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0z

Politikacilar niifusu boliimlendirme ve oy vermesi en muhtemel olan
se¢cmenlerin ilgisini ¢ekecek politikalar hazirlama egilimindedirler. Ancak, siyaset
arenasindaki artan rekabet ile birlikte segcmenlerin tek seferlik oy vermesi bagari i¢in
yeterli bir kriter degildir. Ayrica, onlart uzun vadede se¢men tabanina eklemeleri
gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda, daha uzun siireli ¢ikti sunma potansiyeline
sahip olan gengler dnemli bir se¢men pazart haline gelmektedir. Dolayisiyla,
genellikle diisiik siyasi katitlim egilimine sahip olan geng¢ se¢menlerin anlasiimasi
onem arz etmektedir. Bu dogrultuda, mevcut ¢alisma geng segmenlerin oy kullanima
iliskin karar siireglerine ve tercihlerine etki eden faktorleri ortaya koymayi
amaglamaktadir. Bunu yapmak igin, 16 gen¢ se¢men ile derinlemesine goriismeler
gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde ise, nitel igerik analizi tekniginden
yararlanilmigtir. Sonug olarak, geng se¢menlerin oy kullanma tercihlerinde ve karar
siireglerinde etkili olan faktérleri ifade eden bes fakli temaya (sadakat, oz(giiven),
memnuniyet, referans grubu ve sosyal medya) ulasiimistir. Elde edilen sonuglar ilgili
literatiire yonelik teorik katki ve geng se¢menlerin anlasiimast hususunda bir rehber
sundugu igin politikactlar i¢in pratik katki sunmast beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gen¢ Se¢menler, Se¢men Karar Siireci, Siyasal Katilim, Nitel
Arastirma.

A QUALITATIVE STUDY ON THE FACTORS INFLUENCING
YOUNG VOTERS' VOTING PREFERENCES AND DECISION-
MAKING PROCESSES

Abstract

Politicians often segment populations and tailor policies to appeal to specific
voter demographics they believe are more likely to support them. Yet, in the
increasingly competitive political landscape, securing votes from individuals on a
one-time basis is insufficient for long-term success. Engaging voters for sustained
support over time is crucial. In this context, young voters emerge as a critical
demographic due to their potential for long-term political engagement. Despite
generally exhibiting low political participation rates, understanding the factors that
influence young voters' decision-making processes and preferences is vital. This study
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aims to uncover the determinants of young voters' voting behavior. Through in-depth
interviews with 16 young voters, using qualitative content analysis, five themes were
identified as influential factors in their voting preferences and decision-making
processes: loyalty, self-confidence, satisfaction, reference groups, and social media.
The findings are anticipated to offer theoretical insights for academic literature and
practical strategies for politicians, providing a comprehensive understanding of
young voters.

Keywords: Young Voters, Voter Decision Process, Political Participation, Qualitative
Research.

Giris

Biitiin partiler/adaylar segmenlere ulasmay1 ve onlari kendilerine oy
verme konusunda ikna etmeye calismaktadirlar. Her ne kadar biitiin
secmenlere ulagsmay1 isteseler de bu pek miimkiin degildir. Dolayisiyla,
ulasabilecekleri segmen gruplarim belirleme gayreti igerisindedirler. Oyle ki;
siyasal pazarlama tekniklerinin kullanilmasinda da partilerin/adaylarin
kendilerine oy verme olasilifi en yiiksek olanlar1 hedef alacak sekilde
secmenleri boliimlere ayirma (Ben-Ur ve Newman, 2010) ve onlarin ilgisini
cekecek politikalarin tasarlanmasi veya en azindan bu politikalarin iletilmesi
amaglanmaktadir (Hillygus ve Shields, 2009). ilgili literatiirde, segmenler
farkli kriterlere gore boliimlendirilmekle beraber (Philips vd., 2010), yasin bu
hususta 6nemli bir kriter oldugu goriilmektedir (Van der Brug, 2013). Bu
baglamdaki calismalar, genellikle gen¢ se¢cmenlere (Harrison, 2018; Rekker,
2022), yash segcmenlere (Goerres, 2008; Geys vd., 2022) ya da her iki yas
grubuna birlikte (Webster ve Pierce, 2019; Lees ve Praino, 2022)
odaklanmaktadir. Ancak, partiler/adaylar segmenleri ile tek seferlik bir oy
iligkisi kurmaktan ziyade onlar1 elde tutma {izerine kurulu uzun dénemli bir
iligki benimse egilimindedirler. Bu konuda gen¢ segmenlerin uzun vadeli oy
potansiyeline sahip olmalarindan kaynakli daha uygun bir hedef pazar
konumunda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, onlarin
kullanimina iligkin tercihlerinin ve Kkarar siire¢lerinin hangi faktorler
tarafindan etkilendiginin ortaya konulmasi énemlidir.

Se¢menlerin karar alma siireglerinin ve bu siirecin ¢iktisi olarak oy
tercihlerinin incelenmesinde pazarlama disiplininde tiiketicilerin satin
almasina etki eden faktorlerin ortaya konulmasi igin siklikla bagvurulan
tiiketici karar alma siireci dinamiklerinden yararlanilmaktadir. Hatta 6yle Ki;
siyaset bilimi odakli pek ¢ok ¢alisma se¢menlerin tiiketici olarak incelenmesi
gerekliligini vurgulamaktadir (Lilleker ve Scullion, 2009; Echegaray, 2015;
Wolfsfeld, 2018; Banerjee ve Chaudhuri, 2022). Ciinkii bir tiiketici olarak
se¢cmene odaklanildiginda se¢gmenin hangi partiye/adaya oy verecegine iligkin
nihai bir tercih yapmasi beklenir ve bu konuda pazarlama perspektifinin
benimsenmesi karar siirecine etki eden degiskenlerin belirlenmesine imkéan
saglar (Peng ve Hackley, 2009). Ayrica, gen¢ segmenlerin 6zellikle diisiik

394



Geng Segmenlerin Oy Kullanma Tercihlerinde ve Karar Siire¢lerinde Etkili Olan Faktorlerin
Belirlenmesine Yonelik Nitel Bir Arastirma
siyasi katilim egilimine sahip oldugu goriilmektedir (Chrona ve Capelos,
2017). Tiiketici davranisi galigmalarinda da ilgisiz tiiketicilerin kararlarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine olduk¢a 6nem verilmektedir. Ciinkii
boyle bir baglamda bilgi arayisiin  azaldigi  ve seceneklerin
degerlendirilmesinin de smirli olabilecegini goriilmektedir (McClure ve
Seock, 2020). Dolayisiyla, markaya kars1 ilgisiz tiiketiciler ile disiik siyasi
katilima sahip olan segmenler ayn1 kategoride degerlendirilebilmekte ve karar
siiregleri benzer dinamikler ile agiklanabilmektedir. Bu dogrultuda, calismada
geng se¢cmenlerin oy tercihlerine ve karar siireglerine etki eden faktorlerin
kesfedilmesi amaglanmaktadir. Calismadan elde edilen sonu¢larin hem teorik
hem de uygulama agisindan bir dizi katki sunmasi beklenmektedir.

1. LITERATUR

Bu kisimda, dncelikle katilim kavrami karar alma siireci baglaminda
tartisilacaktir. Sonrasinda, aragtirmanin odaginda yer alan geng se¢menler ve
siyasal ilgilerine iliskin ilgili literatiir sunulacaktir. Son olarak ise, geng
segmenlerin oy kullanma tercihlerinde ve karar verme siireglerinde etkili olan
faktorler ilgili literatiir baglaminda tartisilacaktir.

1.1. Karar Alma Siireci ve Katilim

Katilim kavrami, tiiketicilerin karar alma siireci baglaminda sik¢a
caligilmaktadir (Bauer vd., 2006; Michaelidou ve Dibb, 2008; Qazzafi, 2019;
McClure ve Seock, 2020). Ancak, her ne kadar farkl diizeyleri oldugu kabul
edilse de pek ¢ok caligsma katilimi yiiksek ve diisiik diizey ekseninde dikkate
almaktadir. Biitlin diizeylerin tiiketicilerin karar siirecinde bilgiyi isleme
bigimini etkiledigi ve diizeyler arasi bir istiinliik tartigmasi yapmanin
anlamsiz oldugu ileri siiriilmektedir (Demmers vd., 2020). Insanin subjektif
niteligi tiiketicilerin ayn1 uyaranlara farkli tepkiler vermesine neden olabilir.
Benzer sekilde, her bir tiiketicinin katilim diizeyini ya da katilim diizeyinin
etkilerini farkli yorumlamasi beklenebilir. O’Cass ve Pecotich (2005), se¢cim
siirecinde se¢menin tercihinde katilimin 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir.
Ayrica, Falkowski ve Cwalina (2012) segmen davraniglarini degerlendirirken
yapici ve gercekgi olmak {izere iki yaklagimin oldugunu 6ne stirmiistiir. Yapici
yaklasima gore segmenler karar verirlerken, yiiksek katilim veya bilissel karar
verme yaklasimina daha yakin olan bilissel isleme siirecine tabi olurlar.
Realist yaklagima gore ise, se¢cmenin siyasetciye/adaya/nesneye yonelik
tutumu bilginin islenmesinden bagimsizdir ve daha ¢ok dogrudan algilamanin
bir sonucudur. Bu durumda segmen, tiiketicilerin diisiik katilimli karar verme
siirecindeki davraniglarina benzer sekilde, ¢cok az biligsel islemle karar
verebilir (McClure ve Seock, 2020).
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Diisiik katilim, yiiksek katilimdan farkl bir dizi davranissal ve bilissel
aktiviteyi icerir (Qazzafi, 2019). Diisiik katilim, biligsel olarak azaltilmig bir
karar verme seklidir. Bu katilim tiiriinde, problemi belirleme siireci yiiksek
katilimla ayni iken, bilgi arayisi daha igsellestirilme egilimindedir ve bilgi
arayisinda dis kaynak kullanimi sinirhdir. Ayrica, diigik katilimli isleme
otomatik olarak gerceklesir ve genellikle muhakeme gerektirmez. Bu nedenle
verilen herhangi bir karar, bilgi arama ve degerlendirme sonucundan ziyade,
icglidii veya aligkanlik sonucu ortaya ¢ikabilir (Nayeem ve Marie-IpSooching,
2022). Vatandaslarin ¢ogunun oy vermeden Once bilgi edinme tecriibesi
sinirlidir ve onlarin biiylik ¢cogunlugu ise segimlerle ilgili konularda 6nemli
diizeyde bir bilgiye sahip degildir (Cruz vd., 2021). Buna ilaveten, O'Cass ve
Pecotich (2005) se¢menlerin karar alma siireglerine katilimlar ile bilgi
arayislar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu iddia etmistir. Bu durum,
diisiik katitlimli bir se¢im kararinda, tiiketici davramislarindakine benzer
sekilde, aktif olarak bilgi arama egiliminin de diisiik olacagina isaret
etmektedir (Bauer vd., 2006).

Diisiik katilim bircok se¢im durumunda gegerlidir. Bu baglamda,
segmenler oy vermek her ne kadar temel ihtiyag olsa da karar vermeden 6nce
secenekleri dikkatle degerlendirmeye gerek duymamaktadir (DasGupta ve
Sarkar, 2022). Ozellikle geng segmenler mevzubahis olunca katilimin oldukga
diisiik oldugu goriilmektedir. Katilimin diisiik olmasini etkileyen pek ¢ok dis
faktor olabilecegi gibi segmenlerin dogrudan kendileri ile alakali olanlarin
tespiti de onem arz etmektedir (Chrona ve Capelos, 2017). Ciinkii, se¢menler
se¢im siirecinde her ne kadar digsal faktorlerden etkilense de nihai karar
mercii yine kendileridir. Ayrica, katilimin diisiik oldugu bir baglamda bilgi
arayisinin  azaldigi  ve segeneklerin degerlendirilmesinin  de  sinirh
olabilecegini gorillmektedir (Falkowski ve Cwalina, 2012)

1.2. Geng Secmenler ve Siyasal ilgi

Geng secmenler politikacilarin onlan ilgisiz olarak siniflandirdigin
diisiinmektedir ve bu nedenle kendilerini siyasi siiregten dislanmig olarak
gormektedirler (Gil de Zudiiga vd., 2021). Bu se¢men grubu, 6zellikle siyasi
katilimla iligkilendirilen davranislara geleneksel olarak yasli segcmenlerle ayni
derecede katilmazlar (Phelps, 2012). Burada, katilima isaret eden davraniglar
arasinda siyasi eylem, politikacilarla alakali kdse ya da blog yazilar1 yazmak
veya siyasi partilere katilmak gibi ¢esitli eylemler yer alabilir (Bursztyn vd.,
2021). Manning (2010) siyasete olan ilgisizligin belki de genclerin se¢im
faaliyetlerinin ¢ogunu siyasi olarak tanimlamamasindan kaynaklandigimi ileri
stirmiistiir. Bunun yerine savunuculuk, lobicilik, goniilliilik veya aktivizm
gibi secim dis1 katilim bigimlerinde aktif rol oynamayi tercih ettikleri
goriilmektedir. Ornegin, en gen¢ se¢menlerin (18-29 yas) bir bildirgeyi
imzalama, belirli tiriinleri boykot etme, bir gosteriye katilma veya internetteki
siyasi bir foruma katilma olasilig1 en yagh se¢menlere (60+ yas) gore daha
yiiksektir (Sloam ve Henn, 2019).
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Geng segmenlerin siyasi siirece neden katilmadiklar1 konusunda bazi
iddialar bulunmaktadir. Geng se¢menler iizerinde yapilan caligmalarda,
Politikacilara ve siyasi sisteme duyulan giivenin diisilk olmasi nedeniyle
giiven sorunlari siklikla 6n planda yer almaktadir (Apospori vd., 2010; Weiss,
2020; Bee, 2021). Ayrica, gengler hiikiimetin vaatlerini yerine
getiremeyecegine inandiklari i¢in siyasi sisteme karsi alayci bir bakis agisina
sahiptirler ve bu da onlarin siyasi katilimini olumsuz etkilemektedir (Henn ve
Foard, 2012). Ayrica, gengler oylarinin siyasi siire¢ lizerinde ¢ok az anlami
veya etkisi oldugu goriisiine sahiptir, bu ise onlarin ilgisizliklerini
arttirmaktadir (Zhang, 2022). Ote taraftan, Henn ve Foard (2012) genglerin
siyasetle ilgilendiklerini ve siyasi sisteme ve politikacilara siipheyle
yaklagsalar bile demokratik siireci desteklediklerini ileri siirmiigtiir. Ancak,
genellikle siyasi sistem tarafindan marjinal goriildiiklerinde veya goz ardi
edildiklerinde siyasi siirece karsi yabancilastiklari goriilmektedir (Saud,
2020). Ayrica, genglerin katilmak veya paydas olmak i¢in bir nedenleri
oldugunda siyasete daha fazla dahil olacaklar1 6ne siiriilmektedir. Bu nedenle,
diisilk katilmli se¢gmenlerin dikkatini ¢eken kampanyalarin ne oldugunu
anlamak, siyasi pazarlama agisindan 6nemlidir (Kitanova, 2020). Bunlara
ilaveten, diisiikk katilimli segmenlerin aday veya siyasi parti segimleri
konusunda muhtemelen daha kolay etkilenebilecekleri ve bunlarin aslinda
siyasi pazarlamacilar i¢in ideal bir odak noktasi olabilecegi 6ne siiriilmektedir
(Banerjee ve Chaudhuri, 2020). Bu nedenle, diisiik katihmli genglerin oy
verme kararlarini etkilemek i¢in oy kullanma siirecini nasil algiladiklarim
anlamak 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir.

1.3. Gen¢ Secmenlerin Karar Siirecinde Etkili Olan Faktorler

Mevcut literatiirde genel olarak segmenlerin oy kullanim tercihlerine
etki eden faktorler iizerine ¢aligilmigtir. Ancak, segmenleri tek bir ¢at1 altinda
degerlendirmek yerine gen¢ se¢menlere odaklanan ve onlarin oy tercihlerini
anlik bir faaliyet olarak degil bir karar verme siirecinin ¢iktisi olarak ele alan
siirlt sayida ¢alisma bulunmaktadir (Evans, 2007; Lees-Marshment, 2009;
Haenschen ve Jennings, 2019; Graham, 2020; Lee, 2020; Hannon, 2022). Bu
dogrultuda, genc segmenlerin karar alma siireclerinde etkili oldugu diisiiniilen
bazi faktorler ortaya konulmustur.

Se¢cmen davranisi ilizerinde yapilan ilk arastirmalar sosyal ¢evrenin
etkisini ortaya koymaktadir (Newman ve Sheth, 1985). Bu noktada ise,
secmenlerin karar siirecinde etkili oldugu iddia edilen referans grubu (aile,
arkadas ve popiilerlik sahibi kimseler) 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi
aragtirmacilar, segmenlerin yetistigi aile ortamlarinin vatandas kimliklerinin
gelismesinde 6nemli bir faktdr oldugunu ve siyasi goriislerinin bu kimlikle
uyumlu oldugunu ya da onu destekledigini ifade etmektedirler (Evans, 2007,
Flanagan ve Levine, 2010; White, 2019). Geng se¢menlerin aileleriyle benzer
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oy verme bagliligina sahip olacagi yoniinde bir algi bulunmaktadir (Phelps,
2012). Ancak, Bajo vd. (2020) aile baglar1 veya ge¢misleri yoluyla bir partiye
uzun siireli bagliligr olan geleneksel destekgilerin sayisinin azaldigini 6ne
siirmektedir. Dolayisiyla, ailenin segmen davranigsinda diger etkiler kadar
giiclii bir belirleyici olmadig1 iddia edilebilir (Saud, 2020). Diger etkilerden
sayilabilen se¢cmenler ve yakin arkadaslar1 arasindaki iliski dikkate
alimdiginda, bu iligkinin 6zellikle geng segmenlerin karar siireglerinde bir
etkisi oldugu ortaya konulmustur (Campbell, 2019). Ayrica, baz1 ¢aligmalar
ilgili etki giicliniin, iliskinin akranlar arasinda olmas1 durumunda daha yiiksek
olabilecegini ¢linkii akranlarin birbirlerinin kararlar1 iizerinde daha fazla
etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedirler (Calabrese vd., 2006; Wicaksono
vd., 2015; Fafchamps vd., 2020). Bunlara ilaveten, gen¢ secmenler kendi
bilgilerinin yetersiz oldugu algisina sahip oldugu durumlarda kendilerinden
daha bilgili oldugunu diisiindiikleri kimselere yonelebilmektedirler (Lenz,
2003). Bu noktada, Broockman ve Butler (2017) fikir liderlerinin varligina
dikkat cekmekle birlikte onlar1 se¢im karari siirecinde oy verenlerin dogrudan
ya da dolayl1 olarak akil danistiklar1 otoriteler olarak tanimlamaktadir. Daha
eski donemde yapilan bir arastirmada, fikir liderliginin veya baskalarina fikir
vermenin se¢menlerin karar vermesinde onemli bir bilesen oldugu ileri
stiriilmektedir (O’Cass ve Pecotich, 2005). Burada bahsedilen fikir liderleri
toplum tarafindan fikirlerinin Onemi kabul gormiis popiilerlik sahibi
kimselerdir. Bu baglamda, siyasi ilgisi ve ¢ikarlar1 olan ve bu konuda c¢aba
gosterenlerin bagkalarinin siyasi zevklerini ve tercihlerini sekillendirebilecegi
sOylenebilir (Graefe, 2013).

Geng segmenlerin karar siirecinde etkili olan bir diger faktor ise sosyal
medyadir (Carney, 2022). Pasif bilgi arayisinda olan gencler sosyal medyanin
saglamis oldugu olanaklardan yararlanmaktadirlar. Bu dogrultuda, sosyal
medyadaki diger kullanicilarin bilgilerine bagvurabilmekte, bilgiye hizli ve
kolay bir sekilde ulasabilmektedirler (Biswas vd., 2014). Giiniimiizde pek ¢ok
siyasetci, se¢cmenlerine ulagmak icin sosyal medyayr bir ara¢ olarak
kullanmaktadir (Zhuravskaya vd., 2020). Ancak, se¢menlerin siyasilerin
sosyal medya kullanimlarina iliskin algilar1 degiskenlik gdsterebilmektedir.
Bazi segmenler sosyal medyanin politika tanitimi igin bir ara¢ olarak
kullanildiginmi diisiiniirken (Farkas ve Bene, 2021), bazilar1 siyasilerin sosyal
medyada yer almalarmi samimiyetsizligin bir gdstergesi olarak
degerlendirmektedir (Luebke, 2021). Bu dogrultuda, sosyal medyanin
ozellikle aktif kullanicilar olarak gen¢ se¢menlerin se¢im karari siirecinde
onemli bir rol oynadigi iddia edilebilir (Ahmad vd., 2019). Ancak, bazi
caligmalar sosyal medyaya giivenin oldukea diisiik oldugunu ve giiven temelli
bir bakis acis1 ile kitle iletisim araglarinin oy kararlar1 iizerinde etkisinin diisiik
olabilecegini iddia etmektedir. Ornegin, Pérez-Escoda vd. (2021) geng
segmenlerin  sosyal medya Uzerinden siyasi reklamlarin ve secim
kampanyalariin karar siirecinde énemli girdiler sagladigini ancak bunlarin
tarafli oldugunu ve segmenlere giiven vermedigini ifade etmektedir. Partinin
ya da adaym giivenilirliginin ise se¢menlerin oy verme davramiginda ¢ok
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onemli bir faktér oldugu iddia edilmektedir (Aruguete vd., 2021). Bu
dogrultuda, gilivenin siyasal reklamlar ya da se¢im kampanyalari ile
arttirllmaya c¢aligilmasi ¢ok kriterli degerlendirme mekanizmasina sahip ve
coktan kararini vermis olan yiiksek katilimli segmenlerde pek bir karsiligi
olmadig1 sdylenebilir (Stone vd., 2013). Dolayisiyla, bu konuda o6zellikle
diisiikk katilima sahip gen¢ segmenlerin kendilerine gosterilene inanma
ihtimalinin daha yiiksek oldugu ve onlarin dikkatini ¢ekecek unsurlarin
belirlenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Kirmani vd., 2023). Bu da ancak
onlarin tercihlerini ve karar siireglerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ile
miimkiin olabilmektedir.

2. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Bu kisimda, arastirma tasarlanirken hangi arastirma yaklagiminin
benimsendigine, arastirmanin O&rneklemine, veri toplama teknigine, veri
toplama aracina ve siirecine ve son olarak elde edilen verilerin analizine iliskin
bilgiler paylasilacaktir.

2.1. Arastirma Yaklasimi

Bu calisma, gen¢ se¢menlerin oy kullanim tercihlerini ve karar
siireglerini etkileyen faktorleri kesfetmeyi amaglamaktadir. Calismada
kesfedici arastirmalarin siklikla bagvurdugu nitel arastirma yaklagimindan
yararlanilmigtir. Ancak, nitel arastirma ytriitmenin tek bir yolu olmadigi igin
genel arastirma sistematigi takip edilmistir (Spiggle, 1994). Bdylelikle
arastirmaci, bireylerin g¢evrelerindeki ortami algilama bicimlerine iliskin
derinlemesine bilgiler toplayan yorumlayici bir yaklasimi benimseyerek
anlaml1 bir biitlin ortaya koymaya ¢aligmugtir.

2.2. Orneklem & Veri Toplama

Bu calismanin Orneklemi 16 geng se¢cmenden olusmaktadir.
Orneklemin belirlenmesinde, arastirmanin amaci ile uyumlu dzellikleri (6rn.,
egitim, yas, oy verme, siyasal katilim vb.) tasiyan katilimcilara ulasmayi
saglayacak yargisal 6rnekleme tekniginden yararlanilmistir (Miles vd., 2014).
Bu dogrultuda, arastirmanin amag ve hedeflerini agiklayan bir poster (hem e-
posta hem de kisisel iletisim yoluyla) katilime1 olma potansiyeline sahip geng
se¢cmenlere sunuldu. Nihai olarak, arastirmaya destek saglama yetisine sahip
ve istekli olanlara ulagildi. Katilimer bilgileri Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Katilimci Bilgileri

Katilimcilar* Isim Yas Cinsiyet Egitim Meslek

1 Kemal 25 Erkek Lisans Muhasebeci

2 Sami 27 Erkek Lisans Sigortac1

3 Vasif 29 Erkek Y.Lisans Mali miisavir
4 Gizem 31 Kadm Lisans Organizator

5 Berfin 25 Kadin Y.Lisans Ogrenci

6 Ali 28 Erkek Lisans Avukat

7 Mustafa 32 Erkek Doktora Akademisyen
8 Deniz 26 Kadin Y.Lisans Sekreter

9 Gamze 27 Kadm Y.Lisans Akademisyen
10 Yusuf 32 Erkek Lisans Miibagir

11 Nilay 26 Kadin Lisans Isletme sahibi
12 Derya 31 Kadm Lisans Diyetisyen

13 Abdullah 26 Erkek Lisans Doktor

14 Haldun 31 Erkek Doktora Akademisyen
15 Sude 25 Kadin Y.Lisans Ogrenci

16 Ensar 29 Erkek Lisans Isletme sahibi

* Katilimeilar kisisel bilgilerinin paylasilmasini onaylamustir.

Katilimcilar yaglar1 25 ila 32 arasinda degisen 9 erkek ve 7 kadindan
olugmaktadir. Cesitli mesleklere sahip olan katilimcilardan sadece 2’si
Ogrenci olup, egitim seviyeleri ise en az lisans diizeyindedir. Ayrica, toplam
katilimer icerisinde 5 katilimci yiiksek lisans ve 2 katilimci doktora diizeyinde
egitime sahiptir. On goriisme siirecinde katilimcilarin arastirmanin amacina
iligkin veri saglayacagindan emin olunmustur.

Arastirma verileri katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapilarak
toplanmigtir, Goriismelerin basinda, arastirma verilerinin yalnizca akademik
arastirma icin toplandig1 katilimcilara bildirildi. Ayrica, katilimin tamamen
goniilli oldugunun, istedikleri anda gorlismeyi bitirebileceklerinin ya da
herhangi bir gerek¢e sunma ihtiyaci olmaksizin diledikleri soruyu
atlayabileceklerinin teminati verildi. Gorlismeler esnasinda i) katilimcilarin
demografik o6zelliklerine, ii) siyasal katilimlarmma ve iii) karar verme
stireglerine iliskin ii¢c temel baslik altinda olusturulan yari-yapilandirilmis agik
uglu goriisme sorulularindan yararlanilmigtir. Sorularin kesfedici nitelige
sahip olmasi katilimcilarin derinlemesine goriislerini ifade edebilmesini
saglamistir. Verilerin doygunluga ulagsmasina iliskin, Braun ve Clarke (2021)
katilimcilarin ifadeleri tekrarlanmaya bagladiginda arastirmacilarin ek veri
toplama cabasindan vazgecgebileceklerini one slirmektedir. Bu dogrultuda,
mevcut caligmada katilimeilarin benzer hikayeler anlatmaya baslamasi ve
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analiz icin yeterli veri saglamasi nedeniyle arastirmaci goriismeleri

tamamlamaya karar vermistir. Tiim goriismeler yaklagik 45 ile 120 dakika

arasinda stirmiis, katilimcilarin onayi ile ses kaydina alinmig ve sonrasinda
verilerin dokiimii (transkripsiyonu) aragtirmaci tarafindan yapilmstir.

2.3. Verilerin Analizi

Nitel icerik analizi ile aragtirmacilar belirli kelimelerin, kavramlarin
veya temalarin olusumunu, 6énemini ve iligkilerini 6l¢ebilir ve inceleyebilir
(Hsieh ve Shannon, 2005). Ayrica bu analiz, aragtirmaci tarafindan manuel
olarak ya da cesitli bilgisayar yazilimlar1 aracilifiyla otomatik olarak
yapilabilir. Ancak, manuel yontem genellikle veri yorumlamaya dayanir ve
metindeki kavramsal iligkilerin goriilmesinde bazi faydalar saglar (Anastasiei
ve Georgescu, 2020). Dolayisiyla bu ¢alismada, elde edilen veriler nitel igerik
analizi teknigi ile manuel olarak analiz edilmistir (Spiggle, 1994).
Timevarimsal bir yaklasimin benimsendigi bu arastirmada Onceden
belirlenmis siniflandirmalar olmaksizin veriler analiz edilmeye baglanmistir.
Dolayisiyla, aragtirma konusuna iligkin ana temalara ulasilmaya calisilmigtir.
Bu ise, oOnceden belirlenen kodlarin uygulanmasini, kategorilerin
gelistirilmesini ve nihayetinde temalarin {iretilmesini igeren prosediirii
gerektirmektedir (Lester vd., 2020). Bu dogrultuda, kodlar birbirleriyle yakin
iligkileri dikkate alinarak uygulanmaya baslanmistir. Daha sonra, kavramsal
ve analitik olarak iliskili olan bireysel kodlarin bir araya getirilmesiyle
kategoriler olusturulmustur. Kategoriler gelistirildikten sonra, aralarindaki
benzerlikler, farkliliklar ve iligkiler dikkate alinarak birbiriyle iligkili ¢esitli
kategoriler bir araya getirilmistir. Daha sonra bu kategorilere, temel
kategorileri igeren ve igeriklerini aciklayan ¢esitli ifadeler atanmistir. Boylece
aragtirmaci arastirmadan kopmamus, yorumlayici materyalleri bir araya
getirerek anlamli bir biitiin elde etmeye ¢alismistir. Bu, literatiirdeki geng
secmenlerin  karar verme davranislariyla ilgili anlamlarin  gesitli
perspektiflerden yorumlanmasina olanak saglamistir ve boylece onlarin
tercihlerini ve kararlarini etkileyen temel faktorleri gosteren ana temalarin
olusturulmasina olanak saglanmistir.

Ayrica, nitel aragtirma yaklagimi benimseyen aragtirmalar igin yeterli
diizeyde gecerlilik, glivenirlige ya da inandiriciliga ulasmanin zor olduguna
dair elestiriler vardir (Creswell, 2013). Verilerin analizi sirasinda akran
incelemesinden yararlanilmistir. Bu siiregte belirlenen kod, kategori ve
temalardan benzer seylerin anlasilip anlagilmadigi akranlar tarafindan kontrol
edilmistir. Ortaya ¢ikan farkli anlamlandirmalar tartisilarak bazi kodlarin
degistirilmesine veya birlestirilmesine karar verilmistir. Ayrica, goriisme
esnasinda katilimcilarin igten cevaplar vermesine olanak saglayacak bir
iletisim tarzi benimsenmigtir. Aragtirmaci yansitict yorumlarda bulunarak
katilimcinin daha ¢ok dahil olmasina galismustir (Shenton, 2004). Bunlara
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ilaveten, gorligmelerin arastirmacinin bizzat kendisi tarafindan yapilmasi ve
goriismelerden dogrudan alintilar verilmesi (Karamustafa vd., 2021) ile
aragtirmanin inandiricihi@mi (trustworthiness) saglayacak bazi 6nlemlere
basvurulmustur.

3. BULGULAR

Bu calismada, genel olarak gen¢ se¢menlerin oy kullanimlarina iligkin
tercihlerini ve karar siireclerini etkileyen faktorlerin neler oldugu anlagilmaya
calisilmistir. Dolayisiyla, katilimcilarin goriismeler sirasinda ifade ettikleri
duygu, diisiince ve deneyimlerden anlamli biitiinler olusturularak bu faktoérleri
ifade eden temalara ulagilmistir. Sekil 1’de arastirma temalar1 ve bu temalari
meydana getiren kategoriler gorsel olarak sunulmaktadir.

Sekil 1. Arastirma Temalar: ve Kategoriler

R ———
v— Internet
(T kullamum
‘Baghlk —— Sadakat
) Takiplesme
ety
|——— Sosyalag
M - Goncel
a dya paylagimiar
m Covrimici
T propaganda
DOrdstiok  —————
evrimi
Soxl.;mnﬂ é "'S""
ima
Yogun inanma ———— £
etkilagim
Yaterlitk
Cikar gitme ————
~——— Alio bireyler|
Yankk  ——
| ——— Fikirliderleri
Fark )
yaratmama
|——— Tavsiye aima
|—— Fikir danigma
Vaatlerl yerine
Kanaat
— Referans grubu \ " &nderleri
Umtu vadeden
oo b——  vakin
5 arkadaghk
, Bilgh gorme
el N——— Ortak deger
Faydal
politikalar
Birlikte
hareket
Ideolofiye. |
uygun aylem

Tatminolma ——/

Kesifsel aragtirmalarda ortaya ¢ikan temalarin daha iyi anlasilmasi igin,
katilimcilarin siibjektif ifadelerinin arastirma sorusu baglaminda yorumlayici
bir bakis acist ile irdelenmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde anlamli bir
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biitiine ulasilabilir (Lester vd., 2020). Bu dogrultuda, arastirmaci her bir
temay1 arastirma sorusu baglaminda arastirmacilarin ifadelerinden alintilara
yer vererek tartismistir.

3.1. Sadakat

Katilimcilarla yapilan goériismelerde onlarin oy tercihlerini ve karar
stireclerini etkilemede 6ne ¢ikan temalardan bir tanesinin “sadakat” oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar genel olarak sadik segmenler olmadiklarini ifade
etmektedirler:

“Siyasetcilerin beni ¢ok ilgilendirdigini diigtinmiiyorum.

Aynmi fikirleri paylassak bile ¢ogu zaman pratikte ayi

diisebiliyoruz. Neticede ailem degil. Cok fazla da bag kurmak

dogru degil bence.” (Sude).

Ote taraftan, ¢ok az da olsa bazi katilimcilar partilere/adaylara yénelik
sadakat beslediklerini ve net secim tercihleri oldugunu; ancak, bunun
gelecekte oylarini degistirmeyecegi anlamina gelmedigini belirtmektedirler.
Ornegin, bir katilimc1 uzun siiredir oy verdigi partilerde goriisiine uymayan
yonde politika ve/veya liderlik degisikligi olmasi durumunda mevcut
kararindan vazgecebilecegini iddia etmektedir:

“Ydlardir (..)partisine oy veririm. Bunun sebebi,
(...)politikalaridwr. Tabi bir de bizi her yerde temsil eden
karizmatik bir liderimiz var. Tabi siyaset bu. Yarin ne olacagim
bilemeyiz. Ne zaman ki igler tersine dondii, lider degisti ya da
hosuma gitmeyen sistem olusturuldu. O zaman kendime uygun
bir yol se¢mek zorunda kalabilirim.” (Gizem)

Ayrica, baz1 katilimcilar se¢im siirecinde oy verme davraniglarinin bir
onceki secim siirecinden sonraki zaman dilimindeki parti/aday performansi ile
ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin, son baskanlik ve parti seciminden
sonra verilen vaatlerin yerine getirilip getirilmedigini takip ettigini ve bunun
bir sonraki se¢cimde kararin etkileyecegini aktarmaktadir:

“Son secimde sunulan biitiin vaatler gercekgi. Tabi hepsi
kisa donemli degil. Ancak benim hizlica yapilmasini temenni
ettiklerim var. Bunlar benim ekonomim icin gercekten ¢ok énemli
seyler. Ha oldu oldu, olmazsa tek bir oyum var onunla tepkimi
bir vatandas olarak gédsteririm.” (Yusuf)

3.2. (Oz)giiven

Geng se¢menlerin karar verme siirecine etki eden bir diger faktoriin ise
(6z)giiven oldugu bulunmustur. Bu tema bagliktan da anlasilacag: iizere
aslinda iki alt temaya ayrilmaktadir. Bunlardan ilki se¢gmenin kendisine olan
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giivenini, digeri ise partiye/adaya olan giivenini temsil etmektedir.
Katilimcilar genellikle siyaset hakkindaki bilgilerine ve dogru karar1 verme
yeteneklerine giivendiklerini aktarmaktadirlar:

“Giiniimiizde  sadece  TV'den  haber  almiyoruz.
Siyasetcileri her platformda gorebiliyoruz. Bu aslinda onlar i¢in
zor bir durum. Ciinkii tutarlt olmak zor meziyet. Ben her yerde
tutarll olduguna inandigim birisine oy veririm. Bu karart olmak
inamin gergekten kolay artik. Takip et ve dogru séyleyeni bul.”
(Sami)

Ote taraftan, katilimcilar siyasete, partilere ve/veya adaylara ydnelik
giiven algilarmin gittikce azaldigim vurgulamaktadirlar. Ornegin, Ensar
milletvekillerinin ¢ikarlar1 i¢in parti degistirmelerinin- “Herkes koltugunun
derdine diismiis. Hangi parti uzun siireli iktidar olacaksa o tarafa direksiyon
kirtyorlar. Gergekten giivenip oy verilmez bunlara”, Deniz ise, daha dnce
birbirlerine hakaret eden siyasetcilerin artik yan yana gelmelerinin- “Eski
videolarina bakiyorum. Demedigini birakmamis. Simdi kol kola geziyorlar.
Kim neden giivensin. Onu da satmayacagi ne malum” giiven duygularini
azalttigin1 aktarmaktadirlar. Bunlara ilaveten, katilimcilar genel olarak
verdikleri oylarin bir fark yaratmadigina inanmakta, bu da onlarin
yeterliklerini sorgulamalarina neden olmaktadir:

“Benim oyumla ne degisir. Bir kigiyim. Oy verirken
digerlerinin benimle aymi diisiinecegine boylelikle tek bir yumruk
olacagimiza da inanmiyorum ki. Her secim aymisi, politikasina,
vaatlerine inandigima oy veriyorum. Degisen bir sey yok iilkede
ne yazik ki.” (Derya)

3.3. Memnuniyet

Katilimeilarin oy verme kararlarina etki eden faktorlerden bir diger ise
partilere ya da adaylara yonelik memnuniyet diizeyidir. Ornegin, bir katilime1
siyasetcilerden memnun oldugu 6lgiide oy verecegini ifade etmektedir:

“Yemegini, atmosferini begendiginiz bir restorana ya da
hizmetlerinden memnun kaldiginiz bir oteli nasil ki tekrar tercih
edersiniz.  Siyasette buna benziyor ashinda. Eger parti
yaptiklariyla beni memnun ederse sonraki segimde oy vermemem
icin herhangi bir sebep yok.” (Mustafa)

Benzer sekilde, bazi1 katilimcilar memnuniyet diizeylerinin sec¢im
kararlarina etkisi oldugunu aktarmakla birlikte, memnuniyetlerini se¢im
vaatlerinin yerine getirilip getirilmemesine baglamaktadirlar:

“Secim oncesi binlerce vaat veriliyor. Tabi ki hepsini
gerceklestirmek miimkiin degil ama toplumu kisa zamanda
etkileyebilecek olanlar hemen yapimali. Oy verirken bunlar
onemli. Ancak, bunlarin sadece secim kazanmak igin oldugunu
goriirsem sonraki secimde hayatta oy vermem.” (Nilay)
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Bunlara ilaveten, bazi katilimcilar siyasetcilerin memnuniyet saglamast
icin sadece vaatleri yerine getirmelerinin yeterli olmayacagini, bunun yani sira
bagli bulunduklar1 ideolojiden kopmamalari gerektigini vurgulamaktadirlar:

“Istedigin kadar koprii yap, yol yap, yatrim yap. Bunlar
tabi ki onemli, zaten dua da ediyoruz. Ama sen dnce kim
oldugunu hatirlayacaksin. Bu yola nasil ¢iktigini kendine
soracaksin. Karsi durdugun fikri, goriigii benimsemek (...) 'na
yakismiyor. Swrf bu yiizden artik ben tarafimi degistirdim.”
(Haldun)

3.4. Referans Grubu

Katilimcilarin se¢im kararlarini verirken referans gruplarindan da
yogun bir sekilde etkilendikleri goriilmektedir. Ancak, bu tema altinda ortaya
cikan alt temalar bulunmaktadir. Bunlar, aile, yakin arkadaslar ve popiilarite
sahibi kimselerdir.

Ik olarak, katilimcilar ailelerinin oy verme kararlar iizerinde gok
onemli bir etkisi oldugunu aktarmaktadirlar. Ancak, bu farkli sekillerde
gelismektedir. Bazi katilimcilar, verdikleri oyun sonucundan ailelerinin
olumsuz etkilenebilecegini diisiindiikleri i¢in daha dikkatli davrandiklarini
ifade etmektedirler:

“Insan kendi eliyle ailesine kotiiliik yapmamali. Bir kisinin
oyundan ne olacak diye diigiinmemek gerekiyor. Hi¢ tek kiginin
vergisinden ne olacak diye diigiiniiyor muyuz? Ayni sekilde
vermedigin her bir vergi nasil aileni etkileyebiliyorsa, yanlis
sandiga attigin bir oy da ayni sekilde etkileyebilir.” (Vasif)

Bazi katilimcilar ise, ailelerin kendilerini yetistirme tarzlarinin se¢im
kararlarim1 dogrudan etkiledigini aktarmaktadirlar. Ornegin, katilimcilardan
birisi, miitedeyyin bir ailede yetistigini ve bunun se¢im karari tizerinde son
derece dnemli bir etkisi oldugunu ifade etmektedir:

“Cocuklugum babamla camide, annemle mevlitlerde
gecti. Bizim yapimiz belli. Ben yagken bu sekilde egildim. Bu beni
sadece se¢imde oy verdigim parti konusunda degil her konuda
etkiliyor.” (Ali)

Bunlarin aksine, birka¢ katilimer ailelerinden goérdiikleri baskinin ve
ailelerinin ¢ok politik taraf tutmalarinin kendilerinin ters yonde bir karar
almalarina neden oldugunu ifade etmektedirler:

“Cok fazla kutsuyorlar. Ozellikle babam, adamlar ne
derse inantyor. Bu birisine dsik olup goziiniin kor olmasi ashnda.
Sadece kendileri olsa iyi beni de baski altina aliyor. Oy
kullanmaya beraber gidiyoruz. Ona inat ashnda giiclii muhalif
kimse ona oyumu veriyorum.” (Gamze)
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Ikinci olarak, yakin arkadasliklarin oy karar iizerinde énemli bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur. Katilimcilardan bazilar1 arkadaslariyla yaptiklar
tartismalarin bu konuda 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar:

“Secimlerden once malum bir hareketlilik oluyor. Bu
bazen (...) masalarinda bile konustugumuz bir sey. Aslinda hep
aym goriisti paylastgim arkadaslarim var. Ama bunun aksi
durumu da bazen sé6z konusu. En ¢ok onlarin soyledikleri
dikkatimi ¢ekiyor. Ciinkii, merak ediyorum neden muhalefeti
segiyor diye. Gegtigimiz se¢imlerde beni tlimli bir adaya (...) oy
vermem i¢in resmen ikna etti.” (Haldun)

Ayrica, bazi katilimcilar giindemi kacirdiklarim ve arkadaglan
sayesinde secim siirecine vakif olduklarini ifade etmektedirler.

“Yogun c¢alistigim icin her seyi takip etmiyorum.
Arkadaslardan ne duyarsam o oluyor bazen. Oy verirken de
benim tek referansim onlar valla. Artik yoruldum siyaset
duymaktan.” (Derya)

Bunlara ilaveten, bazi katilimcilar arkadaslari ile ortak idealleri
paylagmalarinin ortak se¢im karari almalari konusunda etkisi oldugunu
belirtmektedirler:

“Hepsi yakin arkadaslarim. Ta ¢ocukluktan beri
birlikteyiz. Hepimiz gelecek icin belirli ideallere sahibiz. Bunu
gergeklestirmek sadece bizim elimizde degil maalesef. Bu
yiizden, ideallerimizi gerceklestirmemizi saglayacak tarafi
segiyoruz.” (Berfin)

Ugiincii olarak, popiilarite sahibi kimselerin geng segmenlerin oy verme
kararlar1 {izerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Baz1 katilimcilar, se¢im siirecine
iligkin bilgilerinin sinirli oldugunu ve bu sebeple daha bilgili olduguna
inandig1 popiiler insanlarin bilgilerine bagvurdugunu aktarmaktadirlar:

“Cok okuyan arastiran bir insan oldugumu séylemem

yalan olur. Dolayisiyla, ¢cogu meseleyi saglikli degerlendirmek
zor olabiliyor. Se¢im donemlerinde siyaset alaninda ekranlarda

gormeye alistk oldugumuz akademisyenler beni
yonlendirebiliyor. Onlarin benden daha ¢ok sey bildigi kesin.”
(Mustafa)

Ayrica, yine kendi bilgi yeterliligi ile iliskilendiren bazi katilimcilar
fikir sahibi popliler insanlarin ¢izdikleri yolu benimseyerek yanlhis karar
vermenin getirdigi vicdani yiikiimliiliigiinii azalttiklarm belirtmektedirler:

“Topluma mal olmus bilgili profesorler var. Hem
tecriibeleri hem de bilgileri bizden fazla. Kendim de
degerlendirmeler yapabiliyorum. Ancak, gozden kagirdigim ya
da bilmedigim ¢ok fazla sey olabiliyor. Yanlis bir sey yapmamak
icin onlarin  fikirlerine bagvuruyorum. Bu beni aslhinda

406



Geng Segmenlerin Oy Kullanma Tercihlerinde ve Karar Siire¢lerinde Etkili Olan Faktorlerin
Belirlenmesine Yonelik Nitel Bir Arastirma

rahatlatryyorum. Yanhs giden bir sey olsa en azindan
sorumlulugum azalr diye diistiniiyorum” (Kemal)

Bunlara ilaveten, popiilarite sahibi bireylerin secim tercihlerinde
taraflarii belli etmeleri de karar siirecinde onemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin, katilimeilardan birisi fikir lideri konumundaki insanlarin parti ya da
adaya taraftarlik yapmasinin karar vermedeki rollerini azalttigini
aktarmaktadur:

“Tamam senin bilgine bir sey demiyoruz ama, ¢ikip da
stirekli muhalefetin olumsuz yanlart soylenmez ki. Sanki hi¢ mi
bir seyi dogru yapmiyorlar. Bu tiir insanlari dinlerim ama ben de
pek karsithigr oldugunu séyleyemem.” (Gizem)

3.5. Sosyal Medya

Katilimcilarin hepsi giinliik hayatlarinda sosyal medyada aktif olarak
yer aldiklarini ifade etmiglerdir. Se¢gmen olarak ise sosyal medya kullaniminin
farkl: sekillerde tezahiir ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, bazi katilimeilar
sosyal medyadan se¢im karar1 slirecinin en énemli kisimlarindan birisi olan
bilgi arayis1 asamasinda siklikla yararlandiklarimi belirtmigler ve sosyal
medyanin bilgiyi yayma hizina vurgu yapmisglardir:

“Sosyal medyada bir paylagim 24 saat icerisinde
milyonlarca insana ulasabiliyor. Sec¢im donemlerinde de
ozellikle trend videolar, ¢ok etkilesimli paylagimlar karsiniza
ctkabiliyor. Aday hakkindaki her seye bu medya platformlar
tizerinden ulagabilirsiniz.” (Ali)

Ote taraftan, bazi katilimcilar sosyal medya ile geleneksel medyay:
kargilagtirarak  sosyal medyadan bilgiye ulagmanin  kolayligindan
bahsetmislerdir:

“Bir TV programi yaklasik 2-3 saat siiriiyor. Gazete desen
pahaly ve bilgiyi ayiklamasi zor. Simdi herkes elindeki telefondan
sosyal medya hesaplarindan ¢ay, kahve igerken istedigi bilgiye
ulasabiliyor.” (Yusuf)

Sosyal medyanin bilgiyi yayma hizimin yiiksek olmasi ve bilgiye
ulasma kolayligi sunmas1 katilimeilarin oy verme kararmi etkiledigi
goriilmektedir. Ornegin, katilimcilardan birisi segim siirecinde sosyal
medyadan elde ettigi bilgiler 1s1g81nda karar verdigini aktarmustir:

“Aday ya da parti hakkinda her tirli goriisii
degerlendirmeyi miimkiin kiltyor. Eger bir adam hakkinda herkes
kotii diyorsa ben bundan etkilenirim hocam. Segimde miihriim 0
adayn tistiine gitmez.” (Ensar)

407



Ridvan Kocaman

Bunlara ilaveten, katilimcilarin, siyasilerin se¢im donemindeki sosyal
medya faaliyetlerinden de iki yonde etkilendigi goriilmektedir. Ornegin,
katilimcilardan birisi siyasilerin sosyal medya hesabini daha fazla segmeni
kendisine ¢ekmek i¢in kullandigini, samimi olmadigin1 ve bu durumun
rahatsiz edici oldugunu belirtmektedir:

“Secim doneminde her istediginiz siyasiye ya da
danismanina medya iizerinden bir sekilde ulasabiliyorsunuz.
Secim bitiyor, adamlar kayboluyor tabiri caizse. Bunun adi
cikar, sahtekarlik ne derseniz deyin. Istediklerini elde edip sonra
birakwyorlar. Ben bu tiir insanlara giivenemem.” (Vasif)

Ote taraftan, diger bir katilmci siyasilerin sosyal medyada kendi
politikalarini tanitma imkani bulduklarin1 ve kendisi de bu sayede onlar
hakkinda daha derli toplu bilgiye ulasabildiklerini aktarmaktadir:

“Her siyasi secim doneminde politikalarin biitiin sosyal
medya hesaplarindan paylasiyorlar. Ama ben en ¢ok YouTube
tizerinden soru cevap olanlart izliyorum. Ashnda biitiin
aklimdakileri sorulara tek programda cevap alabiliyorum. Oy
kullanirken igimi kolaylastirryor diyebilirim.” (Sami)

Ancak, bazi katilimcilar siyasilerin sosyal medya araciligiyla dolasan
bilgiye manipiile ettiklerini ifade etmektedirler:

“Siyasilerin sosyal medya hesaplar: milyonlarca insan
tarafindan takip ediliyor. Hangi paylasimi yapsalar on binlerce
insan tarafindan etkilesime sokuluyor. Onlar da dolasan bilgiyi
kendi istedikleri sekilde ayarlamaya calisiyorlar. Ozellikle
muhalefet hakkindaki goriislerini yogun etkilesim giiciinden
yararlanarak bilgi agina entegre ediyoriar.” (Berfin)

Arastirma bulgular1 dikkate alindiginda, geng segmenlerin se¢im karari
alma siirecinde bazi faktorlerden etkilendigi goriilmektedir. Bu faktorler her
ne kadar bir biitiin olarak sunulsa da kendi i¢inde i¢sel (sadakat, 6z(giiven) ve
memnuniyet) ve digsal (referans grubu ve sosyal medya) faktorler olarak ikiye
ayrilabilmektedir. Bunlardan igsel olanlar se¢gmenlerin kendi algilaryla
iligkiliyken, digsal olanlar ise dogrudan kendilerinden kaynaklanmayan
faktorlerden meydana gelmektedir. Boylelikle, gen¢ se¢cmenlerin oy
kararlarini etkileyen bes temel faktér oldugu bulunmustur.

Sonug¢

Geng se¢menlerin oy kullanim tercihlerini ve karar siireclerini
etkilemede One ¢ikan temalardan bir tanesinin sadakat oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda, gen¢ segmenlerin siyasal ilgilerine bakildiginda genel olarak
diistik katilim egiliminde olduklar1 ve herhangi bir partiye/adaya
bagliliklarinin az oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonug, Ben-Ur'un
(2007) diisiik katilimli segmenlerin daha diisiik sadakate sahip olduklarini
gosteren ¢alismasini desteklemektedir. Bu tema baglamindaki dikkat ¢ekici
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bulgulardan birisi, se¢im siirecinden sonra parti/aday performansinin sadakati,
diger bir ifadeyle bagliligi etkilemesidir. Bu sonucu destekleyen Brader
(2020), siyasilere kampanya siirecinde, gerceklestirdikleri faaliyetleri siyasal
reklamlar araciligiyla paylasmalarin1 6nermektedir. Aragtirmanin bir diger
tema ise, geng secmenlerin memnuniyet diizeylerinin onlarin se¢im kararimi
etkilemesi ile iliskilidir. Bu dogrultuda, se¢im vaatlerinin yerine
getirilmesinin onlarin  memnuniyetleri {izerinde etkiye sahip oldugu
gorlilmektedir. Benzer sekilde, mevcut literatiir se¢ilen siyasi partinin ya da
adayin performansindan algilanan memnuniyetin oy tercihi {izerinde etkisi
oldugunu gostermektedir (O'Cass, 2002). Arastirma sonuglarin bazilar
mevcut ¢aligmalarin sonuglarini destekler nitelikteyken, bazilar1 ise dnceki
caligmalarla aym1 ¢izgide degildir. Ulasilan temalardan &z(giiven)'e
bakildiginda, gen¢ segmenlerin kendilerini se¢im siirecini yorumlama ve
degerlendirme konusunda yeterli olarak tanimladiklar gériilmektedir. Ancak,
Onceki arastirmalarda geng segmenlerin siyaset hakkindaki bilgilerinin sinirlt
oldugunu ve bunun da Ozgiiven eksikligine neden oldugunu ortaya
koymaktadir (Graham, 2020; Lee, 2020; Hannon, 2022). Ayrica, verilen
oylarin ortaya ¢ikan sonucu etkilemediginin diisliniilmesini geng se¢gmenlerin
yeterlilik algilaria olumsuz etki etmesi, Pinkleton ve Austin'in (2002) siyasal
baglamda yeterliligin zaman igerisinde gelistigine yonelik teziyle
celismektedir.

Bunlara ilaveten, geng¢ se¢menlerin, karar siirecinde etkili olan ve digsal
faktor olarak nitelendirilebilen referans grubunun bir parcasi olarak aile ile
ayni ¢izgide oy kullanmasi Evans'in (2007) ailenin seg¢im siirecindeki etkisini
ortaya koyan g¢alismasini desteklemektedir. Buna gore, aile gen¢ se¢menler
icin 6nemli bir referans kaynagi olmakla beraber benzer goriisleri paylastigi
bireylerden olusmaktadir. Dolayisiyla, bu da onlarin se¢im kararlarimi
etkilemektedir. Dolayisiyla, aile biiyligli oldugu kabul edilen yasl segmenleri
hedef alma hangi partiye ya da adaya oy verilecegini belirlemenin bir yolu
olarak goriilebilmektedir (Haenschen ve Jennings, 2019). Ancak, ailelerin ¢ok
fazla politik olmasi ve genglerin oy tercihlerinde baskici davranmalarinin
karar verme siirecinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu sonucu, ebeveynler ne
kadar politik disiinceye sahip olursa ¢ocuklarinin da siyasete dahil olma
olasihiginin o kadar yiiksek oldugunu belirten aragtirmalarla bir
ortiismemektedir (Cicognani vd., 2012). Ote taraftan, bu sonug aile baglarimin
veya parti destegi gecmisinin bilyiik bir etki unsuru olmayabilecegini 6ne
siiren oOnceki arastirmalarla uyumludur (Lees-Marshment, 2009; Phelps,
2012). Ayrica, yine referans grubu iyelerinden arkadaslarin etkisinin
bulunmasi oy kullanma siirecinde akran etkisini ¢alisgan Fafchamps vd.’nin
(2020), popiilerlik sahibi kimselerin gen¢ se¢menlerin oy kararlar iizerinde
bir etkiye sahip oldugunun bulunmasi ise Broockman ve Butler’in (2007)
sonuclarini destekler niteliktedir. Bunlara ilaveten, arastirma sonucunda elde
edilen diger bir tema baglaminda, sosyal medyanin gen¢ se¢gmenlerin oy
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kararlar1 lizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bu sonug, literatiirdeki pek ¢ok
calismay1 desteklemektedir (Biswas vd., 2014; Carney, 2022; Fujiwara vd.,
2023). Ayrica, siyasilerin sosyal medyadaki bilgi dolasgimini manipiile
ettikleri sonucunun bulunmasi, sosyal medyanin manipiilatif bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini iddia eden Reisach’in (2021) sonuglar1 ile tutarlilik
gosterirken, bunun siyasiler tarafindan kullanildigina isaret etmesi agisindan
farkli bir katki sunmaktadir.

Bu calisma temel olarak gen¢ se¢menlerin oy tercihlerini ve karar
siireglerini  etkileyen temel faktorleri kesfetmeyi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda, onlarin secimlerinde ve kararlarinda etkili olan faktorleri
betimleyen bes farkli temaya ulasilmistir. Bunlar1 da kendi icerisinde igsel ve
digsal faktorler seklinde iki kisma ayirmak miimkiindiir. igsel olanlar sadakat,
0z(giiven) ve memnuniyet seklinde; dissal olanlar ise referans grubu ve sosyal
medya seklinde gruplara ayrilmaktadir. Ayrica, 6z(giiven) temasinin iki alt
temaya ayrildigt; bunlardan ilkinin gen¢ se¢menlerin kendilerine olan giliveni
digerinin ise siyasilere olan giiveni ifade ettigi bulunmustur. Bunlara ilaveten,
digsal faktorlerden birisi olan referans grubunun aile, yakin arkadaslar ve
poptilerlik sahibi kimselerden olustugu ortaya konmustur. Elde edilen bu
sonuglarin hem teorik hem de uygulamaya katki saglayacagi diigiiniilmektedir.
Teorik acgidan degerlendirildiginde, pazarlama disiplininde fikir/ideoloji
tilketimi yaptig1 varsayilan segmenler tiiketici olarak degerlendirilmektedir
(Peng ve Hackley, 2009). Calismada da segmenlerin karar siiregleri tiiketici
karar siireci baglaminda anlasilmaya calisilmistir. Dolayisiyla elde edilen
sonuclar, siyaset bilimine oldugu kadar pazarlama disiplinindeki ilgili
literatiire de katki saglamaktadir. Ayrica, geng segmenlere iliskin yiiriitiilen bu
caligma literatiirdeki benzer 6rneklem tizerinden yiiriitiilen ¢aligmalara 6nemli
katkilar sunarken, orta yag ve iizeri segmenler {izerine yapilan ¢aligmalara ise
zemin hazirlamaktadir. Bunlara ilaveten, c¢alismada nitel arastirma
yaklagiminin benimsenmesi daha ¢ok model test etme gayretinde olan ve
degiskenler arasindaki iligkileri sayilar iizerinden agiklamaya calisan nicel
arastirma baskin ¢alismalara karsin, katilimeilar1 derinlemesine anlama odakli
alternatif bir yaklasim sunmustur. Ote taraftan, uygulama agisindan
degerlendirdiginde geng segmenlerin siyasal katilimlarina, se¢im siirecindeki
bilgi arayislarina ve se¢im kararlarini etkileyen faktorlere iliskin sonuglarin
ortaya konulmasinin siyasilere yol gdstermesi beklenmektedir.

Her arastirma gibi bu ¢alisma da bazi sinirhiliklara sahiptir. Ilk olarak,
nitel aragtirmalarin dogasi geregi genelleme simirliligni s6z konusudur.
Arastirmanin  O6rneklemi, arastirma sorusu baglaminda olusturulan yari
yapilandirilmis goriisme formlarindaki agik uglu sorulara cevap verme
potansiyeli yiiksek olarak belirlenen 16 geng se¢menden olugsmaktadir. Bu
konuda, gelecekteki aragtirmalara Orneklemlerini genisleterek daha
genellenebilir sonuglar elde etmeleri onerilir. ikinci olarak, mevcut ¢alisma
hem baglam hem de =zaman smirlihigma sahiptir.  Orneklemin
olusturulmasinda ve veri toplama siirecinde yogun bir ¢aba gosterilmesine ve
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farkli yas ve meslek gruplarindan katilimcilara ulagilmasina karsin, zaman ve
baglam siirliligindan 6tiirii elde edilen derinlemesine goriisler belirli bir
sinirliliga sahiptir. Gelecek aragtirmalar bunun istesinden gelmek igin
arastirmalarint daha genis bir katilmci havuzu ile gerceklestirmeye
calisabilirler. Son olarak, ¢aligma nitel aragtirma yaklasimindan yararlanarak
sadece geng secmenlerin se¢im karar siirecine ve oy tercihlerine etki eden
faktorlerin kesfedilmesine odaklanmaktadir. Gelecek arastirmalar, nicel
arastirma metodolojisi kullanarak bu ¢alismada elde edilen sonuglar ilgili
literatiir ile tartisarak olusturduklar1 modeller tizerinde (bagimli, bagimsiz
ve/veya kontrol degiskenleri araciligiyla) test edebilirler.
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Extended Abstract

Politicians are trying to reach voters and persuade them to vote for
them. Even though they want to reach all voters, this is not possible.
Therefore, they strive to determine the voter groups they can reach. Therefore,
they utilize political marketing techniques to segment voters in a way that
targets those who are most likely to vote for parties/candidates (Ben-Ur and
Newman, 2010) and to design policies that will attract the attention of voters
they believe are likely to vote, or at least to communicate these policies
(Hillygus and Shields, 2009). In the relevant literature, although voters are
segmented based on different criteria (Philips et al., 2010), age seems to be an
important criterion in this regard (Van der Brug, 2013). Studies in this context
generally focus on young voters (Harrison, 2018; Rekker, 2022), older voters
(Goerres, 2008; Geys et al., 2022), or both age groups together (Webster and
Pierce, 2019; Lees and Praino, 2022). However, parties/candidates tend to
adopt a long-term relationship with their voters based on retaining them rather
than a one-time vote relationship. In this regard, it is possible to state that
young voters might be viewed as a more suitable target market. Therefore, it
is important to reveal which factors affect their voting preferences and
decision process.

While examining the decision-making processes of voters, consumer
decision-making process dynamics, which are frequently used in the
marketing discipline to reveal consumers' purchasing reasons, are used. Many
studies focused on political science emphasize the need to examine voters as
consumers (Lilleker and Scullion, 2009; Echegaray, 2015; Wolfsfeld, 2018;
Banerjee and Chaudhuri, 2022). When focusing on the voter as a consumer,
the voter is expected to make a final choice about whether to vote for the
party/candidate and adopting the marketing perspective allows the
determination of the variables affecting this process (Peng and Hackley,
2009). Young voters seem to have a low tendency to participate in politics
(Chrona and Capelos, 2017). In the same vein, in consumer behavior studies,
great importance is given to determining the factors that affect the decisions
of indifferent consumers. This is mostly because, in such a context, it is seen
that the search for information decreases, and the evaluation of options may
be limited. Therefore, consumers who are indifferent to the brand and voters
with low political participation can be evaluated in the same category, and
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decision processes can be explained by similar dynamics. Accordingly, the
current study aims to explore the factors affecting the voting decision process
and voting preferences of young voters.

The study used the qualitative research approach, which is frequently
used in exploratory research. However, the general research systematic was
followed since there is no single way to conduct qualitative research (Spiggle,
1994). Thus, the researcher strived to reveal a meaningful whole by adopting
an interpretive approach that collects in-depth information about the way
individuals perceive the environment around them. The sample of the study
consists of 16 young voters. In determining the sample, the purposive
sampling technique was used to reach participants with characteristics
compatible with the purpose of the research (e.g. education, age, voting,
political participation, etc.) (Miles et al., 2014). Data was collected by
conducting in-depth interviews with participants. During the interviews, semi-
structured interview questions were used under three basic headings regarding
i) demographic characteristics of the participants, ii) political participation,
and iii) decision-making processes. The exploratory nature of the questions
enabled the participants to express their in-depth opinions. All interviews
lasted approximately 45 to 120 minutes, were audio recorded with the consent
of the participants, and then the data was transcribed by the researcher. Then,
the data obtained was analyzed manually using the qualitative content analysis
technique.

As a result, five different themes were reached that describe the factors
affecting the voting decision process and voting preferences of young voters.
It is possible to divide these into two parts: internal and external factors.
Internal ones are loyalty, self(confidence), and satisfaction; External ones are
divided into groups such as reference groups and social media. Additionally,
the theme of self(confidence) is divided into two sub-themes; It was found
that the first of these expresses the self-confidence of young voters and the
other expresses the trust in politicians. In addition, it has been revealed that
the reference group, which is one of the external factors, consists of family,
close friends, and those with popularity. It is expected that these results will
contribute to both theory and practice. On the theoretical fold, voters who are
assumed to consume ideas/ideologies in the marketing discipline are
considered consumers (Peng and Hackley, 2009). In this study, voters'
decision processes were tried to be comprehended through the dynamics of
the consumer decision process. Therefore, the results contribute to the relevant
literature in the marketing discipline as well as to political science. In addition,
this study on young voters makes significant contributions to research
conducted on similar samples in the literature, while laying the groundwork
for studies on middle-aged and older voters. Moreover, the adoption of a
qualitative research approach in the study offered an alternative approach
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focused on an in-depth understanding of the participants, as opposed to the
dominant quantitative research studies that try to test models and explain the
relationships between variables through numbers. On the practical fold, it is
expected that results regarding the political participation of young voters, their
search for information during the decision process, and the factors affecting
their voting decision process and voting preferences will guide politicians.
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