilgilenimleri ile oy verme
davramiglar arasmdaki iliski arastirilmaktadir. Calismamn evrenini 2000 yili ve civan
dogumlu Z kugagr olusturmaktadir. Veriler web tabanli anket yontemi ile 182 katilimcidan
Politik Ilgilenim, elde edilmistir. Katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Aragtirma modeli
PLS (Kismi En Kiiciik Kareler) tabanli yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

WHAT FACTORS AFFECT VOTING BEHAVIOR IN ELECTIONS? A
RESEARCH ON GENERATION Z

1. LITERATURE
1.1. Research Subject

Voting Behavior is a complex and challenging process. Many rational or irrational factors can
influence voters. There are three different voting approaches in the literature in this complex process.
These are expressed as sociological, psychological and rational (economic) approach (Kalender, 2005).
According to the sociological approach (also known as Columbia school), voters can be influenced by
the behavior of the social groups. In addition to this, some factors such as residence, economic status
and religion are also influential in elections. Secondly, according to the socio-psychological approach,
also known as the Michigan school, the voter has a party's historical affection. According to the rational
approach, the voter decides by considering his / her interests and making a cost-benefit analysis as in
the purchasing decision.

The subject of this study is to determine some factors that may be effective in these three
approaches. Since the generation z is the study sample, the effect of social media, reference group and
political interest has been a subject of curiosity.

1.2. Research Purpose and Importance

The study investigates the voting behaviour of generation Z, who expressed as children of the
technology. Approximately 7 million young voters will vote in the general elections of 2023. Therefore,
examining the factors that can affect young voters' voting decisions will be a guide for especially
political parties.

1.3. Contribution of the Article to the Literature

The study contributes to foreign and domestic literature by examining the relationship between
social media, references group, political involvement and voting behaviour of young people.

2. DESIGN AND METHOD
2.1. Research Type

The study was designed as a research article to analyze which factors would affect young voters'
sociological, socio-psychological and rational voting behaviour.

2.2. Research Problem

Determining what factors affect the voting behaviour of young voters is a research problem of
the study.

2.3. Data Collection Method

The universe of the study is the generation Z, born in and around 2000. The data were obtained
from 182 participants using a web-based questionnaire. Participants were determined by convenience
sampling method.

2.4. Quantitative / Qualitative Analysis

Using a quantitative research method, the research model was tested with PLS (Partial Least
Squares) based structural equation modelling. SPSS v 23 statistics program was also used for
classification of data.

2.5. Research Hypotheses

The research model designed within the aim of the study is summarized in Figure 1 as below.
The hypotheses developed based on the research model are listed as follows:

Hj: Social media is effective in socio-psychological voting behaviour.
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Hy: Social media is effective in rational voting behaviour.

Hj: Social media is effective in sociological voting behaviour.

Hy: The reference group effect is effective in socio-psychological voting behaviour.
Hs: The reference group effect is effective in rational voting behaviour.

Hée: The reference group effect is effective in sociological voting behaviour.

Hy7: Political involvement is effective on socio-psychological voting behaviour.
Hg: Political involvement is effective in rational voting behaviour.

Hyg: Political involvement is effective in sociological voting behaviour.

Social
Media

Reference
Group Effect

Political Sociological
Involvement Voting

Figure 1. The Research Model
3. FINDINGS AND DISCUSSION

The survey method was used to collect data in the study. One hundred eighty-two voters
participated in the research questionnaire. 69.8% of the participants (127 people) were female, and 30.2%
(55 people) were male. The sample's age group was the generation Z. Young voters in different 36
provinces participated in the survey.

According to findings obtained from the study using the SmartPLS measurement model, Hi, H>
hypotheses were supported, but Hs hypothesis was not supported. While social media affects socio-
psychological and rational voting behaviour, it does not affect sociological voting behaviour. Secondly,
Hs4 and Hs hypotheses were supported, but Hs hypothesis was not supported. That is, reference group
influence affects socio-psychological and sociological voting behaviour, but not on rational voting
behaviour. Lastly, H7 hypothesis was supported, but Hs, Ho hypotheses were not supported. In other
words, It is seen that the political involvement of the voters only affect socio-psychological voting
behaviour and not on rational voting and sociological voting behaviour.

=77
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4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

When the results are examined in general, it is seen that the common side of all three
independent variables is practical on socio-psychological voting behaviour. In the socio-psychological
approach, an emotional commitment based on childhood is mentioned. Individuals are more easily
affected by their families or peers at an early age because young voters may not know to make politically
rational decisions. On the other hand, their political commitment in the sociological approach may not
have fully developed and internalized what social values bring. For these reasons, it can be stated that
the young Z generation tends to vote socio-psychologically.

This study can guide political parties and leaders on how to persuade and interact with young
people. These young voters who will participate in democracy constitute an important voter group,
especially in Turkey with a large young population. Therefore, political parties should not adopt a
general approach but should take into account generational differences. Political parties should analyze
the differences between generations well.

The research was conducted with a limited number of variables and samples. Different results
may occur in studies with different generations, different demographic characteristics, or more
participation. Especially in countries with a large young population, different variables that can be
effective in voting behaviour may be studied as other research topics. We hope that this study will
contribute to the people who want to work in this field and political parties.

]}
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1. GIRIS

Dijital cagmn cocuklar1 olarak ifade edilen Z kusagr internet kullanimu
konusunda daha bilgili ve ayn1 zamanda dijital okuryazarliklar1 da diger kusaklara
gore daha fazladir (Nagy, 2017). 2000 ve sonrasi dogumlu, en biiytigii 20 yasinda olan
bu kusagin tiyelerinin yeni teknolojik gelismelere ilgi diizeyi oldukca ytiiksektir. Yine
bu kusak internet kullanicilarinin fikir ve goriislerine olduk¢a 6nem vermektedirler
(Kavalcive Unal, 2016; Priporas, Stylos ve Fotiadis, 2017). Z kusaginin bir diger 6zelligi
ise sosyal paylasim sitelerinden etkilenme dtizeylerinin oldukga ytiksek olmasidir. Bu
kusagin tiyeleri sosyal medya tizerinden biitiin kullanicilarla iletisim kurabilmekte,

tikir alisverisinde bulunabilmekte ve onlardan etkilenebilmektedir (Thomas, Kavya ve

Monica, 2018).

Teknoloji ¢caginin icine dogmus bu Z kusag: tiyelerinin bir kismi (yaklasik 7
milyon) 2023 genel secimlerinde oy vererek siyasi hayata katilim saglayacaklardir. Bu
nedenle siyasi partilerin Z kusag1 se¢cmenini oldukca iyi analiz etmeleri, oy verme
davranislarmin hangi faktorlerden etkilendigini gormeleri gerekmektedir. Cunki
se¢gmen davranisini iyi analiz edemeyen siyasi partilerin yarisi kazanmalar1 oldukca
zor olacaktir (Ercins, 2007). Internetsiz yasayamayan Z kusagi yeni medya
kanallarindan, sanal arkadashklardan ve teknolojinin giiciinden oldukga
etkilenmektedirler. Aile birimine 6nem veren, yiiksek irade ve sorumluluk sahibi Z
kusag: icin akran kabulii de oldukga 6nemlidir (Williams ve Page, 2011). Dolayisiyla
Z kusag tyeleri icin referans grubun ve sosyal medyanin etkisinin biiytik olacag:

ongorulmektedir.

Referans grup bireylerin davranislarim1 onemli 6lctide etkileme yetenegine
sahip bir grup ya da kisiden olusabilmektedir (Iyer, Yazdanparast ve Strutton, 2017).
Ozbek’in (2003) yaptig1 calismaya gore Tiirkiye'deki segmenlerin %69,8'inin oy
kullanmadan ¢nce oy verecegi siyasi parti hakkinda aile bireyleriyle konustugu
goriulmektedir. Dolayisiyla Z kusag1 olarak ifade edilen gen¢ kusagin da hem aile
bireyleri ile hem de akranlari ile fikir alisverisinde bulunacag1 éngortilmekte bu da bu
kusagin etkilenme diizeylerini merak konusu haline getirmektedir. Benzer sekilde,

akranlari ile stirekli iletisim halinde bulunduklar1 sosyal medya kanallarinin da bu
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konuda etkili olabilecegi duistiniilmektedir. Z kusag: tiyeleri Facebook, Instagram,
Twitter vb. bircok sosyal medya kanallarindan siyasi liderlerin ya da partilerin
paylasimlarini  gorebilmekte, kullanicilarin  yorumlarimi  okuyabilmekte, fikir
edinebilmekte veya fikirlerini paylasabilmektedirler. 7/24 internete baglanma imkani
olan bu geng¢ kusak icin sosyal medyanin ¢nemli bir siyasi iletisim kanali oldugu

diistintilerek calismalara konu olabilmektedir.

Z kusagmin oy verme davranist tizerinde etkili olacagi diistintilen bir diger
faktor ise politik ilgilenimleridir. Ilgilenim tiiketicilerin belirli bir tiriin kategorisine
yonelik olarak hissettigi ilgi, heyecan ve heves olarak ifade edilmektedir (Lyons ve
Henderson, 2005). Siyasi pazarlama acisindan ele alindiginda ise, ilgilenim Z
kusagimin siyasi tirtine yonelik ilgilenimini ifade etmektedir. Dolayisiyla ilgilenim
bireylerin oy verme kararlarinda oldukca biiyiik bir éneme sahiptir. Ozellikle oy
vermeye katilimi saglama ve bu konuda bilgi aramaya yoneltme konusunda ¢nemli

bir motivasyon kaynagidir (Yoon, Pinkleton ve Ko, 2005).

Bu kapsamda calismada, 2023 genel secimlerinde oy kullanacak Z kusag:
tiyelerinin sosyal medya, referans grup etkisi ve politik ilgilenim diizeylerinin oy
verme davranislar1 {izerindeki etkisi arastirilmaktadir. Se¢menlerin oy verme
davranislar1 ise sosyolojik, sosyo-psikolojik ve rasyonel oy verme seklinde
siniflandirilmis ve arastirmanin modeli bu temelde olusturulmustur. Arastirmanin
sonuclar1 bu nesli anlamada ve anlamlandirmada konunun paydaslarma katki

sunabilir.

2. TEORIK CERCEVE VE HIPOTEZ OLUSTURMA

2.1. Secmen Davranisi

Secim karar1 vermek karmasik ve zor bir siirectir. Se¢men rasyonel veya
irrasyonel bircok faktorden etkilenebilmektedir. Bazi se¢cmenler rasyonel kararlar
vermeye meyilli iken bazilar: ise farkli faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedirler.
Bazilar1 siyasi stirece yogun olarak dahil olurken bazilar1 ise uzak durmaktadir. Buna
ilave olarak, duygusal faktorler de se¢cim kararinin bir parcasini olusturabilmektedir

(Dean ve Croft, 2009). Bu karmasik stirecte temelde ti¢ farkli oy verme yaklasimindan
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bahsedilmektedir. Bunlar sosyolojik, psikolojik ve rasyonel (ekonomik) yaklasim

olarak ifade edilmektedirler (Kalender, 2005).

Sosyolojik yaklasimin temelinde se¢gmenin ozelliklerinden ziyade, mensubu
oldugu grup, sosyo-ekonomik statiisii, yasadigi yer ve din gibi faktorler yer
almaktadir (Kalender, 2005). 1930 yilinda Lazarsfeld tarafindan ortaya atilan bu
yaklasim aym zamanda “Columbia Ekolt” olarak da bilinmektedir. Se¢cmen
davranislarini sosyolojik acidan inceleyen bu modele gore, secmenler dahil olduklar:
sosyal gruplarin davranislarindan etkilenebilmektedirler. Se¢menlerin kararlarmin
birincil veya ikincil sosyal gruplardan etkilenmesi politik bagliliklarinin olusmasinda

da etkili olmaktadir (Visser, 1998: aktaran, Duygu, 2017).

Michigan ekolii olarak da bilinen sosyo-psikolojik yaklasima gore, segmenin bir
partiye yonelik ge¢mise dayanan bir sevgi bag1 vardir. Bir nevi parti kimligi seklinde
ifade edilen, cocukluk zamanlarma dayanan bir baghlik s6z konusudur (Cinko, 2006).
Partiyle 6zdeslesme modeli olarak da ifade edilen bu yaklasim sosyolojik yaklagimu
reddetmekte, baghlik, taraftarlik ve sevgi ile iliskilendirilmektedir (Teyyare ve Avci,
2016). Segcmenler oy verdikleri partileri kendi partileri olarak gormekte, kendilerini bu
partiyle tanimlamakta ve daimi destekgileri olmaktadirlar. Bireyler kiiciik yaslardan
itibaren once ailelerinin sonra da yakin cevrelerinin etkisi altinda kalarak belirli bir
partiye yonelik yakinlik duymakta ve bu yakinlik zamanla giiclenerek bir baglhlik,
partizanhik haline dontismekte ve hayat boyu devam etmektedir. Dolayisiyla bu

kisilerin gogunlukla ayn1 partiye oy vermeleri beklenmektedir (Temizel, 2012).

Bir diger model ise 1957 yilinda Downs tarafindan gelistirilen “Rasyonel
Yaklasim” teorisidir. Bu yaklasima gore, secmen satin alma kararinda oldugu gibi
kendi cikarlarinmi diistinerek ve maliyet-fayda analizi yaparak karar vermektedir. Yani
segmen bir {irtin ya da hizmeti satin alirken nasil davraniyorsa, oy verirken de aym
yaklasim ile karar vermektedir (Dean ve Croft, 2009). Bu yaklasimda se¢menin kendi
cikarlarin ¢ok iyi bildikleri ve bu ¢ikarlarina en iyi hizmet edecegine inandiklar: parti
ve adaylar arasindan degerlendirme yapacagi ve bu degerlendirme sonucunda oy
verme davranisinda bulunacag ileri stirtilmektedir. Yani kisiler kendisine en fazla

taydayi saglayacagina inandig1 partiye oy vereceklerdir. Yine bu kisiler beklentilerinin

=77
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karsilanmamas1 durumunda kolaylikla tercihlerini degistirebilirler (Teyyare ve Avci,
2016). Secmen beklentilerini karsilayan partiyi gelecek secimde o¢diillendirirken,
beklentilerini karsilayamayan partiyi de cezalandirmaktadir. Yani bu yaklasimda
rasyonel bir eylem s6z konusudur (Cinko, 2006). Yine Brogan (1996) rasyonel se¢im
teorisinin giniimiiz siyaset biliminde hakim bakis agis1 oldugunu ifade etmektedir.
Burada kisiler kendi cikar ve beklentileri dogrultusunda oy verme davranisinda

bulunmaktadirlar.
2.2. Se¢gmen Davranisimi Etkileyen Faktorler

Literatiirde se¢men davranisini etkileyen bircok faktor bulunmasina karsin, bu
kisimda ontimtizdeki se¢cimlerde ilk defa oy kullanacak Z kusag: tizerinde etkili
olabilecegi ongoriilen sosyal medya, referans grup etkisi ve politik ilgilenim

arastirmanin kapsami dahilinde incelenecektir.

Sosyal medya kisisel yorum ve bilgilerin anlik, basit ve karsit fikirlere acik bir
sekilde ortaya konuldugu platformlardir. Sosyal medya, kullanicilarmin karsilikl
bilgilerini, fikirlerini, ilgi alanlarim ve goriislerini paylasarak iletisim kurduklar: ve
etkilesim sagladiklar1 cevrimici platformlar olarak da ifade edilmektedir. Bu nedenle
glintimtiziin en etkin iletisim aract olarak goriilmektedirler (Dursunoglu, 2017).
Geleneksel medyanin aksine ¢ift yonla iletisim kurmay: saglayan sosyal medyada
paylasilan iletiler hizli bir sekilde yayilabilmekte ve insanlara bir tartisma alam
sunabilmektedir. Sosyal medya ayrica orgtitlenmeyi kolaylastirma, kisiler arasi
iletisimi artirma, gercek bilgiye kolayca ulasabilme gibi islevler saglarken, insanlarin
kisa stire igerisinde sosyal veya siyasi olaylara tepki gosterebilme gibi bircok fayda da
sunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya birgok alanda oldugu gibi secmen davranisini
etkilemede de 6nemli bir role sahiptir (Cildan, Ertemiz, Kiigiik, Tumugcin ve Albayrak,

2012).

Sosyal medya araclar1 hem se¢cmenler hem de siyasi parti veya liderler
tarafindan bir siyasal iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Siyasi parti ve liderler
sosyal medya araglarini kendilerini ve sdylemlerini ifade etme, se¢menleri parti
etkinliklerinden haberdar etme ve destek saglama, lider mitinglerini duyurma, bazi

konular hakkinda se¢cmen goriislerini derleme gibi amagclarla kullanmaktadirlar

]}
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(Bayraktutan, Binark, Comu, Dogu, islamoglu ve Aydemir, 2012). Yine siyasi liderler
secmenleri siyasi katihma tesvik ve ikna araci olarak sosyal medyay:
kullanmaktadirlar. Siyasi liderler sosyal medya ile daha genis bir kitleye daha kisa
stire igerisinde ulasma imkanina sahiptirler. Se¢menler de bu siyasi liderlerin
paylasimlarina yorum yapabilmekte, goriislerini ve beklentilerini ifade
edebilmektedirler. Siyasi liderlerin sosyal medyay1 aktif bir bicimde kullanmalarinin
bir diger nedeni de bu platformlarin gencler arasinda oldukca yaygmn bir sekilde
kullaniliyor olmasidir. Dolayisiyla sosyal medya da aktif bir sekilde var olan siyasi
liderler gengler tarafindan daha gok taninma imkanina sahiptirler (Cildan ve digerleri,
2012). Sahin ve Ergen’in (2016) Tiirkiye ornekleminde yaptig1 calismada da genel
secimlere yonelik medya kullaniminin daha cok internet ve sosyal aglar tizerinden
oldugu gortilmektedir. Bu nedenledir ki secimlerde ilk defa oy kullanacak Z kusag:
se¢meni icin sosyal medya onemli bir siyasi iletisim araci olarak goriilmektedir.
Literattirde yapilan calismalara bakildiginda, Bond, Fariss, Jones, Kramer, Marlow,
Settle, ve Fowler'in (2012) 2010 yili Amerikan ara se¢imlerinde Facebook mesajlar1
tizerinde yaptig1 bir calismaya gore, sosyal medya ile oy verme davranis: arasinda bir
iliski oldugu goriilmektedir. Mesajlar milyonlarca insanin oy kullanma davranisin
dogrudan etkilemektedir. Yine Tehci ve Yildiz (2020) tarafindan 540 sosyal medya
kullanicist tizerinde yapilan bir calismaya gore, sosyal medyanin se¢men sadakati,
giveni ile elektronik agizdan agiza iletisime ve nihayetinde se¢men davranisi
tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Diger taraftan, Kushin ve Yamamoto (2010)
calismalarinda sosyal medyanin genglerin siyasi karar alma stireclerinde kalic1 ve

derin bir etkisi olmadigini ifade etmektedirler.

Secmen davranisini etkileyen bir diger 6nemli faktor ise referans grup etkisidir.
Referans grup bireylerin davranislar: tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan kisi veya
gruplar olarak ifade edilmektedirler (Bearden ve Etzel, 1982). Aile, kanaat 6nderleri,
akran gruplari, marka topluluklar1 ve tinliiler gibi kisi ve gruplar referans gruplari
olusturmaktadir. Kisilerin giinliik hayatlarinda ve sosyallesme stireclerinde 6nemli bir
rol oynadiklari icin birer bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Kavak ve Dinger, 2020).
Bu nedenle se¢gmenin oy verme davranisinda etkili olan birgok faktorden biri de

referans grup etkisidir. Ctinki referans gruplar bireyin davranislarinin yani sira deger
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yargilarim1 ve fikirlerini de dogrudan ya da dolayl olarak etkileyebilmektedir.
Ozellikle se¢cmenlerin oy verme davraniginda aile 6nemli bir etken olarak
goriilmektedir (Aydm ve Ozbek, 2004). Aile genglerin siyasi bir partiye karst bir
baglilik ya da his gelistirmesinin temelinde gticlii bir etken olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla gen¢ Z kusaginin hem kendilerinden daha tecrtibeli, daha ¢ok se¢im
yasamis diger kusak ve aile tiyelerinden hem de politikaya ilgi duyan akranlarindan
etkilenmeleri beklenmektedir. Ventura'min (2001) yaptigr bir calismada da aile
bireylerinin parti kimliklerini ¢ocuklarina yansittiklari, ebeveynleri ile cocuklarinin oy

verme davranislar: arasinda gtiglii bir korelasyon oldugu ifade edilmektedir.

Sosyal medya ve referans grubun yan sira geng se¢menlerin politikaya yonelik
ilgilenim dtizeyleri de davranislarinda 6nemli bir etkendir. Kisinin herhangi bir objeye
ya da nesneye yonelik duydugu ihtiyag, ilgi ve heves olarak ifade edilen ilgilenim
(Zaichkowsky, 1985) aym1 zamanda kisilerin bilgi diizeyleri ile de
iligskilendirilmektedir. Hgilenim diizeyleri yiiksek kisilerin aym1 zamanda sahip
olduklar1 bilgi diizeylerinin de ytiiksek olmasi beklenen bir durumdur. Yani ilgilenim
diizeyi ile bilgi diizeyi arasinda olumlu yonde bir iliski bulunmaktadir (Dolarslan,
2015). Dolayisiyla geng kusaklarin politikaya yonelik ilgilenim diizeyleri ile sahip
olduklar: bilgi diizeyleri arasinda da bir iliski bulunmaktadir. Politikaya ilgi duyan
gen¢ se¢men siyasi partiler ve liderler hakkinda daha fazla bir bilgi arayisinda
olacaktir. Geng se¢menin politik ilgilenimi arttikca bilgi arastirma istegi de artacaktr.
Ayni zamanda gonderilen mesajlar1 duyma, gorme ve maruz kalma istegi de
artacaktir. Siyasi iletisim cabalar1 bu kisilerde daha da etkili olacaktir. Segmenlerin bu
ilgilenimleri aktif olabilecegi gibi pasif ilgilenim seklinde de olabilmektedir. Aktif
politik ilgilenime sahip se¢menler birer fikir lideri gibi diger insanlar1 etkilemeye
calismakta, siyasi kampanyalara destek vermekte, siyasi toplantilara katilip, siyasi
hareketlerin icinde yer alabilmektedirler. Pasif politik ilgilenime sahip kisiler ise
genellikle sadece gtindemi takip edip, siyasete iliskin haberleri ve programlar1 okuyup

izlemektedirler (Kog, 2020).

Yine se¢menin ekonomik ve sosyal kaygisinin artmasi onun siyasi ilgilenimini
de artirmaktadir. Siyasi siireclerde yasanan olaylarin, huzursuzluklarin ve endisenin

ilgilenim tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (O’Cass ve Nataraajan, 2003). Ozellikle
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2020 yilinda hem diinyada hem de Turkiye’de yasanan bircok felaketin, Elazig
depremi, Van ¢ig felaketi, tiim diinyay1 sarsan Covid-19 salgini ve bu gibi olaylarin
ekonomiye etkileri, hiiktimetin bu gibi durumlarda nasil tepkiler verdigi, krizleri nasil

yonettikleri konusunun se¢gmen ilgilenimini daha da artirmas: beklenmektedir.

Bu teorik c¢erceve kapsaminda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi

olusturulabilir.

Hji: Sosyal medya (SM) sosyo-psikolojik oy verme (SP) davramsinda etkilidir.

Hj: Sosyal medya (SM) rasyonel oy verme (RO) davramisinda etkilidir.

Hj3: Sosyal medya (SM) sosyolojik oy verme (SO) davramsinda etkilidir.

Hy: Referans grup etkisi (RE) sosyo-psikolojik oy verme (SP) davramginda etkilidir.
Hs: Referans grup etkisi (RE) rasyonel oy verme (RO) davramginda etkilidir.

Hé: Referans grup etkisi (RE) sosyolojik oy verme (SO) davramisinda etkilidir.

Hg7: Politik ilgilenim (PI) sosyo-psikolojik oy verme (SP) davramsinda etkilidir.

Hs: Politik ilgilenim (PI) rasyonel oy verme (RO) davramisinda etkilidir.

Ho: Politik ilgilenim (PI) sosyolojik oy verme (SO) davranmsinda etkilidir.

Arastirma igin olusturulan model de Sekil 1’de verilmektedir.

=77
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Sos-Psi.
Oy Verme

Referans Rasyonel
Grup Etkisi Oy Verme

Politik Sosyolojik
Ilgllemm Oy Verme

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3. METODOLOJ1i

Olusturulan kavramsal modele gore se¢menin sosyo-psikolojik, rasyonel ve
sosyolojik oy verme davranisinda sosyal medya, referans grup ve politik ilgilenim

etkilidir. Olusturulan modelin sinanmasinda asagidaki metodoloji takip edilmistir.

Arastirmanin olcekleri icin literatirde bulunan gtivenilirlik ve gecerliligi
kanitlanmis ¢alismalardan faydalanilmistir. Bu baglamda, sosyal medya i¢in Giirbtiz
(2014) tarafindan olusturulan 10 adet soruyu iceren olgekten yararlanilmistir. Politik
ilgilenim icin Kog¢ (2020) tarafindan O’Cass'in (2000 ve 2002) calismalarindan
yararlanilarak olusturulan 6lgekten faydalamilmistir. Olcek 8 adet soru icermektedir.
Referans grup etkisi igin, Oztiirk (2017) tarafindan Podoshen (2008), Yilmaz (2011) ile
Caylak ve Tolon'un (2013) calismalarindan uyarlanan o6lcek kullanilmustir. Yine
secmen davranisi igin Oztiirk (2017) tarafindan Heywood (2006), Akgiin (2002),
Kalender (2005), Cwalina, Falkowski ve Newman'in (2011) c¢alismalarindan

uyarlanarak olusturulan olgeklerden yararlanilmistir. Burada sosyo-psikolojik oy
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verme Olcegi icin 9 soru, rasyonel oy verme 6lcegi i¢in 11 soru ve sosyolojik oy verme

olcegi icin de 10 soru olusturulmustur. Anket formu sorular1 Ek 1’de verilmektedir.

Anket formunda sorular besli Likert seklinde (1-hi¢ katilmiyorum 5-tamamen
katiliyorum) hazirlanmistir. Soru formu hazirlandiktan sonra 14 adet pilot ¢alisma
yapilarak anketteki ifadelerinin anlasilirlig: test edilmistir. Sonrasinda yapilan gerekli

diizenlemelerle anket formuna son sekli verilmistir.

Veriler Artvin’in Hopa ve Rize'nin Findikli ilcelerinde 6grenim goéren tiniversite
ogrencileri arasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak goniillii katilimla
yapilan web tabanli anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmaya katilan 182 gecerli
ornekten elde edilen veriler hipotezlerin testinde kullanilmistir. Kurulan model PLS
(Kismi En Kiictik Kareler) tabanli yapisal esitlik modellemesi olan SmartPLS ile test
edilmistir. Ktictik 6rneklemle calismaya izin verebilmesi ve verilerde cok degiskenli
homojenlik ve normallik gereksinimlerini zorunlu kilmamasi art1 bir 6zellik olarak
gorulmektedir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2014; Tuygun Toklu, 2020). Verilerin

siniflandirilmasinda ise SPSS v23 istatistik programindan yararlanilmistir.
4. ANALIZ VE SONUCLAR

Orneklemin demografik ozelliklerine iliskin tanimsal istatistikler soyledir.
Arastirmaya toplam 182 kisi katilmistir. Katilimcilarin %69,8'1 (127 kisi) kizlardan,
geriye kalan %30,2'si (55 kisi) de erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilar ankete
Adana, Amasya, Ankara, Antalya, Artvin, Bayburt, Bursa, Corum, Denizli, Erzurum,
Gaziantep, Giresun, Hatay, [zmir, Istanbul, Kahramanmaras, Kars, Kastamonu,
Kayseri, Kocaeli, Konya, Malatya, Manisa, Mersin, Mugla, Ordu, Rize, Sakarya,
Samsun, Sinop, Sivas, Sanliurfa, Sirnak, Tokat, Trabzon ve Yalova olmak tizere 36
ilden katildiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin yas araliklar1 17-25 arasinda

degismektedir.
4.1. PLS Ol¢iim Modeli Sonuglar1

Olctim modelinde yapilarin Bitisme (Convergent) ve Ayrisma (Discriminant)
gecerlilik Olctimleri, her bir madde (soru) ve olgek giivenilirligi degerlendirilir.

Faktorlerin giivenilirligini degerlendirmede gizil (latent) yapilarmn faktor ytikleri
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gozden gecirilir ve burada faktorlerin tutulabilmesi i¢in minimum 0,50 kriteri gerekir

(Hulland, 1999).

PLS modelinin analizinde ilk asamada 6l¢ctim modeli, ikinci asamada da yapisal
model degerlendirilir. Olgiim modeli agik degiskenler (gozlenen maddeler) ve gizil
degiskenler arasindaki iliskileri degerlendirirken, yapisal model gizil yapilar
arasindaki iliskileri belirler. Burada yol katsayilar1 modelin 6ngorii yeteneginin

gostergeleridir (Toklu ve Tuygun Toklu, 2015).

Yap1 gecerliligi Bitisme ve Ayrisma gegerliliginin varlig: ile saptanir. Bitisme
gecerliligi icin madde gtivenilirligi (item reliability), kompozit giivenilirlik (composite
reliability) ve aciklanan ortalama varyans (AVE: average variance extracted) testleri

kullanilir.

Yapmin madde yiikleri genel olarak, 0,50 ya da tizeri oldugunda yeterli
gtivenilirlige sahip olmaktadir. Ancak arastirmanin gtivenilirligi arttirmak icin 0,60 ve

altinda kalan ytike sahip maddeler analizden ¢ikarilmaistir.

Modelin ttim yapilarinda Cronbach’s Alfa degerleri 0,60 degerinin, Kompozit
guvenirlikler de 0,70 degerinin {izerindedir. Geleneksel sekilde Cronbach’in Alfa
katsayis1 igsel uyum giivenilirligini 6l¢mede kullanirken, literatiir bunun yerine
Kompozit gtivenilirligin kullanilmasim1 onermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hair,
Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012). Kompozit giivenilirlik i¢cin degerlerin 0,70 veya

tizerinde olmasi gereklidir.

Bitisme gecerliligi icin her bir gizil degiskenin AVE degerleri kullanilmustir.
Tum AVE degerleri esik deger olan 0,50'nin tizerinde oldugundan modelin Bitisme
gecerliligi teyit edilmistir. Elde edilen madde gtivenilirligi, kompozit gtivenilirlik ve
AVE degerleri tiim yapilarin bitisme gegerliligini sagladigini gostermistir. Tablo 2

ol¢tim modelinin degerlerini gostermektedir.

]}
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Tablo 2. Ol¢iim Modeli Degerleri

Gizil Maddeler |Yiikler |Cronbach's | Kompozit AVE
Degisken Alpha Giivenilirlik
Sosyal SM2 0,700 0,752 0,844 0,576
Medya SM5 0,823
(SM) SM7 0,674

SM8 0,827
Referans RE1 0,676 0,810 0,861 0,509
Grup RE3 0,642
(RE) RE5 0,730

RE6 0,763

RE7 0,727

RES8 0,736
Politik PI1 0,845 0,904 0,925 0,675
Hgﬂenim P12 0,859
(PD) PI3 0,888

P14 0,812

PI5 0,832

PI6 0,677
Sosyo SP1 0,784 0,646 0,809 0,585
Psikolojik Oy SP2 0,758
Verme (SP) SP6 0,753
Rasyonel Oy RO5 0,732 0,714 0,841 0,639
Verme RO8 0,805
(RO) RO9 0,856
Sosyolojik Oy SO1 0,798 0,804 0,865 0,564
Verme SO2 0,835
(SO) SO4 0,741

SO5 0,758

SO6 0,600

Ayrisma gecerliliginin kontrol edilmesinde Fornell ve Larcker (1981) kriter
analizinin de kullanilmasi gerekmektedir. Tablo 3 her bir olcegin olctimiindeki
Ayrisma gecerligi test sonuglarini vermektedir. Tiim durumlarda ¢apraz degerler satir
ve siitundaki degerlerden daha ytiksek oldugundan o6lcegin Ayirma gecerliligi teyit

edilmistir.

Tablo 3. Fornell-Larcker analizi

PI RE RO SM SO spP
PI 0,822
RE 0,286 0,713
RO 0,220 0,186 0,799
SM 0,497 0,381 0,365 0,759
SO 0,223 0,484 0,216 0,331 0,751
SP 0,423 0,501 0,142 0417 0,591 0,765

=77
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4.2. PLS Yapisal Model Sonuglar:

Modelin agiklayicr giicti icin R? degerleri kullanilmistir. Sosyal medya, politik
ilgilenim ve referans grup etkisi sosyo-psikolojik oy verme davranisindaki degisimi R?
= 0,353 (Uyarlanmis R? = 0,342) degeri ile aciklamaktadir. Benzer sekilde, sosyal
medya, politik ilgilenim ve referans grup etkisi rasyonel oy verme davramsindaki
degisimi R2 = 0,137 (Uyarlanmis R2 = 0,123) degeri ile agiklamaktadir. ilave olarak,
sosyal medya, politik ilgilenim ve referans grup etkisi sosyolojik oy verme
davranmisindaki degisimi de R? = 0,260 (Uyarlanmis R? = 0,247) degeri ile
acgiklamaktadir. Analiz yapisal modelin yeterli aciklayici gtice sahip oldugunu teyid

etmektedir.

Hipotezlerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigmi &l¢mek icin T-
[statistiginden yararlamlmistir (Tuygun Toklu, 2019). Sosyal medya ve sosyo-
psikolojik oy verme davranisi arasindaki yol (t = 2,067; p = 0,039) anlaml1 oldugundan
Hi hipotezi desteklenmistir. Sosyal medya ve rasyonel oy verme davranis: arasindaki
yol (t = 3,803; p = 0,000) anlamh oldugundan H> hipotezi desteklenmistir. Sosyal
medya ve sosyolojik oy verme davranist arasindaki yol (t = 1,771; p = 0,077) anlaml
olmadigindan Hs hipotezi desteklenmemistir. Referans grup etkisi ve sosyo-psikolojik
oy verme davranist arasindaki yol (t = 5,166; p = 0,000) anlamli oldugundan Hs
hipotezi desteklenmistir. Referans grup etkisi ve rasyonel oy verme davramnsi
arasindaki yol (t = 0,683; p = 0,495) anlamli olmadigindan Hs hipotezi
desteklenmemistir. Referans grup etkisi ve sosyolojik oy verme davranist arasindaki
yol (t = 6,022; p = 0,000) anlamh oldugundan He hipotezi desteklenmistir. Politik
ilgilenim ve sosyo-psikolojik oy verme davranisi arasindaki yol (t = 2,979; p = 0,003)
anlamli oldugundan H7 hipotezi desteklenmistir. Politik ilgilenim ve rasyonel oy
verme davranisi arasindaki yol (t = 0,564; p = 0,573) anlamli olmadigindan Hs hipotezi
desteklenmemistir. Politik ilgilenim ve sosyolojik oy verme davranisi arasindaki yol (t
= 0,292; p = 0,770) anlamh olmadigindan Ho hipotezi desteklenmemistir. Tablo 4 T-

[statistigi sonuglarini gostermektedir.
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Ozetle ifade etmek gerekirse, calismadan elde edilen bulgulara gore;

1. Sosyal medyanin sosyo-psikolojik ve rasyonel oy verme davranisi tizerinde etkisi
oldugu gortiltirken, sosyolojik oy verme davranisi tizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir.

2. Referans grup etkisinin sosyo-psikolojik ve sosyolojik oy verme davranisi
tizerinde etkisi oldugu gortiltirken, rasyonel oy verme davramsi tizerinde
herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

3. Se¢menlerin politik ilgilenimlerinin yalmizca sosyo-psikolojik oy verme davranis
tizerinde etkisi oldugu, rasyonel oy verme ve sosyolojik oy verme davranis

tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4. T Istatistikleri

Hipotez Stdp Ornek Standart T p degeri Sonug
Ortalamas: | Hata |Istatistigi

Hi: SM—SP 0,156 0,160 0,076 2,067 0,039 Desteklendi
H»: SM—>RO 0,324 0,332 0,085 3,803 0,000 Desteklendi
Hs: SM—S0 0,160 0,166 0,091 1,771 0,077 Desteklenmedi
Hy: RESP 0,373 0,377 0,072 5,166 0,000 Desteklendi
Hs: RESRO 0,050 0,052 0,073 0,683 0,495 Desteklenmedi
He: RESO 0,416 0,424 0,069 6,022 0,000 Desteklendi
Hy: PI>SP 0,239 0,241 0,080 2,979 0,003 Desteklendi
Hs: PI-RO 0,045 0,047 0,080 0,564 0,573 Desteklenmedi
Hy: PI>SO 0,024 0,027 0,083 0,292 0,770 Desteklenmedi

Buna gore, Sekil 2 etkilerle birlikte yapisal modelin sonuclarini revize edilmis

olarak sematik sekilde gostermektedir.
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Sekil 2. Yapisal Model Sonuglar1
5. TARTISMA

Giintimiizde hayatin her asamasma miidahale eden, proseslerdeki verimliligi
arttiran, insanlar arasindaki iletisimi daha hizli ve etkili hale getiren dijital bir devrim
yasanmaktadir. Bu anlamda bakildiginda tiiketicilerin de tarihsel bir dontisim ve
degisime maruz kaldig1 goriilmektedir. Bu dijital mecranin etkili bir sekilde
kullanilmas: rakiplere karsi énemli bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Politik
pazarlama kapsaminda yapilan bu arastirmada sosyal medyanin, referans grubun ve
politik ilgilenimin se¢menlerdeki sosyo-psikolojik, rasyonel ve sosyolojik oy verme

davraniglar1 tizerindeki etkileri incelenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, sosyal medyanin hem sosyo-
psikolojik hem de rasyonel oy verme davranis tizerinde etkili oldugu gortilmektedir.
Caglar ve Asigbulmus’un (2017) X ve Y kusag tizerine yaptiklar: calismada, X ve Y
kusaginin siyasi tercihi ile sosyal medyadan etkilenme dtizeyleri arasinda anlamh bir

farklilik gortilmemistir. Ancak calismada Y kusagmm X kusagina oranla sosyal
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medyadan siyasal anlamda daha fazla etkilendikleri gortilmektedir. Buradan
hareketle, teknolojinin icine dogan Z kusag1 tiyelerinin sosyal medyadan etkileniyor
olmalar1 beklenen bir sonugctur. Biswas, Ingle ve Roy’un (2014) yaptiklar1 calismaya
gore de sosyal medyanin geng se¢men davranisi tizerinde etkisi bulunmaktadir. Yine
Munir (2018) tarafindan yapilan galismaya gore, 2014 yili Iskogya referandumunda
genglerin oy verme davramisini degistirmede sosyal medya etkili olmustur. Diger
taraftan, sosyal medyanin sosyolojik oy verme davranisi tizerinde herhangi bir etkisi
bulunamamustir. Elde edilen bu sonug, Z kusag: tiyelerinin hentiz ¢ok kiiciik yasta
olmalari, siyasi deneyim ve tecriibelerinin olmayisi, bilgi birikimlerinin az olusu ve
tam anlamiyla politik bir baghliklarimin olmayisindan kaynaklanabilir. Yine dahil
olduklar1 sosyal gruplarin, ait olduklar:1 toplum ve kilttirtin degerlerini ve mensubu
olduklar1 dinin gerektirdiklerini tam anlamiyla icsellestirmemis olmalarindan da

kaynaklanabilir.

Arastirmadan elde edilen bulgular referans grup etkisinin hem sosyo-psikolojik
oy verme davranisinda hem de sosyolojik oy verme davranmisinda etkili oldugu
gortilmektedir. Ancak referans grup etkisinin rasyonel oy verme davranisinda etkili
oldugu hipotezi desteklenmemistir. Ozellikle gen¢ secmenler icin ailenin etkin bir
referans grup oldugu distiniilmektedir. Aydin ve Ozbek’in (2004) yaptiklari
calismada ailenin se¢men davranis: tizerinde etkili oldugu gortilmektedir. Erding’in
(2012) tniversite Ogrencileri tizerinde yaptiklar1 calismaya gore de ailenin siyasi

tercihlerinin oy verme davranisi tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise politik ilgilenime iliskindir. Se¢menlerin
politik ilgilenimlerinin sosyo-psikolojik oy verme davranis: tizerinde etkili oldugu
gortliirken, rasyonel ve sosyolojik oy verme davranislari tizerinde etkili olmadigi
gorilmektedir. Bu durum genclerin politik ilgilenimlerinin diisik olmasindan
kaynaklanabilir. Ko¢'un (2020) yaptig1 calismada da o©zellikle 18-25 yas grubu
se¢gmenlerin politik ilgilenimlerinin 42-49 yas grubuna gore cok daha diisiik oldugu
gorilmektedir. Her ne kadar O’Cass ve Pecotich’in (2005) yaptiklar1 calismada politik
ilgilenimin oy verme davranisi tizerinde etkili oldugu ifade edilse de geng secmen
davramisinda bu sonug farklilik gosterebilmektedir. Geng secmenlerin politik

ilgilenimlerinin yalnizca sosyo-psikolojik oy verme davranisi tizerinde etkili oldugu
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sonucu ise, sosyo-psikolojik oy verme davranisinin temelinde sevgi, baghhk gibi
psikolojik etmenlerin yer aliyor olmasidir. Hentiz 20 yas civar1 olan Z kusag: tiyeleri
bu yaslarma kadar aldiklar: kararlarda genel olarak ailelerine ve yakin cevrelerine
danistiklari icin, oy verme siirecinde de ilgilenimleri aile tiyeleri ve yakin cevreleri ile

benzerlik gostermesi beklenir.

Sonugclara genel olarak bakildiginda, her ti¢ bagimsiz degiskenin ortak yaninin
sosyo-psikolojik oy verme davramsi tizerinde etkili oldugu gortilmektedir. Sosyo-
psikolojik yaklasimda ¢ocukluk zamanina dayanan bir bagliliktan s6z edilmektedir.
Bireyler kiiciik yaslardan itibaren aile ve yakin cevrenin etkisi altinda kaldigindan
duygusal baghlik ve aile gelenegi gibi psikolojik faktorler oy verme davranisinda
gengler icin daha etkili olabilmektedir. Ciinkii gen¢ secmenin siyasi anlamda rasyonel
kararlar verecek bilgi birikimi olmayabilir ya da sosyolojik yaklasimda ifade edilen
politik baglhliklar: tam anlamiyla gelismemis ve toplumsal degerlerin getirdiklerini
i¢sellestirmemis olabilirler. Bu nedenlerle gen¢ Z kusaginin sosyo-psikolojik oy verme
egilimde oldugu ifade edilebilir. Calismanin 6rneklemini olusturan fazla politik
bilgiye sahip olmayan Z kusag tiyelerinin de referans grubun etkisinde kalarak sosyo-

psikolojik oy verme egilimde oldugu beklenen bir sonuctur.

Bu calisma, siyasi parti ve liderlerine gencleri nasil ikna edebilecekleri, onlarla
nasil etkilesim kurabilecekleri konusunda yol gosterici olabilir. Ciinkii siyasi liderlerin
ve partilerin nihai amaci secmen kitlesinin destegini almaktir. Secim hayatma yeni
katilacak, ileriki yillarda da desteklerini almaya devam edebilecekleri geng se¢menler
siyasi partiler icin 6nemli bir se¢men kitlesini olusturmaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi
gen¢ niifusun yogun oldugu {ilkelerde gen¢ se¢menlerin diistinceleri goz ardi
edilemeyecek kadar onemli bir pazari ifade etmektedir. TUIK (2020) tarafindan
yapilan “Istatistiklerle Genglik 2019” arastirmasina gore 15-24 yas grubu Tiirkiye
niifusunun %15,6'sma karsilik gelmektedir. Yine yaklasik 7 milyon se¢menin gelecek
secimlerde ilk defa oy kullanilacag: ifade edilmektedir. Bu nedenle se¢menlerin ne
diistindiigiinii bilmek, onlarin istek ve ihtiyaglarmi dogru tanimlayabilmek, yani
se¢meni iyi taniyabilmek siyasi partiler igcin basariya giden yolda ¢nemli bir kilit

noktasidir.
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Ogzellikle politik ilgilenimi diisiik olan bu geng secmenlerin yaglar1 ilerledikce
politik bilgi ve ilgilenimlerinin artacagini beklemek yanlis olacaktir. Teknoloji caginin
cocuklari olarak ifade edilen bu genglere 6zellikle sosyal medya tizerinden veya farkh
kanallardan ulasilarak ilgilenimleri artirilmalidir. Boylece onlarm zamanla sevgi ve
bagliliklar: kazanilarak taraftar haline getirilebilir. Yine bu geng¢ se¢gmenlerin 6zellikle
ailelerinden ve yakin cevrelerinden etkilendikleri goz éntinde bulunduruldugunda,
siyasi partilerin biittinlesik bir caba icerisinde olmalar1 gerekmektedir. Yani siyasi
adaylar ve partileri farkli kusaklarin farkli beklentilerine cevap verebilmelidir. Siyasi
partilerin kusaklar arasi farkliliklari iyi analiz edebilmesi, bu kusaklarin nasil iletisim
kurduklarina, iletisim tarzlarinin nasil olduguna nem vermesi ve secmenleri siirece

dahil edebilmesi kendilerine avantaj saglayacaktir.

Arastirma sinirli sayida degisken ve 6rneklemle yapilmistir. Farkli kusaklarda,
tarkli demografik 6zelliklerde veya daha fazla katilimin saglandig: calismalarda farkh
sonuglar ortaya cikabilir. Ozellikle geng secmenlerin énemli bir yiizdeye sahip oldugu
tilkelerde bu se¢gmenlerin oy verme davranislarinda etkili olabilecek farkli degiskenler

farkli arastirma konular1 olarak calisilabilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Sosyal Medya (SM)

SML1. Siyasal agidan bilgilenmek igin sosyal medyay: takip ederim.

SM2. Sosyal medya siyasal konulara ilgimi artiran dnemli bir aragtir.
SMB. Partilerin ve adaylarin sosyal medyadaki hesaplarin takip ederim.

SM4. Bir partinin ve adaymn sosyal medyada yer almasi, o partiye veya adaya karsi
olan tutumumu olumlu yonde etkiler.

SM5. Partilerin ve adaylarin sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlardan etkilenirim.

SM6. Sosyal medya hesabimdan destek verdigim siyasi partinin veya adayin reklamim
yaparim.

SM7. Se¢im zamanlarinda siyasi mesajlarin ve reklamlarin sosyal medyada yer almasi
secim sonugclarina etki etmektedir.

SMB8. Siyasi adaylarin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar: yonlendiricidir.

SMO. Siyasi adaylarin projelerini ve vaatlerini sosyal medya platformlar1 tizerinden
tartismaya sunmasi gerekir.

SM10. Sosyal medya se¢cmen kitlesini orgtitleyebilecek, harekete gecirebilecek giice
sahiptir.

Politik Ilgilenim (PI)

PI1. Siyaset benim i¢in ¢ok 6nemli bir konudur.

PI2. Siyaset benim hayatimda 6nemli bir yer tutar.

PI3. Siyasi konularla ilgiliyimdir.

PI4. Siyasi konulardaki bilgi diizeyim oldukca ytiksektir.

PI5. Etrafimdakilerle sik sik siyasi konularda sohbet ederim.

PI6. Cevremdekiler benim siyasi konulardaki fikirlerime 6nem verirler.

PI7. Aktif olarak siyasi hareketlere katilir, partimin genglik kollarinda gorev alirim.

PI8. Secimlerde vatandaslik gorevimi yerine getirmeyi ve mutlaka oy kullanmay
diistintiyorum.

Referans Grup Etkisi (RE)

RE1. Oy vermeden 6nce ailem, arkadaslarim ve tanidiklarimdan parti konusunda
tavsiye isteyecegim.

RE2. Son 6 ay icinde siyasal partiler hakkinda bana tavsiyelerde bulunan en az iki kisi
hatirliyorum.

RE3. Eger oy vermeyi diistindigiim parti hakkinda bilgim az ise cevremdeki yakin
gordiigiim kisilere sorarim.
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RE4. Oy verme kararimla ilgili tv, radyo vb. nazaran cevremdeki kisilerden alacagim
bilgilere daha ¢ok gtivenirim.

RE5. Oy kullanmadan 6nce partiler ve adaylar hakkinda yakin cevremden sik sik bilgi
toplamay1 diistintiyorum.

RE6. Ailemin gortisleri hangi partiye oy verecegim konusunda 6nemli bir etkiye sahip
olacaktr.

RE7. Siyasetle ilgilenen deneyimli ve uzman kisilerin gortisleri hangi partiye oy
verecegim konusunda onemli bir etkiye sahip olacaktir.

RE8. Kanaat 6nderlerinin ve giivenilir kisilerin gortisleri hangi partiye oy verecegim
konusunda onemlidir.

Sosyo-Psikolojik Oy Verme (SP)

SP1. Oy verdigim partiyle ilgili kendimi bir btitiin gibi hissederim.

SP2. Oy verme kararim benim i¢in bir aile gelenegidir.

SP3. Oy verme kararmmin asil belirleyicisi oy verdigim partinin kimligi olacaktir.
SP4. Oy verme kararimin asil belirleyicisi ideolojik egilimim olacaktur.

SP5. Oy verme kararim baskalarmin kararindan etkilenmez.

SP6. Oy verdigim partiyle duygusal bir bagimin olmasi gerekir.

SP7. Oy verme kararmmin medyadan etkilenecegini diisinmiiyorum.

SP8. Oy verme kararim partilerin se¢cim galismalarindan etkilenmez.

SP9. Benimle aynu politik gortise sahip insanlarla iletisim kurmayi tercih ederim.

Sosyolojik Oy Verme (SO)

SO1. Etnik kokenim oy verme davranistmin temel belirleyicisi olacaktir.

SO2. Ait oldugum sosyal sinif oy verme davranisimin temel belirleyicisi olacaktir.
SO3. Dini inancim oy verme davranmisimin temel belirleyicisi olacaktir.

SO4. Oy verirken ait oldugum sosyal gruplarin ¢ikarlarini gozetecegim.

SO5. Oy verme kararimda bireysel cikarlarimdan ¢ok ait oldugum gruplarin ¢ikarlari
onemlidir.

S06. Ait oldugum kiiltiire uygun partilere oy vermeyi diistintiyorum.

SO7. Ait oldugum toplumun degerlerine uygun partiye oy vermeyi diistintiyorum.
SO8. Herhangi bir partinin sadik se¢meni degilim.

SO9. Oy verme kararimda medya ¢nemli bir sekillendirici olacaktir.

SO10. Kitle iletisim araclar1 se¢cim donemlerinde benim igin énemli bir bilgi kaynag:
olacaktir.
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Rasyonel Oy Verme (RO)

RO1. Medyada giiclii gosterilen (iktidar sansi olan) partiden yana oy kullanmay1
diistintiyorum.

RO2. Oy verme kararimda segim sonrasi elde edecegim bireysel menfaatler etkili
olacaktr.

RO3. Oy verme kararim bireysel amaglarima ulasmanin bir yoludur.

RO4. Oy verirken tiim partileri degerlendirecegim.

RO5. Bana en ¢ok fayda saglayacak partiye oy vermeyi diistintiyorum.

ROG6. Oy verirken partilerin ge¢mis performanslarini degerlendirecegim.

RO7. Daha 6nce iktidar olmamus partilere sans vermekten yanayim.

RO8. Beklentimi karsilamayan partiyi bir sonraki secimde cezalandiririm.

ROO9. Beklentimi karsilayan partiyi bir sonraki segcimde de oy vererek odiillendiririm.
RO10. Oy verirken bireysel ¢ikarlarimdan ¢ok toplumsal cikarlar: gozetecegim.

RO11. Oy verme kararimi tek basina verebilecek yetiye sahip olduguma inaniyorum.
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