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Gelisen teknoloji ile yaygin kullanilan sosyal medya mecrasi se¢cim kampanyalari
icin onemli iletisim ortami haline gelmistir. Ozellikle okul ¢aginda yeralan Z kusag:
temsilcilerinin bu mecrayi ileri diizeyde kullandiklar1 gézlemlenmektedir. Sosyal
medya kullanimu ile ilgili bu arastirma i¢in Onerilen model ge¢miste yapilmis
caligmalarin Z kusagi iizerinde genisletilmesi ile elde edilmistir. Arastirmanin
amaci siyasi ilgilenimin, siyasi mesajin sosyal medyada yayilmasina, siyasete
olan giivene ve oy vermeye yonelik tutuma etkisini ve bu tutumun da segmenin
dogru karar1 vermede kendine olan giivenine etkisini incelemektir. Kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak toplanan veriler SmartPLS yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak analize tabi tutulmustur. Caligma sonucunda siyasi
ilgilenimin, potansiyel se¢gmenlerin siyasi mesaj1 yaymasi iizerinde ve oy vermeye
yonelik tutum iizerinde etkisini ortaya ¢ikarmigtir. Oy vermeye yonelik tutumun
ise segcmenin dogru karar1 verecegine yonelik kendine olan giivenini etkiledigi
tespit edilmistir. Arastirma Z kusag1 se¢menlerini etkilemede siyasi pazarlama
stratejilerinin kullanimin1 6nermektedir. Bu aragtirmanin akademik ve siyasi
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pazarlama uygulayicilari igin gesitli katkilar1 bulunmaktadir. Ilk olarak, ¢alisma
sosyal medya kullaniminin Z kusaginin oy vermeye yonelik tutumu ve dogru
karar1 vermesine yonelik kendine olan giiveni iizerindeki etkisini agiklamada
bir gerceve sunabilir. Tkinci, Z kusag1 segmeni sosyal medya kullanicilarindan
toplanan veriler bilimsel dngoriilere destek saglayabilir. Ugiincii ise kararsiz
secmenlere yonelik gelistirilmesi gereken stratejiler iizerine Onerilere aracilik
edebilir.

Anahtar Kelimeler: Siyasi Pazarlama, Se¢cmen Davranisi, Siyasi Ilgilenim, Oy
Verme Tutumu.

THE ANTECEDENTS AND CONSEQUENCE OF THE
ATTITUDE TOWARDS VOTING: A RESEARCH ON
THE Z GENERATION VOTERS

ABSTRACT

Social media, which is widely used with the developing technology, has become
an important communication medium for election campaigns. It is observed that
especially the representatives of the Z generation, who are of school age, use this
medium at an advanced level. The model proposed for this research on social
media use was obtained by extending the previous studies to the Z generation.
The study aims to examine the effect of political involvement on the dissemina-
tion of political messages on social media, trust in politics, attitudes towards vot-
ing, and the effect of this attitude on the self-confidence of voters in making the
right decision. The data collected using the convenience sampling method were
analyzed with SmartPLS, a PLS-based structural equation modeling. The result
of the study revealed the effect of political involvement on the dissemination of
the political message by potential voters and the attitude towards voting. It has
been determined that the attitude towards voting affects the self-confidence of
the voters that they will make the right decision. The research suggests the use of
political marketing strategies to influence Generation Z voters. This research has
several contributions to academic and political marketing practitioners. First, it
provides a framework to explain the impact of social media use on the attitude of
generation Z towards voting and their self-confidence in making the right deci-
sion. Second, the data collected from generation Z social media users can support
scientific predictions. Third, it can mediate suggestions on strategies that need to
be developed for undecided voters.

Keywords: Political Marketing, Voter Behavior, Political Involvement, Voting
Attitude
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GIRIS
Sosyal medya ortamlar1 son yillarda secim kampanyalari i¢cin 6nemli bir siyasi
kampanya yonetim mecrasi haline gelmistir. Ozellikle teknolojideki hizli
gelismeler, internete erisiminin temel hak olarak kabul edilmeye baglanmasi
ile internet erigiminin Oniindeki engellerin kismen kalkmasi gibi nedenler
internet kullanimin artmasina olanak sagladigi iddia edilebilir. Diger yandan
kiiresel capta yasam tarzim1 etkileyen COVIDI9 salgininin insanlarin
hayatlarin1 internet tabanli siirdiirmeye sevk etmesi, insanlarin sosyallesme
veya bir yere ait olma ihtiyacin1 karsilamada sosyal medya ortamlarimi1 daha
fazla kullanmaya sevk etmistir. Yapilan arastirmalar Z kusaginin % 76’sinin
Instagram’da yer aldigini, % 28’inin aktif olarak Youtube kullandigini, yine Z
kusagi icinde Twitter kullananlarin oranmin ise % 37 oldugunu
belirtmektedir (URL-1). Bu gelismeler temelinde siyasi partiler icin sosyal
medya oOzellikle Z kusagi ile etkilesim kurmak igin ideal bir mecra olarak
goriilmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu tahminlerine gére 2023 segimlerinde 64 milyon
secmenin oy kullanmasi beklenmektedir. 2021 yili sonu itibariyla Tiirkiye’ nin
toplam niifusu yaklasik 85 milyon kisi iken 15-24 yas grubundaki geng niifus
yaklagik 13 milyon kisi yani niifusun yaklasik %16’sim Z kusaginin
olusturacagi hesaplanmaktadir (URL-2). Tirkiye’de yapilan bir Onceki
2018 secimlerde Z kusagi oram1 %7 iken, 2023’te bu oran 16’ya yiikselecek
ve bu olusan yeni demografik yapinin se¢im sonuglar1 lizerinde ¢ok daha
belirleyici rol oynayacagi soOylenebilir. Yapilan aragtirmalara gore, Z
kusagmin oy tercihlerinden s6z edilirken, bu genclerin %87,5inin,
ebeveynlerinin  tercihlerini  yonlendirmelerine  izin vermeyecekleri
belirtilmektedir (URL-1). Bu genglerin daha ¢evreci, daha merhametli, daha
hassas ve daha bilingli bir sekilde tercihlerini ortaya koyacaklari dile
getirilmektedir (URL-3). Se¢imlerde ilk defa oy kullanacak Z kusaginin
toplam se¢men icindeki pay1 dikkate alindiginda bu kusagin kendine 6zgii bakis
acist ile siyaset sahnesindeki degisime Onciiliikk etme kapasitesinin hayli yiiksek
oldugu ortadadir. iktidara gelmek icin %50 iizeri oy aldiklarinda baskanlig
kazandigr ya da %7 oy alamadiklari durumda meclise giremeyecekleri goz
oniine alindiginda yeni se¢im sisteminde siyasi partiler i¢in 1 kigilik farkin zafer
ya da hezimet ile es deger oldugu kritik segimler gbéz Oniinde
bulunduruldugunda da Z kusagmin oy vermeye yonelik tutum ve giiveni daha
da Onem kazanmaktadir. Siyasi partiler durumun hassasiyetinin farkinda
olduklar i¢in se¢im doneminde Z kusagi igin Ozel stratejiler gelistirmeye
odaklanmaktadirlar.

Z kusag1 daha 6zgiir, daha ben merkezli ve dijital teknolojilerle tam bir akicilik
ve konfor alanma sahiptir (Kotler ve Armstrong, 2020). Tiirkiye’de ise Z
kusaginin (1997-2012) esneklik/uyum yetenegi, yaraticilik, gorev alaninda
uzmanlik, teknolojiye merakli olma, elestirel diisiinme, merak/biiyiime

odakli diisiince
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yapisi, statiikoya baskaldirma cesareti, uyumlu degerler ve kapsayici olma gibi
tipik 6zellikler bakimindan X kusagindan farkli oldugu iddia edilmektedir (URL-
3).

Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda, sosyal medya ortamlarinin siyasi ilgi-
lenimi nasil etkileyebilecegine dair bir resim olusturmaya yeni baslandigi izlen-
mektedir. Geg¢mis c¢aligmalarda sosyal medya kullanicilarinin  siyasi
ilgilenimleri-nin sosyal medyada siyasi mesaji yayma egilimi, siyasete olan
giiven lizerindeki etkisine ve oy vermeye yonelik tutum iizerindeki iliskisi
iizerindeki etkisine fazla ilgi goOsterilmemistir. Yine siyasi mesaji sosyal
medyada yayma egiliminin oy verme-ye yonelik tutum ve siyasete olan giiven
tizerindeki etkisi de ele alinmamig bir konudur. Son olarak oy vermeye
yonelik tutum acaba se¢menlerin kendilerine olan giiven konusunda nasil
etkiledigi merak konusudur. Bu aragtirma ge¢mis arastirma bulgularini
genisleterek, sosyal medya kullaniminin siyasi ilgilenim {izerindeki etkisini,
siyasi mesaj paylasmanin oy verme tutumuna etkisini ve oy vermeye dair
tutumun se¢gmenin oy verme kararina duydugu giiven {zerindeki etkiyi
incelemeyi amaglamaktadir.

Son yillarda, ABD’nin vatandaslarinin refahini etkileyen konularda artan boliin-
mesine tanik olunmaktadir. Amerikalilarin gé¢menlik, iklim degisikligi ve
kiirtaj gibi konularda farkli yonde agir1 tutumlara sahip oldugu goriiliirken, bu
tiir konu-larin ABD’ndeki bagkanlik se¢imlerinde sonucu etkileyici belirleyiciler
arasinda olacagi muhtemeldir. ABD’de aciklanan anket sonuglarina dayanarak,
bagkanlik se¢imlerinin sonucu, kilit konularda en farkli goriislere sahip olma
egiliminde olan iki ana partinin destekgileri tarafindan belirlenmemektedir
(Mayer, 2007). Aksine, sonraki dort yil boyunca Beyaz Saray’1 yonetecek kisiyi
bliylik olasilik-la belirleyecek olanlar kararsiz se¢gmenlerdir (Liu, et al., 2021).
Tiirkiye’de de benzer tartismalarin yapildigini; gé¢men sorunu, ekonomik
sorunlar, dis politika yaklagimlari, adalet sistemi gibi sorunlar karsisinda iki
ana ittifak blogunun da birbirine kars1 belirgin bir istiinlik sagladig
gorinmemektedir. Bu nedenle orta-ya ¢ikan kararsiz segmen Kkitlesi ile Z
kusaginin oldukga belirleyici bir konumda olmasi olasidir.

ABD’de, iki biiyiik partinin 6nemli konulardaki durusunun kamuoyuna
iletilmesinde sosyal medya etkili olmasina ragmen, genellikle 6nyargili goriisleri
ve segmeni manipiile edici bilgiler nedeniyle elestirilirler. Giiniimiizde kitle
iletisim araglarinin giivenilirligini elestiren pek ¢ok kisi, medyanin bir siyasi
partiye orantisiz  destegini  gOsteren arastirmalara atifta  bulunarak
hosnutsuzluklarimi1 ifade etmek igin siklikla “trol”, “sahte haberler” ve
“propaganda medyas1i” gibi terimler kullanmaktadirlar ~ (Bennett ve
Livingston, 2018). Genel hatlar1 ile gelencksel medyanin 6n yargili oldugu
iddiasina paralel olarak sosyal medya hakkinda da giivenilirliklerine dair
ciddi iddialar yer almaktadir. Facebook ve Google gibi siyasi mesajlarin
zl?yllmam icin kullanilan baglica sosyal medya
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platformlarinda, bir siyasi partinin adaylarin1 ve goriislerini destekleyenlerin
mesajlarinin yayimlanmasina izin verilirken, mesajlarin sansiirlendigi ve baska
bir partinin destekgileri tarafindan yayilanan bilgilerin kisitlandig1 da iddia
edilmektedir (Barrett ve Sims, 2021). Biitiin bunlar se¢menlerin hakikatin ne
oldugunu kavramasmi zorlagtirmasina yol a¢maktadir. Bu aynm1 zamanda
sosyal medya paylagimlarinin giivenirliligi ve inandiriciligini da etkilemektedir.

Sosyal medyanin Z kusagi se¢menlerinin siyasi ilgilenimleri, oy vermeye
yonelik tutumlari, oy vermeye dair kendilerine olan giivenlerini etkileyen
degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskiler hakkindaki siirli deneysel
kanitlar, agagidaki arastirma sorularmi giindeme getirmemize araci olmustur:
Calismada cevap aranan ilk aragtirma problemi; “siyasi ilgilenim diizeyi ile
sosyal medyada siyasi mesaj paylasma veya yayma arasinda nasil bir iligki
vardir?”, “Z kusaginin siyasi ilgilenim diizeyi siyasete olan giiveni nasil
etkilemektedir?” ve “Z kusaginin siyasi ilgilenim diizeyi ile oy vermeye yonelik
tutum arasinda nasil bir iligki vardir?”. Calismada cevap aranan ikinci arastirma
problemi; “Z kusaginin siyasi mesajlar1 sosyal medya {izerinden yaymalar ile
oy vermeye yonelik tutumlar1 arasinda nasil bir iligki vardir ve bu durum
siyasete olan giiveni nasil etkilemektedir?”. Calismada cevap aranan iigiincii
aragtirma problemi; “Oy vermeye yoOnelik tutum se¢menin oy verirken dogru
karar1 verdigine dair kendine gilivenini nasil etkileyecektir?” bi¢iminde
olusturulmustur. Bu arastirma sorularina verilecek yanitlarin hem teorik
calisma yapanlarin hem uygulayicilarin hem de politika yapicilarin ilgisini
¢ekecegi umulmaktadir.

Bu calismada ileri siiriilen hipotezlere destek sunmasi agisindan Sosyal Yargi
Kurami (Sherif & Hovland, 1961) ve Geri Tepme Etkisi (Nyhan ve Reifler,
2010) Kurami’'ndan yararlanilmigtir.  Yani  c¢alismaya  konu  olan
hipotezler bu iki kurama dayandirilmistir. Tiiketicinin mevcut tutumuyla
uyumlu yeni ve farkli ikna edici iletiyi kabul etme diizeyi tiiketicinin mevcut
tutumuyla uyumsuz bir iletiyi kabul etme diizeyinden daha yiiksektir (Sherif
& Hovland, 1961). Yine siyasi bir konuda bir olguya kesin olarak inanmis
kisiler i¢in ger¢ek bir sosyal medya paylasimi tutum degisimine yol
acmamaktadir. Yalan oldugu kanitlanmis bir sosyal medya paylasima ragmen
insanlarin dogru tutumu gelistirmedikleri ispat edilmistir (Nyhan ve Reifler,
2010). ‘Geri Tepme Etkisi’ verilen kurama gore bir olguya yalan olsa bile bir
kere olumlu tutumlar gelistirmis ya da inanmis birini verilerle ikna etme ¢abasi
o kiginin mevcut tutumuna daha siki sarilmasina sebep olmaktadir (Nyhan ve
Reifler, 2010).

Arastirmada Oncelikle literatiir taramasi ile siyasi ilgilenim, siyasi mesajin
yayilmasi ve oy vermeye yoOnelik tutuma dair mevcut bulgular tartisilmis ve
arastirma hipotezleri 6ne siiriilmiistiir. Metodoloji kism1 veri toplama ydntemi,
ornekleme, Olgekler, arastirmanin tanimsal bulgulari, hipotezlerin testi ve kisa
tartigmalar1 i¢cermektedir. Son kisimda ise sonu¢ ve Oneriler ile arastirma

tamamlanmistir.
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LITERATUR ARASTIRMASI VE HiPOTEZ GELISTIRME
Siyasi Ilgilenim

Segmenlerin bilgi edinmek i¢in sosyal medyay1 kullanmasi tercihleri arasindadir.
Siyasi bilgiye katkida bulunmak, yayimlamak, arastirmak ve bilgi tiiketmek i¢in
sosyal medya sitelerinde aktif olarak yer alabilirler. Se¢menler sosyal medyadan
elde edilen bilgilere olan inanglar1 arttikca bu kaynaklardan elde edilen bilgilere
daha fazla gliveneceklerdir. Bu nedenle sosyal medyada sunulan belirli bilgilerin
kalitesine olan giiven, sosyal medya kullanim yogunlugu tizerinde etkili olacaktir.
Siyasi ilgilenim kavramini, “se¢menlerin siyaseti hayatlarinin merkezi pargast,
anlamli ve ilgi ¢ekici bir nesnesi olarak gérme derecesi ve onlar i¢in dneminin
gOstergesi” bigiminde tamimlamak miimkiindiir (Lee, 2020). ilgilenimin bir
kisinin tutumunun ilgilenimden etkilendigi iddiasina dayanarak, ilgilenimin
tutumla olumlu bir sekilde iliskili oldugu belirtilmektedir (Ajzen ve Fishbein,
1977). Se¢menlerin sosyal medya iizerinden mizahi siyasi gondermeler ile
etkilesime girip girmemelerinde siyasi ilgilenim diizeyi etkilidir. Tlgilenim diizeyi
yiiksek katilimcilarin mizahi gondermeler (taslama) karsisinda genel ilgilenim
diizeyleri artmistir. Bununla beraber diisiik ilgilenim grubundaki se¢cmenlerde
mizahi siyasi taslamalarm daha fazla dikkati ¢ekerek ilgilenimin artigina yol
acmada yardimi olmustur. Genel olarak mizahi sosyal medya paylasimlarinin
siyasi bilgi edinme ve siyasi ilgilenime fayda saglayabilecegi belirtilebilir (Heiss,
2022). Daha spesifik olarak sosyal medya kullanicilarinin “ait olma ihtiyaglar1”
ve sosyal medya ortamlarina yonelik “algilanan kullanim kolaylig1”, siyasi
ilgilenimlerini 6nemli 6l¢iide artirmakta ve oy kullanmaya ydnelik tutumlarini ve
oy verme kararlarina olan giivenlerini daha da artirmaktadir (Lee, 2020).

Bunun yani sira sosyal medyada siyasal pazarlama, siyasi adaylarin segmenlerle
iligkilerini gelistirmeleri ve kamuoyu giivenini giiglendirmeleri i¢in bir secenektir.
Sosyal medyanin insanlari siyasi faaliyetlere katilmalar igin etkileyebilecegini
varsayllmaktadir. Sosyal medya hesaplart ilizerinden siyasi reklam seklinde
pazarlama faaliyetleri se¢gmenlerin se¢im kampanyalarina yonelik ilgilenimine
olumlu katki saglamistir (Ciftei, 2021). Z kusagi da sosyal medya iizerinden
siyasi bilgi toplayip tutum gelistirebilmektedir (Hamid vd., 2022).

Yapilan c¢alismalarin  birinde muhalefet tarafindan yiiriitiilen olumsuz
kampanyanin, hiikiimetin yiiriittigli olumlu kampanya kadar inanildigini
gostermektedir. Yine buradan ortaya g¢ikan sonug, se¢menin siyasi ilgilenim
ve tutum gelistirmesi {izerinde olumlu dil kullanan kampanyanin daha etkili
oldugudur (O’cass, 2002). Katilimcilarin ilgilenim diizeyleri arttik¢a biligsel,
duygusal ve davramigsal tepkiler verme olasiligi artmaktadir. Nitekim yapilan
bir ¢aligmada kisinin siyasi ilgilenimi arttik¢a, sosyal medya iizerinden siyasi
mesajlara yonelik tepkilerinin de arttig1 belirtilmektedir (Kushin ve Yamamoto,
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2010; Kim vd.,2016). Bunlar genellikle yorum yapma, mesaji begenme,
paylasma gibi tepkileri ifade eder. Buraya kadar yapilan g¢aligma
bulgularindan hareketle arastirmanin ilk hipotezleri asagidaki gibi
olusturulmustur.

HI. Siyasi ilgilenim (SI) siyasi mesaji sosyal medyada yayma egilimini
(SMY) etkiler.

H2. Siyasi ilgilenim (SI) siyasete olan giliveni (SOG) etkiler.
H3. Siyasi ilgilenim (SI) oy vermeye yonelik tutumu (TT) etkiler.
Siyasi Mesajin Yayilmasi

Sosyal medya iizerinden yapilan iletisim faaliyetlerinin hedef kitleler ya da
genis segmen kitleleri lizerindeki etkilerinin incelenmesi, ¢esitli alanlardaki
uygulayicilarm, yasa koyucularin ve bilim insanlarinin uzun siiredir ilgisini
cekmektedir. Siyasi mesajim etkinligi, cok genis kitlelere ulagabilme ve onlar1
etkileyebilme yetenegi ile dlgiilebilir. Bu yiizden siyasi pazarlama yoneticileri
sosyal medyada begenilip paylasilabilecek igerikler iretmeye gayret ederler.

Siyasi mesajin yayilmasi ile tutum degisikligi ve siyasete olan giiven arasinda
negatif bir iliski bulunmustur. Yani oldugu kanitlanmis bir sosyal medya
paylagimina ragmen insanlarin yanlisi terk edip dogru tutumu benimsedikleri
gozlenmemistir (Nyhan ve Reifler, 2010). Eger segcmenler kararsiz ise siyasi
goriislerini etkilemede sosyal medyanin diger kaynaklara gore olasi giiglii
etkileri ortaya konulmaktadir (Mathur ve Moschis, 2022). Sosyal medyada
potansiyel se¢menlerin siyasi mesaji yaymasi ile gen¢ se¢cmenlerin siyasi
ilgilenim, siyasi bilgi ve siyasi etkinlikleri arasinda pozitif ve anlamh
iligkilerin oldugu belirtilmektedir. Genel olarak, bulgular, 6zellikle geng
segmenler arasinda siyasi ilgilenimin sosyal medya kullanimi yoluyla
artirilabilecegini ortaya koymaktadir (Dankwah ve Mensah, 2021). Sosyal
medya kullanimimnin siyasal ilgilenim insa etmeye ve sosyal medyada mesaji
yayma egilimine yardimeci olabilecegi de One siiriilmektedir (Strandberg,
2013).Yapilan c¢alisma bulgularindan hareketle arastirmanin bu kisimdaki
hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H4. Siyasi mesaj1 sosyal medyada yayma egilimi (SMY) oy vermeye yonelik
tutumu (TT) etkiler.

HS. Siyasi mesaj1 sosyal medyada yayma egilimi (SMY)) siyasete olan giiveni
(SOQG) etkiler.
Oy Vermeye Yonelik Tutum

Olumsuz siyasi mesajlara karsi se¢gmenler olumsuz tutum ve oy verme niyeti
ge-listirmektedirler (Pinkleton vd., 2002). O’Cass ve Pecotich (2005) ile
Zechman (1979) her ikisi de diisiik siyasi ilgilenime sahip se¢cmenlerin oy
tercihlerinde
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dogru karar1 vereceklerine dair kendilerine olan daha diisiik giiven diizeyine sahip
olacagini belirtmislerdir. Bu ¢alisma baglaminda Z kusagi temsilcilerinin siyase-
te giivenleri arttik¢a oy vermeye yonelik olum tutum gelistirecekleri yoniindeki
beklentiyi test etmek i¢in hipotez gelistirilmistir. Bir diger hipotez ise oy vermeye
yonelik tutum olumlu bir yapiya biiriindiikge se¢gmenin sandikta en dogru karari
verecegine dair gliveni olumlu yonde etkilenir. Yukarida ifade edilen arastirma
bulgularindan yola ¢ikarak agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H6. Siyasete olan giiven (SOG) oy vermeye yonelik tutumu (TT) etkiler.

H7. Oy vermeye yonelik tutum (TT) se¢menin dogru karar vermede kendine olan
giiveni (SKG) etkiler.

Arastirmada test edilecek olan 7 hipotez ve bu hipotezler igin 6nerilen teorik mo-
del gosterimi Sekil 1°de yer almaktadir.

Siyasi
Mesajin
Yayilmasi
(SMY)

Segmenin
Kendine
Giiveni

(SKG)

Siyasi
Tlgilenim

(8D

Siyasete
Olan
Giiven
(SOG)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
ARASTIRMANIN YONTEMI

Onerilen kavramsal modele gore, siyasi ilgilenim (SI), siyasi mesajin yayilmasi
(SMY), siyasete olan giiven (SOG) ve oy vermeye yonelik tutum (TT) iizerinde
etkilidir. Siyasi mesajin yayilmas1 (SMY) siyasete olan giiven (SOG) ve oy
vermeye yonelik tutum (TT) lizerinde etkilidir. Siyasete olan giiven de oy
vermeye yonelik tutum (TT) {izerinde etkilidir. Oy vermeye yonelik tutum (TT)
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da se¢menin kendine olan giiveni (SKG) iizerinde etkilidir. Buna gore arastirma
modeli asagidaki metodoloji ile test edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler igin literatiire bagvurulmustur. Siyasi ilgilenim
(SI) olgegi igin O’cass (2002) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir.
6 ifadeden olusan Olgek 7°1i Likert tipi 6lgek kullanilarak olglilmiistiir. Siyasi
mesajin yayilmasi (SMY) 6l¢egi icin Dankwah ve Mensah (2021) tarafindan
gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. 4 ifadeden olusan 6l¢ek 7 aralikli Likert ile
Olciilmiistiir. Siyasete olan giiven (SOG) 6l¢iimii i¢in Pinkleton, Ume Austin
(2002) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. 5 ifadeden olusan 6lgek
7’1i Likert tipi 6l¢ek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Oy vermeye yonelik tutum (TT)
Olglimil i¢in Pinkleton, Ume Austin, (2002) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten
yararlanilmigtir. 4 ifadeden olusan &lgek 7°1i Likert tipi Ol¢ek kullanilarak
Olciilmiistiir. Siyasete olan giivenin (SOGQG) 6l¢limii i¢in Pinkleton, Ume Austin,
(2002) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. 5 ifadeden olusan 6lgek
7’li Likert tipi 6l¢ek kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Segmenin dogru karar1 vermede
kendine olan giivenin (SKG) 6l¢limii i¢in O’Cas2002) tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanilmistir. 3 ifadeden olusan 6lgek 7°1i Likert tipi 6lgek kullanilarak
Olcililmiistiir. Anket formunda hi¢ katilmiyorum 1 ve tamamen katiliyorum 7
olarak sayisallastirilmistir. Soru formuna 14 adet 6n anket sonucunda elde edilen
geri bildirimle son sekli verilmistir. Arastirma baglaminda kullanilan 6l¢ek
ifadeleri Ek’te yer almaktadir.

Veriler Dogu Karadeniz Bolgesinde kolayda ornekleme yontemi ile erisilen
tiniversite dgrencileriyle yapilan ¢evrimici anket ile toplanmigtir. Veri toplama
metodu olarak anket yontemi kullanilmis ve 2022 yili mayis ayinda ¢evrimici
anketler uygulanmistir. Cevrimici anketler GoogleSurvey lizerinden tanimlanmig
ve haberlesme gruplar1 (kisa mesaj, MMS, WhatsApp) lzerinden ulasilabilen
fakiilte ve boliim Ogrenci gruplarina ankete katilma daveti gonderilmistir.
Arastirmaya 115 kisi katilmis ancak gecerli olan 92 6rneklem ile hipotezler
test edilmistir. SmartPLS minimum Orneklem biiyiikliigli tahmininde kiigiik
orneklemler ile galisilabilecegi literatiirde vurgulandig1 (Kock ve Hadaya, 2018)
icin bu ¢aligmada da drneklem biiyilikligii yeterli goriilmistiir.

Modelin testinde SmartPLS yapisal esitlik modellemesi analizi kullanilmistir.
Yontem az sayidaki Orneklemle c¢alisabilmesi, verilerde normallik ve
homojenlik gereksinimleri duymamasi (Hair vd., 2014) nedeniyle tercih
edilmistir.
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ANALIZLER VE HIiPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Katilmecilarin demografik 6zelliklerine iligskin tamimsal istatistikler Tablo 1’de
verilmektedir. Arastirmaya toplam 92 kisi katilmistir. Katilimeilarin yas aralig
18-25 arasinda degismektedir. %51,1°1 (47 kisi) kizlardan, kalan %48,9’u
(45 kisi) da erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin hepsi bekar olduklarini
belirtmislerdir. Ogrenim durumuna gore katilimecilarin %13 (12 kisi) lise,
%47,8’1 (44 kisi) on lisans ve %39,1°1 (36 kisi) lisans egitimini almaktadir.
Katilimcilarin %31.5°1 (29 kisi) diisiik, %60,9’u (56 kisi) orta ve %7,6°s1 (7 kisi)
yiiksek gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilar sosyal medya kapsaminda Twitter,
Instagram, Facebook, Youtube ve Tiktok’u kullandiklarmi belirtilmislerdir.
Sosyal medya kullanim sikligina gore, giinde birkag¢ kez kullananlar %91,3 {inii
(84 kisi), glinde bir kez kullananlar %4,3’iinii (4 kisi) ve haftada birka¢ kez
kullananlar ise %4,3’linii (4 kisi) olusturmaktadir. Sosyal medyada ne siklikta
paylagim yaptiklart sorusuna katilimeilarin %12’si (11 kisi) giinde bir veya daha
fazla, %30,4°1 (28 kisi) haftada birkag kez, %57,67s1 (53 kisi) haftada en az bir
kez seklinde yanit vermislerdir.

Tablo 1. Tanimsal Istatistikler

Demografik Degiskenle Frekans %

Yas 18 7 7,6
19 11 12,0
20 22 23,9
21 18 19,6
22 12 13,0
23 16 17,4
24 3 3,3
25 3 3,3

Cinsiyet Kiz 47 51,1
Erkek 45 48,9

Medeni Durum Bekar 92 100,0

Ogrenim Durumu Lise 12 13,0
On lisans 44 478
Lisans 36 39,1

Gelir Diizeyi Diisiik 29 31,5
Orta 56 60,9
Yiiksek 7 7,6
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Sosyal medya kullanma Giinde birkag 84 91,3
sikligs Giinde bir 4 43

Haftada birkag 4 43
Sosyal medyada paylagim Giinde bir veya fazla 11 12,0
sikligr (tutum, begeni, icerik  fafiada birkag kez 28 30,4

ikl
ylikleme vs) Haftada en az bir 53 57,6

Ol¢iim Modeli

[k &nce yapilarin gegerlilikleri, ifadelerin ve 6lgegin giivenilirligi arastirilmistr.
Degigkenlerin giivenilirliginde gizil yapilarin faktdr yiikleri olmasi gereken
minimum 0,50 kriteri ile incelenmistir (Hulland, 1999). Bitisme gegerliliginde
degiskenlerin giivenilirligine, kompozit giivenilirlige ve AVE ac¢iklanan ortalama
varyansina bakilmistir. Yapilan degerlendirme ile faktor yiiklerinin yeterli
giivenilirlikte oldugu dogrulanmistir. Kompozit giivenilirligin Cronbach’in
Alfa katsayisina tercih edilmesini literatiir 6nermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988;
Hair vd., 2012). Her iki giivenilirlik degerlerinin yeterli oldugu dogrulanmistir.
Bitisme gecerliligi i¢in AVE degerleri kullanilmaktadir, minimum 0.50 olmasi
gerekmektedir. Bitisme gegerliligi de bu kriteri sagladigindan dogrulanmustir.
Modeldeki degiskenlerde ‘“Multicollinearity” olarak adlandirilan Coklu
Dogrusallik durumu incelenmistir. Tiim degiskenlerdeki maddelerin VIF degerleri
(1,554<VIF<4,556) limitin (VIF<5) altinda oldugu icin “Multicollinearity”
olmadigr dogrulanmigtir. Tablo 2 dogrulanan &lgiim modeli sonuglarini
gostermektedir.

Tablo 2. Olgiim Modeli Degerleri

Gizil Degisken Ifadeler Yiikler | Cronbach | Kompozit AVE
Alpha Giivenilir-
lik

Siyasi [lgilenim SI1 0,835 0,919 0,937 0,712
(SD) SI2 0,855

SI3 0,892

S14 0,831

SI5 0,771

SI6 0,874
Siyasi Mesajin Yayil- SMY1 0,775 0,837 0,891 0,673
mast SMY2 0,877
(SMY) SMY3 0,874

SMY4 0,747
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Oy Vermeye TT1 0,878 0,876 0,915 0,729
Yoénelik Tutum 112 0,885
TT3 0,810
(TT) TT4 0,840
Siyasete olan Giiven SOG1 0,834 0,861 0,898 0,637

SOG2 0,780

(SOG)
SOG3 0,817
SOG4 0,782
SOGS5 0,777
Se¢menin Kendine SKG1 0,950 0,857 0,933 0,874

Ayrigma gegerliligini dogrulamak i¢in Fornell ve Larcker (1981) kriteri kulla-
nilmigtir. Tablo 3 Ayrisma gegerligi test sonuglarini vermektedir. Tabloya gore
modelin Ayrisma gegerliligi dogrulanmaistir.

Tablo 3. Fornell-Larcker analizi

SI SKG SMY SOG TT
SI 0,844
SKG 0,354 0,935
SMY 0,579 0,375 0,820
SOG 0,161 0,149 0,253 0,798
TT 0,482 0,679 0,417 0,155 0,854

Yapisal Model

Ol¢iim modeli degerlendirildikten sonra yapisal model incelenmistir. Burada ya-
pisal model, Yol katsayilarina (B degerleri), t degerlerine, Etki boyutuna (f*: Ef-
fect size), Belirleme katsayisma (R Coefficient of determination) ve Ongdriicii
alaka diizeyine (Q*: predictive relevance) dayali olarak degerlendirilmistir.

Hipotezlerin istatistiksel anlamlilhgi igin T-Istatistiginden yararlanilmstir.
Siyasi ilgilenim (SI) ile siyasi mesaji sosyal medyada yayma egilimi (SMY)
arasindaki yol (Stdf = 0,579; t = 7,999; p = 0,000) sonuglar1 anlaml1 oldugundan
H1 hipotezinin desteklendigi goriilmiistiir. Siyasi ilgilenim (SI) ile siyasete olan
giiven (SOG) arasindaki yol (Stdp =0,022; t=0,108; p=0,914) sonuglar1 anlaml
olmadigindan H2 hipotezinin desteklenmedigi goriilmiistiir. Siyasi ilgilenim (SI)
ile oy vermeye yonelik tutum (TT) arasindaki yol (Stdf = 0,362; t = 2,589; p =
0,010) sonuglart anlamli oldugundan H3 hipotezinin desteklendigi goriilmiistiir.
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Siyasi mesaj1 sosyal medyada yayma egilimi (SMY) ile oy vermeye yonelik
tutumu (TT) arasindaki yol (Stdp = 0,195; t=1,701; p = 0,090) sonuglart anlamli
olmadigindan H4 hipotezinin desteklenmedigi goriilmiistiir. Siyasi mesaji sosyal
medyada yayma egilimi (SMY) ile siyasete olan giiven (SOG) arasindaki yol
(Stdp=0,240;t=1,287; p=0,199) sonuglar1 anlaml olmadigindan H5 hipotezinin
desteklenmedigi goriilmiistiir. Siyasete olan giiven (SOG) ile oy vermeye yonelik
tutum (TT) arasindaki yol (Stdp = 0,048; t = 0,356; p = 0,722) sonuglar1 anlamli
olmadigindan H6 hipotezinin desteklenmedigi goriilmiistiir. Oy vermeye yonelik
tutum (TT) ile segmenin dogru karar vermede kendine olan giiveni (SKG)
arasindaki yol (Stdp = 0,679; t =9,729; p = 0,000) sonuglar1 anlamli oldugundan
H7 hipotezinin desteklendigi goriilmiistiir.

Modeldeki acgiklayict giicin tahmininde R? degerlerine bakilmigtir. Siyasi
ilgilenimin (SI), siyasi mesaji sosyal medyada yayma egilimindeki (SMY)
varyansi R? = 0,335 (Diizeltilmis R? = 0,327) orani ile agikladigi goriilmiistiir.
Siyasi ilgilenimin (SI) ve siyasi mesaji sosyal medyada yayma egiliminin (SMY),
siyasete olan giivendeki (SOG) varyansit R? = 0,064 (Diizeltilmis R?> = 0,043)
orani ile agikladig1 goriilmiistiir. Siyasi ilgilenimin (SI), siyasi mesaji sosyal
medyada yayma egiliminin (SMY) ve siyasete olan giivenin (SOG), oy vermeye
yonelik tutumdaki (TT) varyanst R? = 0,263 (Diizeltilmis R* = 0,238) orani ile
acikladigr goriilmiistiir. Oy vermeye yonelik tutumun (TT), se¢gmenin dogru karar
vermede kendine olan giivendeki (SKG) varyansi R? = 0,461 (Diizeltilmis R? =
0,455) oram ile acgikladigi goriilmiistiir. Bu sonuglara gdre Onerilen model oy
verme davranisini agiklamada yeterli giice sahiptir. S6z konusu iligkiler Sekil 2
revize yapisal modelinde gostermektedir.

Mesajin
Yayilmast

0,57940,000) | 0, 195‘«) 090)

0,240 {o 199)

| 0,878 Oy V. Segmenin
0362(0,010) | _ 0,885— %'merme 0,679 (0,000) Kendine \-0904—__SKG1
: 0,310~ rTT)u Giiveni 0946 SKG3
0,840 (SKG)
[
|
|
|

Siyasi
Ilgilenim

N
N s 5 )
N s R*=0,263 R*=0,461

z
0. 048,(0,722)

N
0. 022‘(0 914)

anlamlt

— — — anlamh degil

Sekil 2. Revize Yapisal Modeli
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R%’ye ilave olarak modeli desteklemeye dayali olarak modelin uygunlugu i¢in
Q?’yi (Predictive Relevance) analizi de yapilmistir. Sayet Q* degeri 0 degerinden
biiyiikse, gizil dis yapilarin gizil i¢ yapilar i¢in yiiksek 6ngoriicii alaka (tahmin)
diizeyine sahip oldugu genel kabuller arasindadir (Hair vd., 2014). Q* degeri, si-
yasi mesaj1 sosyal medyada yayma egilimi (SMY) i¢in 0,213; siyasete olan giiven
(SOG) igin 0,022; oy vermeye yonelik tutum (TT) igin 0,176 ve se¢menin dogru
karar vermede kendine olan giiveni (SKG) igin 0,379 olarak hesaplanmigtir.

Tablo 4. T istatistikleri

Hipotez Stdp Ornek Stan- | T p 2 Sonug
Ortalamas1 | dart | Ista-

Hata | tistigi | dege- [ dege-

1 1
H1: SIBSMY 0,579** 0,585 0,072 1 7,999 | 0,000 | 0,503 | Destek-
lendi
H2: SI®SOG 0,022 0,036 0,207 | 0,108 | 0,914 | 0,000 | Destek-
lenmedi
H3: SI®TT 0,362%* 0,386 0,140 | 2,589 | 0,010 | 0,118 | Destek-
lendi
H4: SMY®TT 0,195 0,177 0,115 | 1,701 | 0,090 | 0,033 | Destek-
lenmedi
H5: SMY®SOG | 0,240 0,232 0,187 | 1,287 | 0,199 | 0,041 | Destek-
lenmedi
H6: SOG®TT 0,048 0,044 0,134 | 0,356 | 0,722 | 0,003 | Destek-
lenmedi
H7: TT®SKG 0,679%* 0,679 0,070 | 9,729 | 0,000 | 0,857 | Destek-
lendi

**p < 0,01

f2 etki degerleri incelendiginde Cohen’in (1988) kilavuzuna gore, f2 > 0,02, f> >
0,15, ve 2> 0,35 sirasiyla kiigiik, orta ve biiyiik etki boyutunu temsil eder. Buna
gore, siyasi mesaj1 sosyal medyada yayma egilimi (SMY) lizerinde siyasi ilgile-
nimin (SI) biiylik, oy vermeye yonelik tutum (TT) iizerinde siyasi ilgilenimin (SI)
kiiciik, siyasete olan giivende (SOG) ve oy vermeye yonelik tutum (TT) lizerinde
siyasi mesaj1 sosyal medyada yayma egiliminin (SMY) kii¢iik, se¢cmenin dogru
karar vermede kendine olan giiven (SKQG) iizerinde de oy vermeye yonelik tu-
tumun (TT) biiytik etkisin oldugu tespit edilmistir. Yukardaki Tablo 4 Hipotez
testleri ile etki degerlerinin sonuglarini 6zet olarak vermektedir.
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SONUC

Sosyal medya ortamlart siyasi iletisim kampanyalarimin 6nemli mecralarmdan
biri haline gelmistir. Teknolojinin geldigi yer ve kritik segimler nedeniyle, sosyal
medya ortamlarmin siyasi ilgilenim tizerindeki etkisi, akademik arastirmacilar
ve siyasetle ilgili yoneticilerden biiyiik ilgi gérmektedir. Bu ilginin temelinde
ise Z nesli segmeninin se¢im sonuglarint ve dolayisi ile iilkenin gelecegini
sekillendirebilecek sayisal orana sahip olmasi bulunmaktadir. Bu calisma
kapsaminda onerilen model ile Z nesli se¢gmeninin oy verme tutumuna yonelik
onciilleri ve ardili arasindaki etkilesim arastiritlmistir. Modele gore siyasi ilgilenim
siyasi mesajin yayilmasini, siyasete olan giiveni ve oy verme tutumunu etkiler.
Siyasi mesajin yayilmasi siyasete olan giiveni ve oy vermeye yonelik tutumu
etkiler. Siyasete olan giiven de oy vermeye yonelik tutumu etkiler. Oy vermeye
yonelik tutum da segmenin kendine olan giivenini etkiler. Calismadan elde edilen
sonuglara gdre, siyasi ilgilenim siyasi mesajin yayilmasini etkiler. Bu bulgu
literatiir (Kushin ve Yamamoto, 2010) ¢alismas1 ile uyumludur. Ilgilenim arttik¢a
bir konuya olan alaka diizeyi de atis gdstermektedir. Bu durumda siyasi partilerin
secmenlerinin siyasi ilgilenim diizeylerini yiikseltmesi yerinde olur. Siyasi
ilgilenim siyasete olan giiven iizerinde etkili bulunmamistir. Bu sonug literatiir ile
uyumlu degildir. Ancak, nedeni ilgilenim diizeyi ister diisiik isterse yiiksek olsun
siyasete gliven duyma iizerinde bagkaca degiskenlerin degerlendirilmesi gerekir.
Siyasete gliveni etki eden faktorler arasinda ornegin kisilik ozellikleri, egitim,
kisinin gegmis tutumlari, aile yasam tarzi ve kisinin yasam tarzi etkili olabilir.
Siyasi ilgilenim oy vermeye yonelik tutum {izerinde etkilidir. Bu sonug literatiir
(Hamid vd., 2022) ile uyumludur.

Calismada da siyasi ilgilenim, siyasi mesajin yayilmasi lizerinde ve oy vermeye
yonelik tutum tizerinde etkiliyken siyasete olan giiven diizeyi iizerinde etkili
oldugu gosterilememistir. Tiirkiye’de genel olarak bakildiginda toplumun degisik
katmanlari arasinda yaygin bir sekilde siyaset, spor ve din konularinin tartisildigi
soylenebilir. Bu nedenle Tiirkiye’de yasayan ortalama bir insan siyasi konulara
ilgilenim duymaktadir. ilgilenim diizeyi arttikca siyasi mesajlar1 sosyal medya
tizerinden paylagma egilimi de artmaktadir. Yani kisi inandig1 seye bagkalarinin
da inanmasi i¢in ya da kendini bir gayret i¢ine sokmaktadir. Bu siyasi siyasi
partiler i¢in firsat olusturan bir alandir. Siyasi partinin sesinin ¢ok daha genis
kitlelere ulagmasi veya parti argimanlarina kars1 gelistirilen 6nermeleri giiglii bir
sesle savunmasi i¢in ilgilenim diizeyi yiliksek segmenlere ihtiyaci vardir. Bu tiir
se¢menler drnegin Z kusagina daha kolay ulagsmasi ve onlarin diliyle konugmasi
mesajin etkinligi iizerinde de olumlu tesire yol agabilir. Bu caligmada siyasi
ilgilenim diizeyi ile siyaset kurumuna olan giiven arasinda bir iliski ¢ikmamustir.
Siyasi ilgilenim arttikca siyasete olan giiven artmakta buna karsin diisiik
ilgilenime sahip Z kusag1 temsilcileri ise siyaset kurumuna giivenmemektedir.
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Ilgilenim inangla birlesince kabul edemeyecegi bir olgu yoktur. Bura da daha
ileri caligmalar yapilarak &zellikle bilis ihtiyac ile siyasete olan giiven arasindaki
baglantilar incelenmelidir. Z kusagi siyasete olan ilgilenim diizeyini artirmak
siyasi mesajlarin yayilmasi iizerinde 6nemli bir etkendir. Bu strateji ile hem
elektronik kulaktan kulaga (e-WOM) ile paylasilan mesajlarin daha fazla ikna
ediciliginden s6z edilebilir. Benzer bigimde siyasi ilgilenim oy vermeye yani
sandiga gitmeye yonelik tutumu da olumlu yonde etkilemektedir. Yani Z kusagi
se¢meni siyasi ilgilenimi arttik¢a oy vermeye de olumlu tutum gelistirmektedir.
Aslinda Z kusagi kendileri hakkinda karar alacak politikacilar karsisinda kayitsiz
kalmamaktadirlar denilebilir.

Siyasi mesajlara yonelik tutum oy vermeye yonelik tutum iizerinde ve siyasete
olan giiven iizerinde etkili degildir. Siyasi mesajlarin ¢cergevesinden bagimsiz ele
alindiginda Z kusaginin oy vermeye yonelik tutumuna etki ettigi sdylenemez.
Aslinda buradan sunu daha agik bir sekilde sdylemek kisilerin siyasi tutumlari
sosyal medya mesajlarindan ¢ok da etkilenmiyor. Hi¢ kimse oy vermeye dair
tutumunu salt bir sekilde sosyal medya mesajlarina bakip sekillendirmiyor. Belki
burada sosyal medya kisinin var olan siyasi egilimini giiclendirmeye yardimci
olabilir. Ama yeni bir tutum inga etmesi zordur. Eger Z kusagi hosuna giden pay-
lagimlarla karsilasirsa bu kendilerinin dogru tutum gelistirdiklerine inanmasina
yol agabilir. Diger yandan kendi goriislerine aykirt bir sosyal medya paylasi-
mi gordiiklerinde ise kendi inang ve tutumlarina daha sikica sarilma egilimin-
de olduklar1 sdylenebilir. Siyasi bir konuda kesin bir olguya inanmis kisiler i¢in
gercek bir sosyal medya paylasimi tutum degisimine yol agmamaktadir. Yalan
oldugu kanitlanmis bir sosyal medya paylasima ragmen insanlar dogru tutumu
gelistirmedikleri ispat edilmistir (Nyhan ve Reifler, 2010). ‘Geri Tepme Etkisi’
verilen kurama gore hurafeye bir kere inanmais birini verilerle ikna etme ¢abasi o
kisinin o inanca daha siki sarilmasina sebep olmaktadir (Nyhan ve Reifler, 2010).
Insanlar herhangi bir sekilde kendi kimliklerine yonelik bir tehdit sezdikleri anda
yanlis oldugu ispatlanmus fikirlere sirf kimliklerini korumak i¢in daha da siki bir
sekilde sariliyor. Ancak sosyal medya paylasimlari kararsiz Z kusagi segmenleri
tizerinde etkili olabilir. Bu tiirden kararsiz se¢men grubunun oy vermeye yonelik
tutumu, ikna edilebilirlikleri ve oy ver verme davraniglari iizerinde daha fazla
caligmaya ihtiya¢ vardir. Siyasete olan giiven {izerinde siyasi mesajlarin sosyal
medyada paylasilmasi agiklayict bir 6nciil degildir.

Oy vermeye yonelik tutum ise segmenin dogru karari verecegine yonelik kendine
olan giivenini etkilemektedir. Z kusagi se¢gmeni oy vermeye dair gelistirdigi olum
tutum sandik¢a oy verecegi partiden ve kendinden emin olmaktadir. Bu sayede Z
kusag1 se¢meni sandikta en dogru karar1 verecegine dair kendine giiveni pekis-
mektedir. Zaten Z kusagindaki kararsiz segmenler oy vermeye yonelik olumlu ve
tutarli bir tutum gelistiremiyorlar bunun sonucunda sandikta verecekleri karardan
emin degiller diger bir ifadeyle kendi verecekleri se¢im kararlarina giiven duy-
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muyorlar. Kararsiz segmen grubunun yani sira ilk defa oy kullanacak segmenin
siyasete ilgilenim duymasi ve bu konu hakkinda bilgi toplamasi1 gerekir daha
sonraki asamada oy vermeye dair olumlu tutum gelistirmesi saglanmalidir. Son
asamada tutumunu giiclendirip oy verecegi partiden ve kararindan emin olmasi
saglanirsa ciddi bir kararsiz se¢gmenin oyu bu strateji ile elde edilebilir.

Bu bulgular, sosyal medya ve siyasi ilgilenim arastirmalarina katkida bulunur ve
daha fazla arastirma i¢in bir¢ok farkli arastirma sorusunu arastirmacilara onerir.
Ayrica, bu bulgular pazarlama yoneticilerine, siyasi ¢alisanlara ve adaylara sosyal
medya ortamlarinin segimler {izerindeki etkisini daha iyi anlamalarini saglamaya
yardime1 olmaktadir. Bu calisma farkli sosyo ekonomik diizeyi temsil eden Z
kusag1 temsilcileri iizerinde de uygulanabilir. Ayrica oy verme davranigina etki
eden sosyal medya mesajlarinin lehte veya aleyhte olanlaria Z kusagi tepkileri
Ol¢timlenebilir. Benzer bigimde Z kusagi kararsiz se¢menin ilgilenim diizeyleri,
bilis ihtiyaglari, oy vermeye yonelik tutumlar1 {izerinde nasil etkili oldugu
arastirilabilir.
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