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oz

Teknolojinin siirekli gelisim halinde olmas: siyasal pazarlama paradigmasimin igerisine sosyal
medyay1 yerlestirmigtir. Siyaset pazarlamasiin bashca aktorleri; siyasi parti liderlerinin ve geng
se¢cmenlerin mobil teknoloji sayesinde sosyal medyayr aktif kullanmas: siyasi parti liderlerinin, geng
se¢menlere daha kolay ve hizh ulasmasima olanak tammgstir. Ozellikle liderlerin geng secmen
karsisinda  proaktif strateji  kullanarak, kendisini konumlandirmasi sosyal medya sayesinde
kolaylagmistir. Bu calisma da, sosyal medya kullanan siyasi parti liderlerinin Siileyman Demirel
Universitesi 6grencileri iizerinde bir etkisi olup olmadigi incelenmistir. Cikan sonuglar demografik
verilerin siyasi parti liderlerinin sosyal medya kullaniminin geng se¢men tizerinde anlamli bir etkisi
olmadigini gostermektedir. Ancak elde edilen sonuglar belirli bir bélgedeki bir iiniversiteyi
kapsamasi nedeni ile genellenebilir degildir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Siyasal Pazarlama, Lider, Geng Se¢men.
Jel Kodu: D72, 033, M30.

ABSTRACT

Social media has placed in the political marketing paradigm, where technology is constantly
evolving. The main actors of political marketing; The active use of social media by political party
leaders and young voters through mobile technology allows political party leaders to reach younger
voters more easily and quickly. Inparticular, leadership has been facilitated by social media, using
proactive strategies against young voters, positioning them. In this paper, it has been examined
whether political party leaders using social media have an effect on the students of Siileyman Demirel
University. The results show that the use of social media by political party leaders has not a
significant influence on young voters in demographic data. However, the results obtained are not
universally applicable because they represent only a university in a particular area.

Keywords: Social Media, Political Marketing,Leader, Young voter.
Jel Kodu:D72, 033, M30.
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1. GiRiS

20. yiizyila damgasini vuran en énemli olay
1980°li yillarda internetin gelisip toplum
hizmetine sunulmasidir. Son yillarda
internet; siyaset ve pazarlama iliskisine yeni
bir boyut kazandirarak tutundurma
araglarinin yeni formu olarak ortaya ¢ikan
sosyal medyayr olusturmustur. Sosyal
medya, geleneksel medyaya gore, siyasi
lider, siyasi parti ve aday agisindan
secmenlere ulagilmasinda, siyasi ideoloji ve
fikirlerin yayilmasinda, parasal kaynak ve
destek saglanmasinda, siyasi goniilliiler
olusmasinda, Se¢menler agisindan parti
politikalarini 6grenmede, adaylara
ulagmada ve goriislerini iletmede biiyiik
olanaklar saglamaktadir. Sosyal medya
araglar1  kisilerin  aile  bireyleriyle,
arkadagslariyla, akrabalariyla iletisim
kurmasini kolaylastiran, ticaretten siyasete,
aligveristen se¢im kampanyalarma kadar
medya aligkanliklarini degistiren ¢ok farkli
alanlarda kullanilan iletisim araglaridir.
(Altunbas, 2011; Cali ve Altunbas, 2012;
Bostanci, 2015:9)

Sosyal medya araglari, olaylar ile ilgili
bilgilerin aninda paylasgiminda ve yanit
verilmesinde resmi kaynaklardan daha
hizlidir. Siyasi partiler internet teknolojisi
ve web siteleri sayesinde mesajlarini
internet Uizerinden iletebilmekte, video
paylasim sitelerinde videolarimi
yaymnlayabilmekte, Facebook ve Twitter
gibi platformlar aracilifiyla se¢menleriyle
sanal ortamda bulusup, konusup
tartisabilmekte ve ucuz reklami Google gibi
bircok online platformda verebilmektedir.
Oyleyse siyaset pazarlamasmin internetle
yeni bir boyut kazandig:
goriilmektedir.(Devran 2011; Kavanaugh
vd. 2012: 483; Akar 2015:23)

Bu ¢aligsmada ilk olarak siyasal pazarlama,
sosyal medya ve se¢cmen konulart ile
ilgililiteratlir taramasi yapilmistir. Sosyal
medya kullanan siyasi parti liderlerinin
geng se¢menler tizerindeki etkilerinin ve bu
etkilerin niteliklerinin Ol¢iilmesi
arastirmanin amacini olusturmaktadir. Bu
amaca yonelik olarak gerceklestirilen alan

966

2017

aragtirmasinin sonucunda elde edilen veriler
analiz edilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Siyasal Pazarlama

“Siyasal pazarlama” teriminin ilk olarak
Stanley  Kelley  (1956)  tarafindan
tamimlandigim1  belirten  Bayraktaroglu;
politika ya da pazarlama alaninda ¢alisan
bazi bilim adamlar1 ve cesitli
pazarlamacilar tarafindan tanimlanan bu
terimde biitinlik saglanamadigini
belirtmistir.  (Bayraktaroglu  2002:160).
Siire¢ igerisinde pazarlamanin genisleyen
kapsamiyla yer bulan siyasal pazarlama
terimi  bircok farkli yazar tarafindan
tanimlanmigtir. Siyasal pazarlama, adayin
kullanimi ve yardimci gruplart tatmin
etmek, oOrgilitsel amagclart gergeklestirmek,
arastirma ve c¢evre analizi tretmek, bir
rekabetci teklif, tesvik, goriistiir. Siyasal
varliklar ve onlarin gevresi arasindaki
degisimin konumlandirilmas: ve siyasal
iletisimi ~ iizerine  yapilan  ¢aligmalar
disiplininin bitiniidir. (Lock ve Harris,
1996:28, Cwalina vd. 2009:70). Siyasal
Pazarlama; parti, aday ve liderlerin sahip
olduklart misyon ve vizyon gercevesinde
her tirlii iletisim ve dagitim araglarim
kullanarak se¢cmen pazarlarint etkileme
stirecidir.

Bir siyasi strateji c¢esitli motivasyonlarla
siyasi aktorleri bir araya getiren toplumsal
eylem yontemidir. (Jabko 2006: 26). Hedef
secmeni elde etmeye yonelik 4 (dort) tane
strateji bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan
saldirgan strateji; mecliste iktidardan sonra
oy cogunlugu bulunan muhalif partilerin
gelecek secimlere kadarmuhalefet gorevi
ustlenecekleri i¢in her firsatta iktidar
partisini yipratict ve saldirgan her tiirli
girisimi  desteklemesi ile  olusturulan
stratejidir. (Parilti ve Basg, 2002:21-22).
Savunma stratejisi; iktidarda olan lider
partiler ~ genellikle oy  kaybederler.
Uygulanan politikalarin her kesimi tatmin
edememis olmasi, basarisizliklar,
secmenlerin farkli istekleri gibi nedenler
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buna sebebiyet verir. Boyle bir durumda
siyasi partinin saldir1 stratejisi yapmasi
zorlagir. Savunma ya da isbirligi stratejisine
yonelir. (Islamoglu 2002:112). Taklitci
strateji; bir olgunun veya eylemin benzerini
yapan ya da tekrarlayan stratejilere taklitci
stratejiler denmektedir. (Yiicekok,1987:19).
Izleyici strateji: diger siyasi partilerin
Ozellikle  lideri  taklit eden  fakat
misillemeden kaginan, kiigiik farklilik
yaratan ve uygulama egiliminde olan
partilerin uyguladigi stratejidir. (Okumus
2007: 12). Siyasi partilerin se¢men
pazarinda gosterdikleri davranislar sonucu,
bu smiflandirmalar elde edilmistir. Siyasal
Pazarlamadapazarlama anlayisinda oldugu
gibi hedef gruplarin tanimlanmasiyla {riin
konseptinin  olusturulmasint  gerektirir.
Siyasal pazarlamada iriin  konsepti
icerisinde yer alan siyasi parti lideri, sahip
oldugu gicle yasadigt c¢evreye yarar
saglayan, zekasi, siyasi bilgisi ve sezgisiyle
sorumluluk anlayisi i¢inde bilgiye dayali
karar veren, devam eden gelenekte koklii
degisiklikler yaparak segmenlerini etkileyen
kisidir. Siyasi parti liderleri de, diger
konumdaki liderler gibi etkili insanlardir.
Liderlige yonelik aranan 6zelliklerin biiyiik
¢ogunlugunun ‘ahlak’, ‘giiven’, ‘yalandan
uzak olmak’, ‘bireysel c¢ikarlar yerine
toplum ¢ikarlarin1 koruma’, ‘kisisel hirstan
arinma’, ‘diiriistliik’ gibi nitelikleri igerdigi
goriilmektedir. (Unnii 2009: 1245)

2.2. Sosyal Medya ve Se¢cmen

Gelisen  teknolojiyle  beraber  birgok
politikac1 artik sosyal paylagim sitelerinde
sahip olduklar1 hesaplarmi  kullanarak
secmenlerle iletisim kurmaktadir. Sosyal
medyanin politikac1 ve segmen arasindaki
iletisimi nasil kolay ve etkilesimli hale
getirdigini  anlatmak icin  Youtube'un
Worldview kanali 6rnek alarak verilebilir.
Eski Cumhurbaskani Abdullah Giil, ABD
Bagkan1 Barack Obama, AB Komisyon
Baskan1 Jose Manuel Barroso ve Israil
Bagbakan1 Benjamin Netanyahu, bugiine
kadar bu kanala konuk olan politikacilardan
bazilaridir.  Bdylece  iist  diizeydeki
politikacilarin bu programa konuk olarak
katilmasi, sosyal medyanin politik alandaki
giicline verdikleri Onemin bir isaretidir.

967

Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullaniminin Geng Segmenler igin Onemi:

(Cildan vd. 2012:5). Cesitli kararlara tepki
vermek i¢in insanlarin bir araya gelmesini
kolaylastirmas: sosyal medyanin bir diger
o6nemli roliidiir. Geng neslin haberleri daha
¢ok web lizerinden takip etmesi ve
goriislerini bu araglar tizerinden ifadeediyor
olmasi politikacilarin genglere ulasmasinda
sosyal aglarin en Onemli iletisim araci
haline gelmesine sebep vermektedir. Yani
sosyal medyada daha aktif olan politikaci,
gencler arasinda daha ¢ok taninmaktadir.
(Salvatore, 2013:221-222, Koseoglu ve Al
2013:119)Sosyal medya; alt siniflarin st
smiflart denetledigi, uyardigi ve siirekli
gelistirmeye  ¢alistig, toplumun st
siiflarindan (sosyo-kiiltiirel, SOSyo-
ekonomik, politik ve siyasi agidan) alt
siiflar1 yonettigi bir yonetim bi¢imi yerine
cagdas bir yonetim icin alt siniflarin stirekli
izlenmesi gerektigi, yeni diinya diizeni
olgusunda ¢evrimici etkilesim, etkili
iletisim, paylasim ve bilisim ¢ag1, internet
kullanicilarinin bilgiyi trettigi, paylastigi,

toplumsal olarak kullandigt  g¢evrimigi
aglaridir.  (Erbaglar  2013:6, Dawley
2009:119).Sosyal ~ medyanin;  katilim,
aciklik, karsilikli  konusma, topluluk,

baglanmislik/baglantili olma 6zellikleri ana
ozellikleridir. Katilim 6zelligi, geri bildirim
almay1, herkesin katki saglamasini tesvik
etmektedir. Agiklik 6zelligi, sosyal aglarin
katilim ve geri bildirime agik bir yapida
olmast ozelliginin tanimmudir. Karsilikli
konusma oOzelligi, geleneksel medyanin
sistemi olan “herkese yayin” ilkesi yerine
sosyal medya ile birlikte daha fazla
gliclenen “iki yonlii karsilikli iletisim”
ilkesinin  kavramsal tamimdir.  Sosyal
medyanin topluluk olmay1 desteklemesi,
takim olmay1 ve ekipgaligmasini
giiclendirecektir. ~ Baglanmishk/baglantili
olma, diger sitelere, kaynaklara ve
insanlarla baglanti kurma durumudur.
(Akar, 2010:17-18)

Sosyal Medya siire¢ olarak su sekilde
ilerlemistir:
1998 Yili: MoveOn,

1999 Yili: AsianAvenue, Black Planet,
Napster, Third Voice, Blogger, Epinions,

2000 Yili: LunarStorm,
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2001 Yili: Cyworld, Ryze, Wikipedia ,
2002 Yili: Friendster,

2003 Y1li: Couchsurfing, Myspace, LastFm,
Tribe.net, Plaxo, LinkedIn,
HI5,Photobucket, Second Life, DeLicious,
2004 Yili: Facebook, Flickr, Orkut,
Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo,
Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets,
Hyves, ASmallWorld,

2005 Yili: Yahoo 360, Youtube, Cyworld,
Xang, Bebo, Reddit,

2006 Y1li: Reddit, Facebook (ilk defa bir
sosyal agin 1,4 milyardan fazla kullaniciya
erismesi), Mychurch, Twitter, Stylehive,
Fabulously40,

2007 Yili: FriendFeed, GlobalGrind,
Tumblr, Osmosus,

2008 Yili: Ping.Fm, Kontain,
2009 Yili: WhatsApp, NetLog, Posterous,
2010 Yili: Google Buzz ile Sportpost,

2011 Y1ili: Google Plussolarak gelisim
gostermistir.

2012 Yili: Snapchat,
2013 Yili: Spotify,

2014 Yili: Pheed.
(http://www.sosyalsosyal.com/75-farkli-

sosyal)

Se¢menler, bir siyasi partinin ekonomik,

toplumsal, uluslararas1 ve ulusal giivenlik
alanindaki
basar1 sanst ne Olglide yiiksek olursa olsun
bunlar1 onaylayacak ve kabul edecek
olanlardir. (islamoglu 2002: 34).Se¢men
davraniglartyla  ilgili olan c¢aligmalar
tarthsel  gelisim itibariyle, Sosyolojik
Yaklagim  (Columbia  ekolii), Sosyo-
psikolojik yaklasim (Michigan ekolil),
Ekonomik yaklasim (Rasyonel se¢im
ekolii) olarak bilinir. (Akgiin 2000:77)
Sosyolojik yaklasim; segcmenlerin igerisinde
yasadiklari toplumdan etkilendikleri
noktasindan hareket etmektedir. (Teyyare

tasarillarmin  uygulanma ve

ve Avcl, 2016:55)  Sosyo-psikolojik
yaklasim; belli bir partiye yakinlk
duymaya  baglayan  bireyler, kiiciik
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yaslardan itibaren yakin cevresinden
etkilenir ve bu psikolojik baglilik zamanla
giiclenerek hayat boyu devam eder. Farkl
nedenlerle baska bir partiye segmenler oy
verseler bile, daha sonraki dénemde yine
eski partilerine oy verdikleri yaklasimdir.
(Kalender 2005:49) Ekonomik yaklagimda;
secmenin en uygun adayt ve partiyi

degerlendirerek cikarlarini iyi bildigi ve bu

cikarlar  dogrultusunda oy  verdigi
diistintilmektedir. Se¢imlerde vatandaslar
diger bitin parti ya da adaylardan

kendilerine daha ¢ok fayda saglayacagina
inandiklar1 parti ya da aday lehinde oylarini
kullanacaklardir. (Damlapmar ve Balci,
2005:60, Downs, 1957:49-50).

3. TASARIM

Sosyal medyayr kullanarak demokratik
katilim saglayan parti liderlerinin, geng
secmen iizerindeki etkisi ile ilgili bir durum
tespiti yapmaya yonelik alan arastirmasi
bulgularinin yer aldigi bu ¢alisma, veri
toplama olarak nicel
yaklagimlardan e-anket teknigi kullanilarak
gergeklestirilmigtir.  E-anket uygulamasi
kisa stireli sinirsiz  kullanimda {icretsiz
olarak hizmet veren Surveey.Com isimli
web sitesi aracilifiyla gerceklestirilmistir.
Gokhan Giirbiiz'iin “Siyaset ve Sosyal
Medya liskisi” iizerine yaptig1 calismadaki
anket  sorular1  elektronik  ortamda
uyarlanarak e-anket uygulanmistir. Geng
segmen Tiirkiye kapsaminda olup zaman ve

yontemi

maliyet agisindan olumsuzluk yaratacagi
diisiincesiyle arastirmanin evrenini; 84.966
toplam Ogrencisi olan Siilleyman Demirel
Universitesi  olusturmustur. Uygulamaya
alinan anket formlarindan cinsiyet, yas,
gelir gibi temel sorular1 cevaplamayan ya
da kasith olarak yanlig/yaniltici cevaplar
verenler (aym sikkin isaretlenmesi, bazi
sorularin bos olarak geri donmesi ve
bazilarinin da tamamimin doldurulmadan
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eksik birakilmasi) degerlendirme disinda
tutularak 786 tanesi degerlendirmeye
almarak arastirmanin orneklemini
olusturmaktadir. Deneklere sosyal medya
kullanimiyla  alakali  temel  sorular
yoneltilmistir. Tkinci béliimde ise siyasal
katilimi anlamlandirmak amacryla sosyal
medyanin  demokratik  katilima  etkisi
oldugu diisiiniilen Olciitlere gore Likert tipi
bes Olcekli sorular yer almistir. Anket
calismast ile deneklerin konuya bakisinin
degerlendirilmesi ve sonuglarin nitelikli
olarak analiz edilmesi amaglanmigtir. Anket
calismasinda kapali u¢lu ve her adaya aym
olmak tizere 10 adet soru sorulmustur.
Arastirmada kullanilan 6lceklerin
giivenilirlikleri (Cronbach's Alpha) 0,854
olarak hesaplanmistir. Analiz sonucunda
Olceklerin giivenilirligi genel kabul en az

Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullaniminin Geng Segmenler igin Onemi:

0,70 oldugu disiinildiigiinde Olcegin
toplam puana iliskin katsayisinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
Arasgtirma kapsaminda elde edilen veriler
"Sosyal  Bilimler"  dalinda istatistiksel
analiz i¢in ¢ok genis olarak kullanilan bir
paket programi ile degerlendirilmis ve
analize hazir hale getirilmigtir. Verilere
normallik analizi yapilmig ve verilerin
normal dagilima uydugu tespit edilmistir (-
1,96/+1,96). Siyasi parti liderlerinin sosyal
medya  kullannmmin  gen¢  se¢cmen
tizerindeki etkisi olup olmadigini analiz
etmek amaci ile Frekans Analizi, T Testi ve
Tek Yonli Varyans Analizi yapilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Tablo 1: Sosyal ve Demografik Degiskenler

Frekans %
Erkek 553 70,3
Cinsiyet Kadin 233 29,7
Total 786 100
TOPLAM 786 100,0
Frekans %
18-24 679 86,4
Yas 25-34 92 11,7
35-44 14 18
45 ve lizeri 1 1
TOPLAM 786 100,0
Frekans %
Onlisans 224 28,5
Ogrenim Diizeyi Lisans p 547 69,6
Yiiksek Lisans 12 15
Doktora 3 4
TOPLAM 786 100,0
Frekans %
1000 ve alt1 497 63,2
1001-2000 186 23,7
Gelir Durumu 2001-3000 61 7,8
4000 ve Uzeri 42 53
TOPLAM 786 100,0
Demografik verileri bakimindan 34 yas araliginda, %1,8'1 35-44 yas

arastirmaya katilan dgrencilerin % 70,371
erkek, % 29,7°si kadindir. Yas arahigi
bakimindan arastirmaya katilan 6grencilerin
% 86,4'1i 18-24 yasaraliginda,%11,7 si 25-

araliginda, % 0,1'1 45 yas ve lizerindedir.
Egitim diizeyi itibari ile arastirmaya katilan
dgrencilerin % 28,5'u On Lisans, % 69,6's1
Lisans, % 1,5"u Yiiksek Lisans, % 0,41 ise
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Doktora diizeyindedir. Gelir Durumu itibari
ile aragtirmaya katilan Ogrencilerin %
63,2'si 1000 TL ve alti, % 23,7'si 1001-

2017

2000 TL, % 7,87i 2001-3000 TL, % 5,3'i
4000 TL ve tzeri gelir elde ettigi tespit
edilmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanimu ifadesine Kullanin
Ifadesine Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans %
Evet 711 90,6
Gecerli Hayir 75 94
Toplam 786 100,0
Sosyal ~medya  kullanimina  iliskin  seceneginiisaretleyerek, sosyal medya
aligkanliklarin ~ degerlendirilmesi {izerine  kullanim aliskanliginin vazgegilmezIligini

sosyal medya kullanimina iliskin sorulan bu
soruya ankete katilan gen¢g se¢menin
verdigi cevaplarin % 90,6’lik oranla biiyiik
bir cogunluk “Evet”

ortaya koymustur. % 9,4’lik kisim ise

“Hayir” segenegini isaretleyerek sosyal
medya kullanim aligkanligi  olmadigim
belirtmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanmayip Geleneksel Medya Tiirleri Kullanim ifadesine
Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Frekans %
Sosyal Medya Kullananlar 711 90,4
Gorsel Isitsel Medya (Televizyon ve Radyo Hizmetleri) 21 2,7
Yazili Medya (Gazete Dergi ve Siireli Yayinlar) 54 6,9
TOPLAM 786 100,0

Ankette yer alan bu soru kontra soru olarak belirlenmis, Sosyal medya kullaniminda “Evet”
secenegini isaretleyen geng se¢gmen bu soruyu gorememistir. Sosyal medyay1 kullanmayan
katilimeilarin hangi tlir geleneksel medya kullanimma iligkin sorulan bu soruya geng
secmenin verdigi cevaplarm % 2,7'si “Gorsel Isitsel Medya” tiiriinii, % 6,9'u ise “Yazili

Medya” segenegini isaretlemistir.

Tablo 4: Sosyal Medya veya Agin1 Kullanim Sikligina Goére Verilen Cevaplarin
Frekans Dagilimi

Sczsyal Medya veya Siralama Derecelerl_(1-6 Arasinda Frekans %
Agimin Adi Derecelendirme)
1.Sirada Degerlendiren 203 28,6
Skype 1.Sirada Degerlendirmeyen 508 71,4
TOPLAM 711 100
2.Sirada Degerlendiren 200 28,1
Whatsapp 2.Sirada Degerlendirmeyen 511 71,9
TOPLAM 711 100
3.Sirada Degerlendiren 163 22,9
Instagram 3.Sirada Degerlendirmeyen 548 77,1
TOPLAM 711 100
4.Sirada Degerlendiren 147 20,7
Google+ 4.Sirada Degerlendirmeyen 564 79,3
TOPLAM 711 100
5.Sirada Degerlendiren 142 20
Twitter 5.Sirada Degerlendirmeyen 569 80
TOPLAM 711 100
6.S1rada Degerlendiren 127 17,9
Facebook 6.Sirada Degerlendirmeyen 584 82,1
TOPLAM 711 100
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Sosyal medyay1 kullanan katilimcilarina
“Sosyal  paylasim  sitelerinden  veya
aglarindan hangilerini kullantyorsunuz?”
sorulan soruda birden fazla site adi
belirtilmesine olanak verilmistir. Bu siteler
Facebook, Whatsapp, Twitter, Instagram,
Google+, Skype, LinkEdin, Viber, Vine'dir.
Hangi sitenin daha yogun olarak
kullanimin1 6lgmek igin  (1-6) arasinda
stiralama yapmalari istenmistir.
Degerlendirme  sonucunda,  LinkEdin,
Viber, Vine siteleri degerlendirilmedigi i¢in
yukaridaki tabloda yer almamistir. Sesli ve
gorintiilii cagri, anlik mesajlasma paylasimi
yapilabilen “Skype” segenegi % 28,6'lik
oranla 1. Sirada isaretlemistir. Karsilikli
mesajlasma ve dosya gonderebilme olanagi
sunan “Whatsapp” secenegi % 28,1'lik

Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullaniminin Geng Segmenler igin Onemi:

oranla 2. sirada isaretlenmistir. Cekilen
fotograflara c¢esitli efektler uygulayarak
aninda  paylagabilme olanagi  sunan
“Instagram” se¢enegi % 22,9°luk oranla 3.
sirada  isaretlenmistir.  Takip edinilen
kisilerle goriintiili konusma, fotograf,
video, link  paylasimi  yapilabilen
“Google+” secenegi % 20,7'lik oranla 4.
sirada isaretlenmistir. Paylagmak
istenilenleri yayinlayabilen bir
microblogging  sitesi olan  “Twitter”
secenegi, % 20'lik oranla 5. sirada
isaretlenmigstir. Arkadas ortamiyla ya da
benzer faaliyette bulunulan kisilerle
tanisilip ortak paylasimlarda bulunmaya
yarayan bir sosyal medya sitesi olan
“Facebook™ ise % 17,9'luk oranla 6.sirada
isaretlenmistir.

Tablo 5: Sosyal Medyay1 Kullanim Amacia Goére Verilen Cevaplarin Frekans Dagilimi

Sosyal Medyanin Kullanim Siralama Dereceleri (1-6 Arasinda K o
Amaci Derecelendirme) Frekans °
1. Sirada Degerlendiren 179 25,2
Paylasimlarda Bulunmak 1. Sirada Degerlendirmeyen 532 74,8
TOPLAM 711 100
o s 2. Sirada Degerlendiren 172 24,2
\S;;fgzionularla ligili Yorum 2. Sirada Degerlendirmeyen 539 75,8
TOPLAM 711 100
L - . . 3. Sirada Degerlendiren 154 21,7
Elt)r{r?:II(Pam Liderlerini Takip 3. Swrada Degerlendirmeyen 557 78,3
TOPLAM 711 100
4. Sirada Degerlendiren 147 20,7
Giindemi Takip Etmek 4. Sirada Degerlendirmeyen 564 79,3
TOPLAM 711 100
5. Sirada Degerlendiren 139 19,5
Sohbet Etmek 5. Sirada Degerlendirmeyen 572 80,5
TOPLAM 711 100
6. Sirada Degerlendiren 127 17,9
Arkadaglarimi Takip Etmek 6. Sirada Degerlendirmeyen 584 82,1
TOPLAM 711 100

Geng segmenin sosyal medyayr kullanim
belirlemeye yonelik “Sosyal
¢ok hangi amag¢ icin

amaglarini
medyayr en
kullantyorsunuz?” sorusu bir dnceki soruyla
baglantili olarak sorulmustur. Bu soruda bir
onceki soru gibi (1-6) arasinda siralama
yapmalar1 istenmistir.  Sosyal Medyay1
“Paylasimlarda ~ Bulunmak  Amaciyla
Kullanirim.” diyenler % 25,2°1ik oranla 1.
Sirada, “Siyasi Konularla Ilgili Yorum

Yapmak Amaciyla Kullanirim.” diyenler
% 24,2°lik oranla 2. Sirada, “Siyasi Parti
Liderlerini  Takip Etmek  Amaciyla
Kullanirim.” diyenler % 21,7 lik oranla 3.
Sirada, “Gtlindemi Takip Etmek Amaciyla
Kullanirim.” diyenler % 20,7'lik oranla 4.

Sirada,  “Sohbet  Etmek  Amaciyla
Kullanirim.” diyenler % 19,5'1uk oranla 5.
Sirada, “Arkadaslarirmi  Takip Etmek

Amaciyla Kullanirim.” diyenler % 17,9 luk
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oranla 6. Sirada yer almustir. Iletisim
kanallarinin daha genis olmasi, etkilegsim
durumu bakimindan sosyal medyanin

Tablo 6: 5° i Likert Olgekli ifadelerin Frekans Dagilimi

geleneksel medyaya gore iistiin
sebebiyet vermektedir.

2017

olmasina

25| | 8| | &Ff

= 5 N o X o
== s z z sz
X3 | ¢ ~ K X3

Siyasal agidan bilgilenmek i¢in sosyal medyay takip ederim 21 39,6 16,6 14,5 8,3

Sosyal Medya Siyasi Konulara ilgimi Arttiran Onemli Bir 17 31,5 20,3 19,7 115

Aragtir.

Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyadaki Hesaplarini 11,8 27,4 16,2 23,1 21,5

Takip Ederim.

Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklart 79 15,2 215 28,1 27,3

Paylagimlardan Etkilenirim.

Bir Siyasi Parti Liderinin Sosyal Medyada Yer Almast O 10,8 24,6 22,5 20,3 21,8

Partiye ve Lidere Kargi Olan Tutumumu Etkiler.

Se¢im Zamanlarinda Siyasi Parti Liderlerinin  Vermis 14,9 35 23,1 14,8 12,2

Olduklar1 Mesajlarm Sosyal Medyada Yer Almast Se¢im

Sonuglarini Etkiler.

Sosyal Medya Hesabimdan Destek Verdigim Siyasi Parti 135 34,3 27 14,2 11

Lideri Ve O SiyasiPartiyle ilgili Paylasimlarda Bulunurum.

Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Hesaplarindaki 10,8 14,2 12,7 24,8 37,6

Paylasimlar1 Yo6nlendiricidir.

Sosyal Medya Geng Segmen Kitlesini Orgiitleyebilecek, 39,8 33,6 12,5 79 6,2

Harekete Gegirebilecek Giice Sahiptir.

Siyasi Parti Liderleri Temsil Ettigi Partinin Projelerini, 33,8 30,5 19,8 8,4 75

Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinden Degerlendirme

Amagh Tartigmaya Sunmasi Gerekir.

Anketin tgiincli bolimiinde yer alan 57l
Likert Olgekli ifadelerden ilki “Siyasal
Acidan Bilgilenmek i¢in Sosyal Medyay:
Takip Ederim.” olarak belirlenmistir.
Katilimeilar bu 6nermeye toplamda % 60,6
oraninda katildiklarimibelirtmiglerdir.
Toplamda % 22,8’lik kistm katilmama
yoniinde tercih etmekte; % 16,6’lik kisim
ise bu konuda kararsiz = kaldigim
belirtmektedir. Bu veriler 1s18inda sosyal
medyanin gen¢ se¢gmen lizerinde siyasal
konulara kayitsiz kalmasini engelledigi tezi
ortaya konulabilir. Sosyal Medyanin
yaklagimlarina yonelik ifadelerden biri de
“Sosyal Medya Siyasal Konulara [lgimi
Artiran  Onemli Bir Aractir.” olarak
belirlenmistir. Katilimcilar bu &nermeye
toplamda % 48,5 oraninda katildiklarini
belirtmislerdir. Toplamda % 31,2’lik kisim
katilmama yoniinde tercih etmekte; %
20,3’lik kisim ise bu konuda kararsiz
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kaldigini belirtmektedir. Bu veriler 1s181nda
gen¢ se¢menin sosyal medyayr siyasi
konular ¢ergevesinde kullaniminda anlamli
bir payr olmakla, gen¢ se¢menin ilgi
alanlarina siyasal etkinligi yerlestirmeyi
basardig1 tezi ortaya konabilir. “Siyasi Parti
Liderlerinin Sosyal Medyadaki Hesaplarini
Takip Ederim.” Onermesine geng segmen
toplamda % 39,2 oraninda katildiklarini
belirtmiglerdir. Toplamda % 44,6’ lik kisim
kattlmama  yoniinde tercih  etmekte;
%16,2’lik kisim ise bu konuda kararsiz
kaldigin1 belirtmektedir. Siyasi konularda
bilgi edinmek i¢in sosyal medyay: kullanan
geng segmen bu veriler 15181nda siyasi parti
liderlerini sosyal medyada takip etme
yoniinde  zayif  kalmaktadir. Parti
Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklar
Paylagimlardan Etkilenirim.” Onermesine
gen¢ se¢men toplamda % 23,1 oraninda
katildiklarin1 belirtmislerdir. Toplamda %
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554lik kisim katilmama yoniinde tercih
etmekte; % 21,5’luk kisim ise bu konuda
kararsiz kaldigin belirtmektedir. Bu durum;
Siyasi parti liderlerinin gen¢ segmen
profilini ve ozelliklerini iyi
saptayamadiklari, onlar1 etkileyen giidiiniin
incelenmesi gerektiginin bir gostergesidir.
Bir Siyasi Parti Liderinin Sosyal Medyada
Yer Almasi O Patiye ve Lidere Kars1 Olan
Tutumumu  Etkiler.” Onermesine geng
secmen toplamda % 35,4 oraninda
katildiklarini belirtmislerdir. Toplamda %
42,1’lik kisim katilmama ydoniinde tercih
etmekte; % 22,5’luk kisim ise bu konuda
kararsiz kaldigin1 belirtmektedir. Siyasi
konularda bilgi edinmek igin sosyal
medyay1 kullanan gen¢ segmen bu veriler
1s18inda siyasi  parti  liderlerini  sosyal
medyada takip etmemektedir. “Segim
Zamanlarinda Siyasi Parti Liderlerinin
Vermis Olduklar1  Mesajlarin = Sosyal
Medyada Yer Almasit Se¢im Sonuglarim
Etkiler.”  Onermesine gen¢ secmen
toplamda % 49,9 oraninda katildiklarini
belirtmislerdir. Toplamda % 27’lik kisim
katilmama yOniinde tercih etmekte; %
23,I’lik kistm ise bu konuda Kkararsiz
kaldigin1  belirtmektedir. Veriler sosyal
medyanin, se¢imlerin ve gen¢ se¢menin
yonlendirilmesi, kars1 propaganda
yapilmast  acisindan  Onemini  ortaya
koymaktadir. Siyasi parti liderlerinden geng
segmene bildirimlerin ulasim noktasinda
geleneksel medya, maliyet agisindan
yiiksek kaldigi i¢in sosyal medyaya yerini
kaptirmistir.  “Sosyal Medya Hesabimdan
Destek Verdigim Siyasi Parti Lideri ve O
Siyasi  Partiyle Ilgili  Paylagimlarda
Bulunurum.” Onermesine gen¢ se¢men
toplamda % 25,0 oraninda katildiklarini
belirtmislerdir. Toplamda % 62,4’liik kistm
katilmama yOniinde tercih etmekte; %
12,7’lik kisim ise bu konuda Kkararsiz

kaldigim1  belirtmektedir. ~ Siyasi  parti
liderleri glindemde sicak kalmak ve
farkindalik yaratmak cabastyla

paylagimlarinin gen¢ se¢gmen tarafindan
paylasilmasini saglamak amaciyla rasyonel
etkiden ziyade duygusal etki olusturma
cabasina girmektedir. Bu durum yukaridaki
veriler dogrultusunda geng segmenin
“Destekli Goniillulik” katiliminda,
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Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullaniminin Geng Segmenler igin Onemi:

sinirhlik  olusturmaktadir. “Siyasi Parti
Liderlerinin Sosyal Medya Hesaplarindaki
Paylagimlar1 Yonlendiricidir.” Onermesine
gen¢ segmen toplamda % 47,8 oraninda
katildiklarin1 belirtmiglerdir. Toplamda %
25,2’lik kisim katilmama yoniinde tercih
etmekte; % 27’lik kisim ise bu konuda

kararsiz kaldigin1  belirtmektedir. Parti
liderlerinin sosyal medyadaki paylagimlar
geng secmenle kurulan baglarin

kuvvetlendirilmesi ve imajin aktarilmasi
yoniinde kolaylik saglamaktadir. Sosyal
medyanin siireklilik arz etmesi, ulasim
acisindan kolaylik saglamasi geng segmenin
yapilan paylagimlara yorum yapabilmesini,
oy kullanabilmesini ve kararsiz kalan
secmeni etkilemesi yoOniinden etkilesim
saglamaktadir.

“Sosyal Medya Geng¢ Se¢men Kitlesini
Orgiitleyebilecek, Harekete Gegirebilecek
Giice Sahiptir.” Onermesine gen¢ segmen
toplamda % 73,4 oraninda katildiklarim
belirtmislerdir. Toplamda % 14,1°lik kisim
katilmama yoOniinde tercih etmekte; %
12,5’luk kistm ise bu konuda kararsiz
kaldigint belirtmektedir. Tek yonli bilgi
akigindan ¢ift yonlii bir yapiya doniiserek
sosyal hareketlerinde niteligini degistiren
sosyal medya bireysel anlamada
demokratik katilimi yiiksek tutarak bir
sekilde iletisim kuran gruplar dijital
ortamda bulusturarak bu veriler
dogrultusunda orgiitlenme giiciinii ortaya
koymaktadir. Siyasi Parti Liderleri Temsil
Ettigi Partinin Projelerini, Sosyal Medya
Platformlar1  Uzerinden Degerlendirme
Amagli Tartigmaya Sunmasi Gerekir.”
Onermesine geng segmen toplamda % 64,3
oraninda  katildiklarin1 ~ belirtmiglerdir.
Toplamda % 15,9'luk kisim katilmama
yoniinde tercih etmekte; % 19,8’lik kisim
ise bu konuda kararsiz  kaldigim
belirtmektedir. Parti liderleri sosyal medya

sayesinde gen¢ se¢mene anlik olarak
ulagmakta, onlardan geri bildirimalarak
hem reklamin1 yapmakta, hem de

projelerini gelistirip yenilemektedir. Sosyal
medya platformu geng se¢menin parti
liderlerinin projelerini gorme, inceleme ve
projelerle ilgili yorum yapma olanagini
sunmaktadir. Yapilan elestiriler
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dogrultusunda projenin tekrar revizyon

edilebilme olanagi bulunmaktadir.

Tablo 7: Cinsiyetler Aras1 Degerlendirme T Testi

2017

Grup n Ortalama Standart t p
Sapma

Siyasi parti liderlerinin sosyal medyadaki Erkek | 499 3,0822 1,34555 -2,078 ,038
hesaplarini takip ederim. Kadin 211 3,3113 1,34456 -2,075 ,038
Parti liderlerinin sosyal medyada Erkek | 499 3,511 1,27746 -0,214 0,831
yaptiklan paylasimlardan etkilenirim. Kadin | 211 3,533 1,23183 -0,219 0,827
Bir siyasi parti liderinin sosyal medyada Erkek | 499 3,1844 1,3316 0,266 0,79
yer almast o partiye ve lidere kars1 olan Kadin | 211 3,1557 1,27287 0,271 0,786
tutumumu etkiler.

Hi “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Hy “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal
Medyadaki  Hesaplarinin ~ Takibi” ile Medyada  Yaptiklar1  Paylasim”  Ile

“Cinsiyet” arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipoteze uygulanan t testi sonucunda elde
edilen sig. degerinin 0.05’ten kiigiik olmasi
(0.038<.05) “Siyasi Parti Liderlerinin
Sosyal Medyadaki Hesaplarmin Takibi” ile
“Cinsiyet” arasinda anlamli bir farkliligin
oldugunu gdstermektedir. Akinci, M. ile
Akin E.'nin (2013) yaptiklar1 ¢aligmalarin

sonucunda elde ettikleri  bulgularda,
iiniversite ogrencileri tercihlerinde
oncelikle  liderin  biligsel ~ boyutuna

bakmaktadir. Liderin biligsel boyutunda ise
secmen olarak {iniversite Ogrencilerinin
tercihlerini  liderin  egitimi, diristligi,
tutarlilig1 ve hitabet yetenegi gibi unsurlarin
etkiledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda,
erkek geng se¢men siyasi parti liderlerinin
sosyal medyadaki hesaplarimi takip ettigi
sonucuna ulagilir. Hipotez (H;) kabul edilir.

“Cinsiyet” arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipoteze uygulanan t testi sonucunda elde
edilen sig. degerinin 0.05’ten biiyiik olmasi
(0,831>0,05) “Siyasi Parti Liderlerinin
Sosyal Medyada Yaptiklar1 Paylasim” Ile
“Cinsiyet” arasinda anlamh bir fark
olmadigim gosterir. Hipotez (Hy) red edilir.

Ha. “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal
Medyada Yer Almasi O partiye ve Lidere
Karsti Olan Tutumu Etkileme“Cinsiyet”
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipoteze uygulanan t testi sonucunda elde
edilen sig. degerinin 0.05’ten biiyiik olmasi
(0,79>0,05) “Siyasi Parti Liderlerinin
Sosyal Medyada Yer Almasi O partiye ve
Lidere Kargi Olan Tutumu Etkileme-
“Cinsiyet” arasinda anlamlh bir fark
olmadigini gosterir. Hipotez (Hs) red edilir.

Tablo 8: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyadaki Hesaplarinin Takibi- Yas Arasinda

Farklilik “TekYonliiVaryans-Anova” Testi

Sivasi Parti Liderlerinin Sosyal
Medyadalki Hesaplarina Takip KT 54 KO F P
Ederim.
Groplar Arasi 2,102 3 701 0,384 0,764
Gruplar Tgi 1288,795 707 0,823
TOPLAM 1250, 887 710
Hs.  “Siyasi Parti Liderlerinin  Sosyal olmasi (0,764>0,05) “Siyasi  Parti
Medyadaki Hesaplarmin Takibi” Ile “Yas”  Liderlerinin Sosyal Medyadaki

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biyiik

974

Hesaplarmin  Takibi” Ile “Yas” arasinda
anlamli bir farklilik olmadigin1 gosterir.
Hipotez (Ha) red edilir.
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Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullaniminin Geng Segmenler igin Onemi:

Tablo 9: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklar1 Paylagimlardan
Etkilenme-Yas Arasindaki Farklilik “TekYonliiVaryans-Anova” Testi

Parti liderlerinin sosyal medyada
vaptiklar: pavlasimlardan KT Sd KO F P
ethilenirim,
Groplar Arazm 1,615 2 0,805 513 0,355
Groplar Tgi 1115912 707 0,823
TOPLANM 111759 710

Hs. “Siyasi Parti Liderlerinin  Sosyal olmasi  (0,599>0,05)  “Siyasi  Parti

Medyada Yaptiklari Paylasim” le “Yas”
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiyiik

Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklari
Paylasim” ile “Yas” arasinda anlaml bir
farklilik olmadigini gosterir. Hipotez (Hs)
red edilir.

Tablo 10: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yer Almasi O Partiye ve Lidere Karsi
Olan Tutumu Etkileme- Yas Arasindaki Farklilik “TekY6nlii Varyans-Anova” Testi

Bir ziyvasi parti liderinin sosyal
medyada yer almasi o partive ve KT Sd KO F P
lidere kars olan tutumumu ethkiler.
Groplar Aras 0,123 1 0,123 0,071 0.79
Gruplar Igd 1224 501 709 1,728
TOPLAM 1225024 710
He.  “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal olmasi  (0,79>0,05) “Siyasi  Parti

Medyada Yer Almast O Partiye ve Lidere
Karst Olan Tutumu Etkileme” ile “Yas
arasinda anlamli  bir farklihik vardir.
Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiylik

Liderlerinin Sosyal Medyada Yer Almasi O
Partiye ve Lidere Karsti Olan Tutumu
Etkileme” Ile “Yas” arasinda anlamli bir
farklilik olmadigini gosterir. Hipotez (Hs)
red edilir.

Tablo 11: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyadaki Hesaplarmnin Takibi- Ogrenim
Diizeyi Arasindaki Farklilik “TekY6nliiVaryans-Anova” Testi

Sivasi Parti Liderlerinin Sosyal

Medyvadaki Hezaplarim Takip KT Sd KO F ]
Ederim.

Groplar Aras 8,582 2 4451 248 0,084
Gruplar I 1281,813 708 1,811

TOPLAM 1280.857 710

H7. “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal olmasi  (0,084>0,05)  “Siyasi  Parti
Medyadaki  Hesaplarimin ~ Takibi” Ile  Liderlerinin Sosyal Medyadaki
“Ogrenim Diizeyi” arasinda anlamli bir  Hesaplarinin Takibi” Ile “Ogrenim Diizeyi”
farklilik vardir. arasinda anlamli bir fark olmadigim

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiylik

gosterir. Hipotez (H7) red edilir.
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Tablo 12: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklar1 Paylagimlardan Etkilenme-

Ogrenim Diizeyi Arasindaki Farklilik “TekY6nliiVaryans-Anova” Testi

Parti liderlerinin zosval medyada
vaptiklar paylazimlardan KT S5d KO F P
ethilenirim.
Gruplar Arast 7475 3 0,492 1,587 0,151
Gruplar Igi 1110,055 707 0,57
TOPLAM 111753 710
Hg. “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal olmasi  (0,191>0,05)  “Siyasi  Parti
Medyada  Yaptiklar1  Paylasim”  Ile  Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklari

“Ogrenim Diizeyi” arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiylik

Paylagim” Ile “Ogrenim Diizeyi” arasinda
anlamli bir fark olmadigmi gosterir.
Hipotez (Hs) red edilir.

Tablo 13: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yer Almasi O Partiye ve Lidere
Kars1 Olan Tutumu Etkileme- Ogrenim Diizeyi Arasindaki Farklilik
“TekYonliiVaryans-Anova” Testi

Bir ziyasi parti liderinin sosyal
medyada yer almasz1 o partiyve ve KT 5d KO F P
lidere karz olan tutumumu ethiler.
Gruplar Aran 3.038 3 0,012 0,586 0,623
Gruplar T 1221 988 707 0,723
TOPLAM 1225024 710

Ho. “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal olmasi  (0,625>0,05)  “Siyasi  Parti

Medyada Yer Almasi O Partiye ve Lidere
Karst Olan Tutumu Etkileme” le “Ogrenim
Diizeyi” arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiylik

Liderlerinin Sosyal Medyada Yer Almasi O
Partiye ve Lidere Kargt Olan Tutumu
Etkileme” ile “Ogrenim Diizeyi” anlamli
bir fark olmadigin1 gosterir. Hipotez (Hg)
red edilir.

Tablo 14: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyadaki Hesaplarinin Takibi- Gelir Durumu
Arasinda Farklilik “TekYonliiVaryans-Anova” Testi

Sivazi Parti Liderlerinin Sosyal . -
Medyadaki Hesaplarim Takip Ederim KT 5d KO F B
Gruplar Arast 0,753 3 252 138 0,537
Groplar Igi 1290,142 707 0,823
TOPLAM 1260,897 710

Hio. “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda

Medyadaki Hesaplarmin Takibi ” Tle “Gelir
Durumu” arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiyiik
olmast  (0,937>0,05)  “Siyasi  Parti
Liderlerinin Sosyal Medyadaki
Hesaplarimin Takibi ” ile “Gelir Durumu”
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arasinda anlamli bir fark olmadigini

Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medya Kullaniminin Geng Segmenler igin Onemi:

gosterir. Hipotez (Ho) red edilir.

Tablo 15: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklari Paylasimlardan Etkilenme-
Gelir Durumu Arasinda Farklilik “TekY6nliiVaryans-Anova” Testi

Parti liderlerinin zosyal medyada

vaptiklarm paylasimlardan KT 5d KO F P
etkilenirim.

Gruoplar Arast 0,885 3 0,295 0,187 0,505
Gruplar Tgi 1116, 643 707 1,575

TOPLAM 111753 710
Hii; Siyasi  Parti Liderlerinin  Sosyal olmasi  (0,905>0,05)  “Siyasi  Parti

Medyada Yaptiklar1 Paylasim” Ile “Gelir
Durumu” arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiyiik

Liderlerinin Sosyal Medyada Yaptiklari
Paylasim” ile “Gelir Durumu” arasinda
anlamh  bir fark olmadigim gosterir.
Hipotez (H11) red edilir.

Tablo 16: Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal Medyada Yer Almasi O Partiye ve Lidere Karsi
Olan Tutumu Etkileme-Gelir Durumu Arasinda Farklilik “Tek Yo6nlii Varyans-Anova”Testi

Bir zivasi parti liderinin zosval
medyada ver almaszi o partiye ve KT S5d KO F P
lidere karz olan tutumumu ethiler.
Groplar Aras 3.803 3 1,268 0,734 0,532
Gruplar Igi 122122 T07 1,727
TOPLAM 1225024 710

Hi, “Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal baslayarak bir ¢cok psikologun ¢ocugun ilk

Medyada Yer Almast O Partiye ve Lidere
Kars1 Olan Tutumu Etkileme” le “Gelir
Durumu” arasinda anlamhi bir farklilik
vardir.

Hipoteze uygulanan Anova testi sonucunda
elde edilen sig. degerinin 0.05’ten biiyiik
olmast  (0,532>0,05)  “Siyasi  Parti
Liderlerinin Sosyal Medyada Yer Almas1 O
Partiye ve Lidere Kargt Olan Tutumu
Etkileme” Ile “Gelir Durumu” arasinda

anlamli bir fark olmadigim gosterir.
Hipotez (Hi2) red edilir.

5. SONUC

Literatiirde yapilan aragtirmalar
incelendiginde; Kislali (2004) Siyaset
Bilimi adli eserinde; Ailenin, siyasal

toplumsallasmada rol oynayan kurumlarin
basinda geldigini belirtmistir. Freud'dan
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yaglarinda temel tutumlarinin  olustugu
goriislinii paylasmistir. Siyasal
davraniglarin belirlenmesindeki bu temel
tutumlarin  6nemi ise yadsinamayan bir

gercektir.  Almanya'daki  otoriter aile
yapisinin ~ Nazi rejiminin  geligmesini
kolaylagtirdigin ailenin siyasal

toplumsallagsmadaki agirligini  vurgulayan
en ilging 6rnegi oldugunu belirtmistir.

Bireyin ¢ocuk yaslardan itibaren siyasete
ilgisinin gelisimini inceleyen
aragtirmalarda, siyasete ilgiyi sekillendiren
cesitli etki gruplar (aile, arkadaslar vb.) bu
gruplarin birbirlerine kiyasla etkileri ve
politikdavranist etkileyen diger degiskenler
(oy verme modelleri, politik 6zellikle
bireyin siyasete bakis agisimi sekillendiren
birincil etki grubu olan anne-baba ikilisi
iizerinde yapilmistir. (Ventura, 2001: 666)
Hipotezlerde ¢ikan sonuglar bu goriisleri
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desteklemektedir. Ayrica, ¢ikan sonuglar ve
yapilan yorumlamalar demografik veriler
arasinda siyasi parti liderlerinin sosyal
medya kullanimimin geng se¢men arasinda
anlaml bir farkin olmadigini
ispatlamaktadir. Arastirma, ikinci boliimde
yer verilen Se¢men tercihine yonelik
yaklagimlardan Michigan'in ekolii olarak
bilinen “Sosyo-Psikolojik” yaklagim
sonucunu  vermektedir. Siyasi  goriisii
oncelikle ailesinden goéren cocuk bundan
etkilenir ve bu dogrultuda ergenlige ve
genglige sonraki yillarda da ayni siyasi
gbriis dogrultusunda devam eder. Ilerleyen
donemlerde iniversite ve diger sosyal
¢evrede bulundugu igin oralardan aldig
siyasi fikirleri de arastirmaya baglar farkli
diistincelere de yonelebilir. Fakat bunu

gerceklestirmeyen  genclerin - genelde
aileleriyle ayni siyasi goriislere sahip
oldugu bir gercektir. Siyasi goriisii olusan
gencler ilgilendikleri siyasi partilerin
liderlerini  sosyal medyadan  takip
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