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OZET

Siyasal partiler ve adaylar, segmenlerin karar siireglerini etkilemek amaciyla gesitli ¢alismalar
yaparlar. Giiniimiizde bu ¢alismalar daha ¢ok iletisim arag ve yontemleri tizerinde yogunlasmaktadir.
lletisim arag ve yontemlerinin segmenlerin karar siireclerinde onemli oldugu, bugiinlerde genel kabul
goren bir goriistiir. Bu ¢alismada, cesitli iletisim arag ve yontemlerinin se¢cmenlerin karar siireg-
lerinde ne derece dnem tasidigh tizerinde durulmaktadir. Teorik goriisler bir alan arastirmasiyla test
edilmekte, bagsta televizyon, radyo ve gazete yayinlar: olmak iizere, ilan ve brogiirler, mitingler,
afisler, se¢men ziyaretleri ve internet sitelerinin karar siirecindeki Gnem derecesi belirlenmeye ¢aligil-
maktadir. Alan arastirmaswla ortaya ¢ikan en temel sonug, iletisim arag ve yontemlerinin segmen-
lerin karar siirecinde orta diizeyde onem tasidigidur.

Anahtar Sozciikler: Se¢men davranigi, karar siireci, iletisim arag ve yontemleri

A SURVEY ON THE IMPORTANCE OF THE COMMUNICATION MEDIA
AND METHODS IN THE DECISION MAKING PROCESS OF VOTER

ABSTRACT ,

Political parties and candidates perform various activities in order to influence the voters' decision
making process. Today these activities are mostly intensified on the communication media and meth-
ods. It is a generally accepted opinion that communication media and methods are important in the
decision making process of the voters. In this study, we question the extend in which various commu-
nication media and methods influence the decision making process of the voters. Theoretical opinions
were tested with a survey. The importance levels of various media including television, radio, news-
papers, notices and brochures, meetings, voters' visits and internet sites were questioned. The princi-
pal result of the survey is the communication media and methods influence the decision making

process of the voters on an average level.

Keywords: voter behavior, decision making process, communication media and methods.

GiRiS

Se¢menlerin herhangi bir siyasal parti veya ada-
ya oy verme kararini netlestirmelerinde degisik
etmenlerin varlig1 s6zkonusudur. Bunlar arasin-
da, giiniimiizde iizerinde 6nemle durulan etmen
gruplarindan bir tanesi, kitle iletisim araglari ve
baz: iletisim yontemleridir. Ozellikle kitle ileti-
sim araglarinin segmenlerin karar siirecindeki 6-
nemi, siyasal iletisimin temel g¢aligma alani ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kitle iletigim araglarinin segmenlerin karar siire-.
cindeki 6nemi konusunda bilinen en eski ¢alis-
malardan bir tanesi, Lazarsfeld ve arkadaglar
(1968) tarafindan 1940 yilinda gergeklestirilmis-
tir. Bu ¢aligmanin temel sonucuna gore, gazete
ve radyonun segmen tercihinde diisiik bir 6nemi
bulunmaktadir. 19601 yillarda 6zellikle Klap-
per'in ¢alismalariyla bu sonug daha da pekisgtiril-
mis ve kitle iletisim araglarinin etkilerinin sinirli
oldugu yoniindeki goriisler artmistir. 1968'li y1l-
lara kadar yapilan ¢aligmalarda, kitle iletisim a-
raglariin segmen davranmisi Uzerindeki etkilerini
net ortaya koyabilecek bulgulara genelde ulasila-

mamistir. Ornegin Tuchman ve Coffin (1971:
326) 1968 baskanlik segimleri sirasinda yaptikla-
r1 aragtirmada, televizyon yayinlarinin se¢men
davranigi lizerinde Olgiilebilir bir etkisine rastla-
yamadiklarint ve bu sonucun 1964 yilindaki a-
ragtirmalarla ortlistiiglinii belirtmektedir. Daha
sonraki ¢aligmalar se¢im kampanyalarinda kitle
iletisim araglarinin roliinii bliylik bir enformas-
yon kaynag1 olarak gormistiir (Simon 1996). Su
anda ise siyasal hayatta kitle iletisim araglarmin
giiclii ve dogrudan etkileri oldugu konusunda
biiyiik bir egilim bulunmaktadir (Newton ve
Brynin 2001:265).

Kitle iletisim araglarinin segmen tercihinde gide-
rek artan O6nemiyle ilgili, tilke ve yore bazinda
caligmalarin yapilmasi ve sonuglarin zenginlesti-
rilmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma bdyle bir a-
magtan yola ¢tkmakta ve oncelikle se¢gmenlerin
karar siireglerinde iletisim ara¢ ve yontemlerinin
onemiyle ilgili goriislere kisaca yer vermektedir.
Daha sonra Konya'da yapilan bir alan arastirmasi
bulgular1 yorumlanmaktadir. Alan arastirmasiy-
la, segmenlerin karar siireglerinde iletisim arag
ve yontemlerinin 6nem diizeyi belirlenmeye ¢a-
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listimakta, her bir ara¢ ve y6ntemin bagimsiz de-
giskenlerle iligkisi ortaya konulmaktadir.

1. SECMENIN KARAR SURECINDE
ILETISIM ARAC VE YONTEMLERININ
ONEMIYLE iLGILi GORUSLER

Siyasal parti ve adaylar segmenlerin karar siireg-
lerini etkilemek ve kendilerine oy vermelerini
saglamak amaciyla gesitli iletigim ara¢ ve yon-
temlerinden yararlanmaktadirlar. Ozellikle giinii-
miiz se¢imlerinde kampanyalarin 6nemi bilyiik
oranda arttigindan, basta televizyon olmak tizere,
gazete, radyo, internet, afis, ilan, brosiir, miting
ve yiizylize gériismeler segmenlere mesaj verme
aract olarak yogun bir sekilde kullaniimaktadir.
Bu araglarin etkisi ve 6nemi konusunda ¢esitli
goriisler bulunmaktadir.

Seg¢menlerin karar siirecinde televizyonun en &-
nemli araglardan biri oldugu konusunda genelde
bir goriis birliginden s6z etmek mimkiindir
(Kaid ve Holtz-Bacha 1995:1, Kavanagh
1995:197, Zuleta-Puceiro 1993:56, Denver
1989:102, Yildiz 2002:95). Bazi yazarlara gore
televizyon, giindemi belirleyen, insanlarin tutum
ve diisiincelerini yonlendiren (Gokge 1993:91),
adaylarin goriintiilerini segmenlerin oturma oda-
larina kadar gétiiren nitelikleriyle (Oktay 2002:
163) se¢im kampanyalarinin vazgegilmez araci
kabul edilmektedir.

Gazeteler de segmenlerin karar siireglerinde 6-
nemli goriilen araglardan bir tanesidir. Siyasal i-
letisimde gazetelerin kullaniminin ikincil diizeye
indirgendigi one siiriilse de, son yillarda teknolo-
jinin gelismesi ve gazete yonetimlerinin bir dizi
diizenleme yapmasi sonucu etkili bir siyasal arag
durumuna tekrar geldigi belirtilmektedir (Oktay
2002: 156-157). LUC medya stratejistleri Wer-
ner ve Brimer, gazetelerin siyasal reklamcilikta
belirli bir yerinin bulundugunu, abonelerinin da-
ha ¢ok yiiksek egitim almig ve bilgi arayan in-
sanlardan olustugunu dile getirmektedir (Campa-
ign & Elections 2002: 60). Gazete okuyuculari-
nin daha ¢ok bilgi arayan insanlardan olusmast,
onlarin politikalar1 6grenmelerinde ve adaylarin
konular hakkindaki pozisyonlarini algilamalarin-
da bu aragtan 6nemli 6l¢iide yararlandiklarim or-
taya ¢ikarmaktadir. Konuyla ilgili yapilan spesi-
fik ¢aligmalar da bu dogrultuda sonuglara ulag-
maktadir. Quarles (1979: 424-425) 1972 yilinda
yaptig1 alan arastirmasinda, 6zellikle geng se¢-
menlerin kampanyalarla ilgili bilgileri gazeteler-
den almaya daha egilimli olduklarini bulmus ve

gazete okumanin hem siyasal sistem bilgisi hem
de adaylarin konu pozisyonlarini dogru algila-
mada yagsl ve deneyimli segmenlere oranla geng
ve ilk oy kullanacak segmenlerde anlamli bir
farkhilik kaynagi oldugunu belirlemistir. Yazara
gore gazeteler, gen¢ segmenlerin egilimlerinin
giiclii bir destekleyicisidir (Quarles 1979: 431).

Amprik ¢aligmalarin ¢ogunlugu gazete okuma
ve oy verme arasinda giiglii bir iligkinin oldugu
sonucuna ulagsmaktadir. Bir yazar, 1960-1980
yillar1 arasinda siyah se¢gmenlerin oy vermelerin-
de gazetelerin daha etkili oldugunu bulmustur
(Latimer 1983:23). Simon'un arastirmasi (1996)
oy vermeyle sadece gazete okumanin iligkili ol-
dugunu, televizyon, radyo ve derginin oy ver-
meyle baglantisinin bulunmadigini belirlemistir.
Yine Newton ve Brynin (2001: 279) 1992 ve
1997 arastirmalarina dayanarak gazete okuma ve
oy verme arasinda hala giiclii bir iligki oldugu
sonucuna ulasmistir. Gazetelerin oy vermeyle
giiclii bir iligki tasidigini belirleyen yukaridaki a-
rastirma sonuglarina ters diisen bazi ¢aligsmalar,
az olsa da bulunmaktadir. Omegin ingiltere'deki
bir arastirma, partizan gazetelerin okuyucularin
oy verme tercihleri tizerinde sadece sinirl1 bir et-
kiye sahip olduklarini ve genel sonuglar iizerinde
¢ok az yada hig etkisinin bulunmadig1 sonucuna
ulagmaktadir (Curtice 1997).

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte or-
taya ¢ikan ve son donemlerde siyasal kampanya-
larda kullamilan 6nemli araglardan bir tanesi de
internettir. Internetin, potansiyel olarak tiim za-
manlarin en bilyiik siyasal araci oldugu yo6niinde
gorisler bulunmaktadir (Thompson 2002: 32).
Connel (1998), siyasal arenada yeni olmasina
ragmen internetin, milyonlarca segmene ulagma-
da yeni ve giiglii bir ara¢ oldugunu en kisa siire-
de kanitlayacagini belirtmektedir. Bazi aragtir-
malar siyasal web sitelerinin bes temel fonksiyo-
nu iizerinde durmaktadir. Bunlar bilgi saglama,
kampanya araci olarak kullanma, kaynak olus-
turma, parti i¢i ve dis1 gruplarla bilgi agi olustur-
ma ve katilmay1 artirmadir (Gibson ve Ward
2002: 101).

Siyasal kampanyalardaki diger ¢alismalan ger-
ceklestirmede tamamlayict oldugu dile getirilen
internetin en bliyiik avantajlar arasinda, ¢ok ge-
nig bir izlerkitleye mesajlarin ucuz bir sekilde u-
lasmasina izin vermesi (Connel 1998, Willis ve
Perra 2000: 29) gelmektedir. Bunun yaninda in-
ternet, segimler sirasinda goniilltleri organize et-
mede (Thompson, 2002), adaylarin mesajlarini
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diger kitle iletisim araglarindaki filtre olmadan
se¢mene ulastirmada, video klipleri, izleyicilerle
dogrudan konusma, interaktif chat odalariyla
segmenlerle iletisim kurmada (Willis ve Perra
2000: 29-30) son derece yararli olmaktadir. in-
ternet ayrica, kampanyalara mali destek sagla-
mada da kullaniimaktadir. Willis ve Perra (2000:
28), 1995'li yillardan itibaren Amerika'daki bazi
adaylarin web siteleri olusturduklarini ve kam-
panyalarina segmenlerin kredi kart1 kullanmak
suretiyle yardim topladiklarini 6rneklerle ifade
etmektedir. Internetin etkileri konusunda son do-
nemlerde yapilan bir aragtirma sonucuna gore ise
internetin en biiylik avantaji, genis hacimli bilgi-
leri partilerin dagitmasina izin vermesidir. Bunu
hedef kitle ve liyelerden feed-back alma izle-
mektedir (Gibson ve Ward 2002: 114).

Se¢menlerin karar siireclerini etkilemek icin si-
yasal kampanyalarda televizyon, gazete ve inter-
net disinda; radyo, afis, ilan ve brosiirler, aday
ziyaretleri gibi ara¢ ve yontemler de kullanil-
maktadir. Bu arag ve yontemlerin hepsi kampan-
yanin biitlinleyici unsurlar1 arasinda yer almakta
ve se¢menlerin karar siireglerinde 6nem tagimak-
tadir. Cogu calismada bu arag ve yontemler bir
biitiin olarak ele alinmakta, segmenlerin karar
stireclerindeki 6nem diizeyi karsilastirmali ola-
rak incelenmektedir. Simon (1996) gazete, tele-
vizyon, dergi ve radyonun sadece katilimla an-
lamlr iligki tasidigim belirlemigtir. Yazara gore,
katilimla en yiiksek iligkiyi tasiyan arag¢ gazete-
dir. Bunu televizyon, dergi ve radyo izlemekte-
dir. Baska bir arastirma sonucuna gore enfor-
masyon kaynag olarak televizyon ve radyonun;
kisisel iligkiler, brosiirler ve bilboardlardan daha
fazla 6neme sahip oldugu ortaya ¢ikmustir (Lati-
mer 1984:780). Avustralya'da yapilan bir aragtir-
mada ise internet; parti mesajlarini iletmede tele-
vizyon, yazili basin ve radyodan daha perfor-
mansh degerlendirilmistir. Bu aragtirmaya gore
en Onemli arag ve yontemlerin baginda internet
ve dogrudan postalama gelmekte, bunu miting-
ler, parti konferanslari, radyo haberleri, televiz-
yon haberleri, gazeteler ve parlamento tartisma-
lar1 izlemektedir (Gibson ve Ward 2002: 114-
115)

2. ILETISIM ARAC VE YONTEMLERININ
ONEMI UZERINE ALAN ARASTIRMASI

2.1. METODOLOJi

Se¢menlerin karar stireglerinde iletisim arag ve
yontemlerinin ne derece Onem tasidigini belirle-

mek amaciyla, Konya Merkez'e bagl Selguklu,
Karatay ve Meram ilgelerinde bir alan arastirma-
st yapilmistir. Konya merkez segmen kiitigiine
kayith toplam 483.360 se¢men bulunmaktadir.
Arastirma, bu segmenler igerisinden tesadiifi 6r-
neklemle secilen 428 kisiyle yiizyiize anket uy-
gulanarak 10-20 Ekim 2002 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilanlara, oy verme kararlarina u-
lagmada iletisim ara¢ ve yontemlerinin ne derece
onem tasidigina iliskin sorular yoneltilmis ve her
bir arag ve yontem igin "¢ok onemli" den "hi¢ 6-
nemli degil"e dogru siralanan 5'li skala tizerin-
den cevap vermeleri istenmistir. Elde edilen ve-
riler istatistiki analize tabi tutulmus ve SPSS
programiyla degerlendirilmistir. Verilerin deger-
lendirilmesinde ve degiskenler arasindaki iliski-
lerin belirlenmesinde tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) kullaniimstir.

2.2. ARASTIRMAYA KATILANLARIN
GENEL OZELLIKLERI

Arastirmaya katilanlarin % 62.6's1 erkek, %
37.4'4 kadindir. Yas agisindan % 14.8'i 18-23; %
19.9'u 24-29; % 18'i 30-35; % 16.9'u 36-41; %
13.3' 42-47; % 8.9'u 48-53; % 4'ti 54-59 ve %
4.2'si de 60 ve daha yukari yas dilimlerindendir.
Aragtirmaya katilanlarin % 24.4'u ilkokul, %
11.5'1 ortaokul, % 31.6'si lise ve % 32.6's1 ise ii-
niversite mezunudur. Meslek itibariyle en yiik-
sek oranda goriisiilenleri ev hanimlart ( % 18),
memurlar (% 17.5), esnaf (% 15.4), serbest mes-
lek ¢alisanlar1 (% 13.6), 6zel sektor ¢alisanlari
(% 10.5) ve ogrenciler (% 10.3) olusturmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine bakil-
diginda en yiiksek orani 201-400 milyon arasi
aylik gelire sahip olanlarin (% 35.4) aldiklar,
bunu 200 milyondan az geliri olanlarin (% 18.2)
izledigi goriilmektedir. Bunun yaninda aragtir-
maya katilanlarin % 17.5'1 401-600 milyon arasi,
% 14.3'ti 601-800 milyon arast, % 5.6'st 801 mil-
yon- 1 milyar arasi , % 9'u da 1 milyardan fazla
aylik gelire sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin gogunlugunun, se¢im
donemlerinde kampanya ve siyasal konularla il-
gilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Se¢im dénemle-
rinde kampanya ve siyasal konularla gok ilgile-
nenlerin orani % 27.4, biraz ilgilenenlerin %
51.1, ilgilenmeyenlerin % 15, hig ilgilenmeyen-
lerin orani ise % 6.6'dir.

Arastirmaya katilanlarin yarisindan biraz fazlasi,
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oy verme kararina kampanya siirecinde ulagmak-
tadir. Ancak onemli bir kesim (% 45.6) se¢im
donemi olmasa bile hangi parti veya adaya oy
verecegini net olarak kararlastirmis durumdadir.
Sonuglar incelendiginde arastirmaya katilanlarin
% 29.7'sinin se¢im karari alinip adaylar belirle-
nince, % 13.3'Uniin kampanya ortalarinda, %
6.5'inin oylamaya birkag¢ giin kala, % 4.9'unun
da sandik basinda kararini netlestirdigi ortaya
¢tkmaktadir. Bu durum, 6nemli bir segmen kesi-
minin kampanya siirecinde karar verdigini ve et-
kilenmeye agik oldugunu gostermektedir.

Aragtirmaya katilanlarin yarisina yakini giinde
en az bir gazete okumaktadir. Giinde birden faz-
la gazete okuyanlarin orani % 14.5, hergiin bir
gazete okuyanlarin % 33.9, haftada birkag giin
gazete okuyanlarin % 25.2, haftada bir gazete o-
kuyanlarin % 8.2, 15 giinde bir gazete okuyanla-
rin % 4.7, ayda bir gazete okuyanlarin orani ise
% 4.2'dir. Aragtirmaya katilanlarin % 9.3'0 hig
gazete okumadigini belirtmektedir.

Televizyon izleme oranlari agisindan arastirma-
ya katilanlar incelendiginde; ¢ogunlugun giinliik
2-6 saat arasi televizyon izledikleri anlagilmakta-
dir. Aragtirmaya katilanlarin % 9.8'i giinde 8 sa-
atten fazla, % 12.6's1 6-8 saat arasi, % 25'i 4-6
saat arast, % 34.1'i 2-4 saat arasi, % 16.4't 2 sa-
atten az televizyon izlediklerini, % 2.1'i ise hig
televizyon izlemediklerini belirtmektedir.

Televizyona oranla giinlitk radyo dinleme orani
¢ok diigtiktiir. Arastirmaya katilanlarin % 38.1'i
ginliik 2 saatten az radyo dinlemekte, % 29.4'0
ise hi¢ dinlememektedir. Giinliik 8 saatten fazla
radyo dinleyenlerin oram % 5.6, 6-8 saat arasi
dinleyenlerin % 3, 4-6 saat arast dinleyenlerin %

5.6, 2-4 saat arasi radyo dinleyenlerin orani ise
% 18.2'dir.

Arastirmaya katilanlarin yaklasik dortte tigii (%
72.1) partilerin internet sitelerine bugiine kadar
hi¢ girmediklerini belirtmektedir. Arastirmaya
katilanlarin % 0.7'si partilerin internet sitelerine
cok sik, % 2.6's1 sik, % 11'i arasira, % 13.6's1 ise
¢ok az girdiklerini belirtmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yaklasik yarisi (% 48.8)
3 Kasim se¢imlerinde AKP'ye, % 12.7'si
MHP'ye, % 9.6'st CHP'ye, % 6.3't SP'ye, %
3.3'1 de Geng Parti'ye oy vereceklerini belirtmis-
tir. Diger partilere oy vereceklerini ifade edenle-
rin orani, her bir parti agisindan % 3'lin altinda-
dir. Arastirmaya katilanlarin % 37'si AKP'nin, %
30'u Geng Parti'nin % 6.8'i CHP'nin, yine % 6.8'i
SP'nin 3 Kasim segimleri igin yaptiklari kampan-
yay1 begenmektedir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun oy vere-
cekleri partilere kars1 guglii baglilik gelistirdigi
gozlenmektedir. Arastirmaya katilanlarin %
20.3'li oy verecegi partiye baglihigini ¢ok giiglil,
% 47.8'1 gliclii, % 20.1'i zayif, % 2.6's1 ¢ok zayif
degerlendirmekte, % 9.1'i ise bagliliginin hig ol-
madigint belirtmektedir. Bu sonuglar yaklasik
tigte birlik bir segmen grubunun kampanya me-
sajlarina ve degisime daha agik oldugunu ortaya
¢ikarmaktadir,

2.3. KARAR VERMEDE iLETiSiM
ARAC VE YONTEMLERININ GENEL
ONEM DUZEYI

Se¢menlerin karar siireglerinde iletisim arag ve
yontemlerin ne derece 6nem tasidigini belirle-

[letisim arag ve ydntemleri N Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Televizyon yayinlari 428 3,52 1,34
Gazete Yayinlan 428 3,23 1,27
Parti mitingleri 428 3,13 1,30
Adaylarin se¢gmeni ziyareti 427 3,05 1,35
Kamuoyu arastirmasi sonuglari 428 2,93 1,27
Parti ve adaylara ait ilan ve brosirler 427 2,79 1,23
Radyo yayinlari 428 2,77 1,14
Aday ve parti afigleri 427 2,51 1,17
Parti veya adaylarin internet siteleri 428 2,37 1,13

Tablo 1: Iletisim ara¢ ve yontemlerinin aldig1 ortalama puanlar
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mek amaciyla, 6ncelikle bunlarin aritmetik orta-
lama ve standart sapma puanlar1 incelenmistir.
Tablo 1'de de goriilecegi gibi, en yiiksek aritme-
tik ortalamay: televizyon ve gazete yaymlar al-
makta, bunu mitingler ve adaylarin se¢menleri
ziyareti izlemektedir. Parti veya adaylarin inter-
net siteleri, aday ve parti afigleri, radyo yayinlar,
ilan ve brostirler ile kamuoyu arastirmasi sonug-
lar1 daha diisiik ortalama almakta ve genelde seg-
men tercihinde 6nemsiz bulunmaktadir. Genel o-
larak bakildiginda segmenler karar siireglerinde
en fazla televizyon ve gazete yayinlarini, en az i-
se internet sitesi ile aday ve parti afiglerini nem-
li gormektedir. Televizyon ve gazete yayinlari-
nin 5'lik bir skalada 3'{in biraz {izerinde puan al-
mast, bu araglarin orta diizeyde 6nemli bulun-
duklarnin bir gostergesidir.

[letisim arag ve yontemlerinin hepsinin, segme-
nin karar stirecinde 6énem derecesini belirlemek
amactyla ayrica, arastirmaya katilan her bireyin
bu arag ve yontemlere verdigi puan ayr ayri top-
lanmig aritmetik ortalama (26.33) ve standart
sapmasi (7.18) gozoniinde tutularak, tigli bir s1-
niflama yapilmigtir. Buna gére arastirmaya kati-
lanlarin % 26.2'si iletisim arag ve ydntemlerini
diisiik diizeyde, % 56.3'li orta diizeyde, % 17.5'i
de yiiksek diizeyde 6nemli bulmaktadir. Bu so-
nug, iletisim arag¢ ve ydntemlerinin segmenlerin
¢ogunlugu tarafindan dikkate alindigimin Snemli
bir gostergesidir.

2.4. KARAR SURECINDE TELEVIZYON
YAYINLARI

Televizyon, se¢menlerin karar siirecinde en 6-
nemli arag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Televiz-
yon yayinlarimi karar siireglerinde 6nemli bul-
mayla; kampanya ve konulara ilgi diizeyi, oy

verme kararmi belirleme zamany, oy verilen par-
tiler, giinliik televizyon izleme sikligi ve egitim
diizeyi arasinda anlaml bir iliski gozlenmekte-
dir. Bunlar agagida kisaca ele alinmaktadir. Se-
¢im déneminde kampanya ve siyasal konulara il-
gi diizeyi yiiksek olan bireyler, televizyon yayin-
larimi karar siireglerinde daha 6nemli gormekte-
dir. Sonuglar incelendiginde, en yiiksek ortala-
may1 kampanya ve konularla biraz ilgili (3.69)
ve ¢ok ilgililer (3.58) almaktadir,

Televizyon yayinlarin1 ge¢ karar vermeye egi-
limli olanlar daha ¢ok 6nemsemektedir. ANO-
VA tablosu incelendiginde; en yiiksek ortalama-
y1 kampanya ortalarinda karar verenler (4.08) ile
secimden birkag giin once karar verenler (3.82)
almaktadir. Se¢im karari alinip adaylar belirle-
nince karar verenlerin aldig1 ortalama 3.72, se-
¢im olmasa da karari belli olanlarin diger bir de-
yisle se¢cim 6ncesinde hangi partiye oy verecegi-
ni kesin olarak belirleyenlerin ortalamasi ise
3.23'iir.

3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler agi-
sindan televizyon yayinlarini 6nemseme karsi-
lastirildiginda; en yiiksek ortalamayr ODP
(5.00), DEHAP (4.45) ve Geng Parti'liler (4.14),
en diisiik ortalamay1 ise LDP (2.83), SP (3.33)
ve AKP'li (3.35) se¢menler almaktadir.

Televizyon izleme saatinin artmasiyla birlikte,
karar siirecinde bu aracin yayinlarimni 6nemseme-
nin de genel olarak arttig1 gézlenmektedir. A-
NOVA tablosu incelendiginde, en yiiksek ortala-
may1 gilinlitk 6-8 saat arasi televizyon izleyenler
(3.92) ile 8-10 saat televizyon izleyenlerin (3.91)
aldiklari goriilmektedir. Bunu giinlitk 4-6 saat a-
rasi televizyon izleyenler (3.68), 2-4 saat arasi
televizyon izleyenler (3.60), 2 saatten az televiz-

|
Televizyon yayinlari ve degiskenler S.D. F p
Sec¢im déneminde kampanya ve konulari ilgi diizeyi 3 4,94 ,002
Oy verme kararint belirleme zamani 4 6,63 ,001
3 Kasim sec¢imlerinde oy verilecek partiler 15 2,14 ,007
Giinliik televizyon izleme siklig1 6 6,39 ,001
Cinsiyet 1 3,17 ,076
Yas 7 ,867 ,532
Egitim diizeyi 3 4,33 ,005
Aylik gelir diizeyi 5 1,28 ,269
] il

Tablo 2: Oy verme kararinda televizyon yayinlari ve ilgili degiskenler
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yon izleyenler (3.10) ve hi¢ televizyon izleme-
yenler (1.88) takip etmektedir.

Egitim diizeyi, televizyon yayinlarini karar sire-
cinde 6nemli bulmayla anlaml iligki tagiyan son
degiskendir. Egitim dizeyi arttikga, televizyon
yayinlarim oy verme karar siirecinde 6nemli bul-
ma da artmaktadir. Televizyon yaynlarini Snem-
li bulma konusunda en yiiksek ortalamay: lise
(3.71) ve uiniversite (3.63) mezunlar1 almakta,
bunu ortaokul (3.55) ve ilkokul (3.12) mezunlari
izlemektedir.

Televizyon yayinlarini, oy verme karar stirecin-
de 6nemli bulmayla ilgili yapilan analizlerden
genel olarak su sonug¢ ¢ikmaktadir. Televizyon
yayinlart daha ¢ok kampanya ve konulara ilgi
diizeyi yiiksek olan, ge¢ karar verme egilimi tasi-
yan, televizyon izleme saati fazla olan ve yiik-
sek egitimli bireylerin karar siireglerinde énem
tasimaktadir.

2.5. KARAR SURECINDE GAZETE
YAYINLARI

Gagzeteler, oy verme karar stirecinde, ikinci dere-
cede Onemli gozlenen bir kitle iletisim aracidir.
Gazete yayinlarini karar siirecinde 6nemli bul-
mayla, cinsiyet ve yas disindaki degiskenler ara-
sinda anlamli bir iliski gézlenmektedir. Oncelik-
le se¢im doneminde kampanya ve konulara ilgi
diizeyi ile gazete yaymlarin1 6nemli bulma karsi-
lastirlldiginda, ilgi diizeyinin artmasiyla, gazete
yayinlarint énemli bulmanin arttig1 da ortaya
¢tkmaktadir.

Kampanya ve konularla ¢ok ilgili olan bireyler
en yiiksek ortalamayi (3.41) almakta, bunu biraz
ilgililer (3.37), ilgisizler (2.79) ve hig ilgilenme-

yenler (2.50) izlemektedir.

Hangi parti veya adaya oy verecegini ge¢ karar-
lastirma egiliminde olanlar, gazete yayinlarini
daha 6nemli bulmaktadirlar. ANOVA tablosu
incelendiginde, en yiiksek ortalamay1 kampanya
ortalarinda (3.63) ve se¢imden birkag giin 6nce
(3.53) karar verenler almaktadir. Adaylar belirle-
nince karar verenlerin ortalamasi 3.46, se¢im ol-
masa da karan belli olanlarin ortalamasi ise
2.94'tiir.

3 Kasim'da oy verilecek partiler agisindan konu-
ya bakildiginda, gazete yayinlarini daha ¢ok
ODP (5.00) Geng Parti (3.92), CHP (3.82) ve
MHP (3.77) segmeninin nemli buldugu gézlen-
mektedir. Gazete yayinlarim karar siireglerinde
en az Oonemli bulanlar ise LDP (2.16), DSP
(2.66), SP (2.88) ve AK Partili (3.00) segmenler-
dir.

Gazete okuma sikliginin artmasi, karar stirecinde
bu aracin 6nemli bulunma diizeyini artirmakta-
dir. Karar siirecinde gazete yaynlarini; en ¢ok
haftada birka¢ giin (3.50), hergiin birden fazla
(3.43) ve hergiin bir (3.42) gazete okuyanlar 6-
nemli bulmaktadir. Haftada bir gazete okuyanla-
rin aldig; ortalama 2.85, 15 giinde bir okuyanla-
rin 2.95, ayda bir okuyanlarin 2.72, hi¢ okuma-
yanlarin ise 2.22'dir.

Egitim diizeyi yiiksek olanlar, gazete yayinlarini
karar siire¢lerinde daha ¢ok 6nemseme egilimin-
dedirler. Buna gore gazete yayinlarini en gok 6-
nemli bulanlar lise (3.51) ve universite (3.47)
mezunlariyken, en az énemli gorenler ise ortao-
kul (3.20) ve ilkokul (2.65) mezunlaridir.

Gazete yayinlarini orta gelir diizeyine sahip o-

Gazete yayinlari ve degiskenler S.D. F P
Sec¢im déneminde kampanya ve konulart ilgi diizeyi 3 7,65 ,001
Oy verme kararint belirleme zamani 4 5,66 ,001
3 Kasim se¢imlerinde oy verilecek partiler 15 3,78 ,001
Gazete okuma siklig1 6 7,62 ,001
Cinsiyet 1 77 ,378
Yas 7 1,13 ,339
Egitim diizeyi 3 12,48 ,001
Aylik gelir diizeyi S 3,13 ,009

Tablo 3: Oy verme kararinda gazete yayinlan ve ilgili degiskenler
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Radyo yaymlan ve degiskenler S.D. F p

Se¢im doneminde kampanya ve konulari ilgi diizeyi 3 1,48 2,19
Oy verme kararini belirleme zamani 4 4,37 ,002
3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler 15 1,96 ,017
Gtinliik radyo dinleme sikligi 6 7,35 ,001
Cinsiyet 1 1,06 ,302
Yas 7 1,53 ,153
Egitim diizeyi 3 1,36 ,254
Aylik gelir diizeyi 5 3,18 ,008

Table 4: Oy verme kararinda radyo yayinlari ve ilgili degiskenler

[lan/brosiirler ve degiskenler S.D. F p

Se¢im doéneminde kampanya ve konulari ilgi diizeyi 3 7,91 ,001
Oy verme kararini belirleme zamani 4 5,65 ,001
3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler 15 2,73 ,001
Cinsiyet 1 41 ,520
Yas 7 1,90 ,068
Egitim diizeyi 3 1,90 ,125
Aylik gelir diizeyi 5 1,31 2,58

Tablo S5: Oy verme kararinda parti ve adaylara ait ilan/brosiirler ve ilgili degiskenler

lanlar, karar siireglerinde daha gok 6nemli gor-
mektedir. Alt ve ist gelir diizeylerinde gazete
yayinlarinin 6nemi azalmaktadir. Sonuglar ince-
lendiginde en yiiksek ortalamay: aylik 601-800
milyon arasi gelire sahip olanlarin (3.66), 401-
600 milyon arasi geliri olanlarin (3.41) ve 801
milyon-1 milyar aras: gelire sahip olanlarin
(3.30) aldig1 goriilmektedir. Aylik 1 milyardan
fazla gelire sahip olanlarin ortalamasi 3.13, 201-
400 milyon arasi geliri olanlarin 3.15, 200 mil-
yondan az olanlarin ise 2.86'dir.

Gagzete yaymnlari genel olarak degerlendirildigin-
de; siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi
yiiksek, gec karar veren, daha sik gazete okuyan,
yiiksek egitimli ve orta gelir diizeyine sahip olan
bireylerin karar siireglerinde, bu aracin daha 6-
nemli bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

2.6. KARAR SURECINDE RADYO
YAYINLARI

Radyo yaymlarinin 6nem diizeyi, oy verme karar
siirecinde diisitk bulunmustur. Radyo yaynlariy-

la anlamh iligki tastyan degiskenler ise; oy ver-
me kararini belirleme zamani, 3 Kasim se¢imle-
rinde oy verilecek partiler, radyo dinleme siklig:
ve gelir diizeyidir. :

Radyo yayinlarini daha ¢ok kampanyanin basla-
rinda ve ortalarinda karar verenler 6nemli gor-
mektedir. Kampanyanin ortalarinda karar veren-
lerin aldig: ortalama 3.21, se¢im karar alinip a-
daylar belirlenince kar verenlerin ortalamast ise
2.89'dur. Se¢im dénemi dncesinde karari belli o-
lanlar (2.59) ve segimden birkag giin 6nce karar
verenler (2.46) radyo yaynlarini ¢ok 6nemli bul-
mamaktadir.

3 Kasim'da oy verilecek partiler agisindan radyo
yaynlarini daha gok ODP'liler (5.00) Geng Parti-
li'ler (3.14) ve ANAP'Iilar (3.12) 6nemli bulmak-
tadir. Radyo yayinlarini en az énemli bulanlar i-
se LDP (1.50), SP (2.48), DYP (2.66) ve AK
Parti (2.74) segmenleridir.

Giinliik radyo dinleme oraninin yiikselmesi, ka-
rar siirecinde bu aracin yayminin énemli bulun-
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Parti mitingleri ve degiskenler S.D. F p
Secim doneminde kampanya ve konular ilgi diizeyi 3 5,04 ,002
Oy verme kararini belirleme zamani 4 1,33 ,255
3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler 15 2,32 ,003
Cinsiyet 1 ,40 ,525
Yas 7 2,01 ,052
Egitim diizeyi 3 1,48 ,219
Aylik gelir diizeyi 5 ,89 ,485
Tablo 6: Oy verme kararinda parti mitingleri ve ilgili degiskenler
Adaylarin segmen ziyareti ve degiskenler S.D. F p
Secim doneminde kampanya ve konulan ilgi diizeyi 3 2,43 0,64
Oy verme kararini belirleme zamani 4 1,31 2,63
3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler 15 1,18 2,84
Cinsiyet 1 7,81 ,005
Yas 7 ,49 ,840
Egitim diizeyi 3 ,35 ,786
Aylik gelir diizeyi 5 ,20 ,959

Tablo 7: Oy verme kararinda adaylarin segmen ziyareti ve ilgili degiskenler

masinit da artirmaktadir. Karar siire¢lerinde rad-
yo yayinint daha énemli bulanlar gtinliik 4-6 saat
arasi (3.54), 8-10 saat aras1 (3.33) ve 6-8 saat a-
rast (2.92) radyo dinleyenlerdir. Giinliik iki saat-
ten az radyo dinleyenlerin aldig1 ortalama 2.90,
hi¢ dinlemeyenlerin ise 2.28'dir.

Radyo yayinlarim orta gelir diizeyine sahip olan-
lar daha ¢ok 6nemsemektedir. En yiiksek ortala-
may1 aylik 401-600 milyon (3.12) ve 601-800
milyon arasi (2.94) gelire sahip olanlar almakta-
dir. Aylik 200 milyonun altinda geliri olanlarin
aldig1 ortalama 2.69, 1 milyardan fazla gelire sa-
hip olanlarin ise 2.81'dir.

2.7. KARAR SURECINDE iLAN
VE BROSURLER

Partilere ve adaylara ait ilan ve brosiirler, segme-
nin karar siirecinde genelde diisiik 6nem tasi-
maktadir. Bu araglarin 6nemli bulunma diizeyiy-
le, kampanya ve konulara ilgi derecesi, oy verme
kararini belirleme zamani ve 3 Kasim'da oy veri-
lecek partiler arasinda anlamli bir iligki gozlen-
mektedir.

Se¢im doénemlerinde kampanya ve konulara ilgi
diizeyinin artmast, ilan ve brosiirlerin karar siire-
cindeki 6nemini yiikseltmektedir. Diger bir de-
yisle ilgi dlizeyi yiiksek olan bireyler bu araglar,
diisiik olanlara oranla daha 6nemli gormektedir.
Sonuglar incelendiginde bu araci daha ¢ok kam-
panya ve konularla ilgili olanlar (3.19) 6nemli
gormekte, biraz ilgililer (2.76), ilgisizler (2.48)
ve ¢ok ilgisizler (2.21) 6nemli bulmamaktadir.

flan ve brosiirleri ge¢ karar verme egiliminde o-
lanlar &nemli bulmaktadir. Buna gore, ilan ve
brostirler en ¢ok kampanya ortalarinda (3.40) ve
se¢ime birkag giin kala (2.96) karar verenler nez-
dinde 6nemlidir. Se¢im karart alinip adaylar be-
lirlenince karar verenler (2.84) ile se¢im olmasa
da karar1 belli olanlarin (2.62) aldig: ortalamalar
diisiik gozlenmektedir.

flan ve brosiirleri 3 Kasim'da ANAP'a (3.62),
Geng Parti'ye (3.42), MHP'ye (3.26) ve DYP'ye
(3.11) oy verecekler, karar siireglerinde 6nemli
bulmaktadir. LDP (1.66), DSP (2.00) ve DE-
HAP'a (2.27) oy verecekler ise, ilan ve brostirleri
en az o6nemli bulan segmen kesimi olarak goz-
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Aday!/ parti afigleri ve degiskenler - S.D. F p
Segim déneminde kampanya ve konulari ilgi diizeyi 3 2,23 ,084
Oy verme kararini belirleme zamani 4 2,71 ,030
3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler 15 1,35 ,169 \
Cinsiyet 1 01 996 |
Yas 7 1,72 ,102
Egitim diizeyi 3 49 ,688
Aylik gelir diizeyi 5 1,51 ,185

Tablo 8: Oy verme kararinda aday/parti afisleri ve ilgili degiskenler

Parti veya adaylarin internet siteleri ve degiskenler S.D. F p
Se¢im doneminde kampanya ve konulart ilgi diizeyi 3 5,51 ,001
Oy verme kararini belirleme zamani 4 3,05 ,017
3 Kasim segimlerinde oy verilecek partiler 15 1,52 ,092
Parti veya adaylarin internet sitelerine girme sikligi 4 25,07 ,001 |
Cinsiyet 1 33 ,564 |
Yas 7 1,73 ,099
Egitim diizeyi 3 12,29 ,001
Aylik gelir diizeyi 5 2,63 ,023

Tablo 9: Oy verme kararinda parti veya adaylarin internet siteleri ve ilgili degiskenler

lenmektedir.

2.8. KARAR SURECINDE PARTI
MITINGLERI

Se¢menlerin karar stirecinde parti mitingleri orta
diizeyde 6nemli olarak goézlenmektedir. Parti mi-
tinglerini karar siirecinde 6nemli bulmayla, sade-
ce kampanya ve konulara ilgi derecesi ve oy ve-
rilecek partiler arasinda anlamli bir iliski bulun-
maktadir. Se¢im dénemlerinde kampanya ve ko-
nulara ilgi diizeyinin artmasi, mitingleri énemli
bulmay1 da artirmaktadir. Mitingleri en fazla,
kampanya ve konularla ¢ok ilgili olanlarla (3.40)
biraz ilgili olanlar (3.17) karar siireglerinde 6-
nemli gérmektedir.

Kampanya ve konulara ilgisiz olanlarla (2.68),
¢ok ilgisiz olanlarin (2.78) aldiklari ortalama da-
ha diisitk bulunmaktadir.

Parti mitinglerini daha ¢ok, 3 Kasim'da ANAP
(3.87), MHP (3.62), DYP (3.44), SP (3.14) ve
Geng Parti'ye (3.14) oy verecekler 6nemli bul-

maktadir. LDP (1.50) ve DSP'ye (2.00) oy vere-
cekler nezdinde parti mitingleri en az 6nem tasi-
maktadir.

2.9. KARAR SURECINDE ADAYLARIN
SECMENI ZIYARETI

Seg¢menlerin karar siirecinde adaylarin ziyaretle-
ri, orta derecede 6nemli bir iletisim yontemi ola-
rak gézlenmektedir. Ancak, adaylarin segmen zi-
yaretleriyle cinsiyet diginda anlamlr iliski tasiyan
degiskene rastlanilamamugtir. Cinsiyet agisindan
adaylarin ziyaretine daha ¢ok erkekler 6nem ver-
mektedir. Erkeklerin aldig1 ortalama 3.19, kadin-
larinki ise 2.81'dir. :

2,10. KARAR SURECINDE ADAY
VE PARTI AFiSLERI

Secmenlerin karar siirecinde, aday ve partilere a-
it afislerin 6nemi ¢ok disiik gézlenmektedir. A-
day ve parti afisleriyle ilgili degiskenler karsilag-
tirlldiginda; sadece oy verme kararimi belirleme
zaman arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmak-
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tadir. Buna gore, kampanya ortalarinda (2.91) ve
se¢imden birkag giin 6nce (2.78) karar verenler,
parti ve aday afislerini digerlerine oranla biraz
daha fazla 6nemsemektedir.

2.11. KARAR SURECINDE PARTI VEYA
ADAYLARIN INTERNET SIiTELERI

Se¢menlerin karar siirecinde en diisitk 5nem tagi-
yan arag, parti veya adaylarin internet siteleri o-
larak gozlenmektedir. Kuskusuz bdyle bir sonug-
ta, internet aboneliginin {ilkemizde heniiz yeteri
kadar yayginlasmamasi ve internet’ kullanicilig-
nin diisitk olmasinin biiyiik rolii bulunmaktadir.

Parti veya adaylarin internet sitelerini karar siire-
cinde 6nemli bulmayla, kampanya ve konulara
ilgili diizeyi, oy verme kararini belirleme zama-
ni, internet sitelerine girme siklig1, egitim ve ge-
lir diizeyi arasinda anlaml bir iligki bulunmak-
tadir.

Siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyinin art-
masy, internet sitelerini dnemli bulmay: artirmak-
tadir. Kampanya ve konulara ilgi diizeyi agisin-
dan internet sitelerinin 6nemi diisitk olmakla bir-
likte, gok ilgili (2.57) ve biraz ilgili (2.44) birey-
ler, ilgisiz (1.93) ve ¢ok ilgisiz (2.07) bireylere
oranla parti veya adaylarin internet sitelerini da-
ha dnemli gdrmektedir. Internet sitelerini geg ka-
rar verme egiliminde olan bireyler, biraz daha 6-
nemsemektedir. Internet sitelerini daha ¢ok ©-
nemseyenleri, segimden birkag giin dnce (2.71)
ve se¢im karar1 alinip adaylar belirlenince (2.59)
karar veren bireyler olusturmaktadir.

Parti veya adaylarn internet sitelerine girme sik-
lig1 ile, bu araci karar siirecinde 6nemli bulma a-
rasinda dogrudan bir iligski gézlenmektedir. So-
nuglar incelendiginde, internete girme sikliginin
artmastyla, karar stirecinde bu aract 6énemli bul-
manin da fazlalagtig1 ortaya ¢ikmaktadir. Parti
veya adaylarin internet sitelerine ¢ok sik girenler
(4.33), sik girenler (3.72) ve arasira girenler
(3.34); ¢ok az girenler (2.67) ve hi¢ girmeyenler-
den (2.09) daha fazla bu araci karar stireglerinde
6nemli bulmaktadir.

Parti veya adaylarin internet sitelerine girme sik-
lig1 ile anlaml iliski tastyan diger bir degisken,
egitim diizeyidir. Egitim diizeyinin artmasi, in-
ternet sitelerini 5nemli bulmay: da artirmaktadir.
Internet sitelerini karar stireclerinde daha ¢ok &-
nemli bulanlar {iniversite (2.74) ve lise (2.45)
mezunlaridir. Ancak ortalamalarin diisiikliigii,

yiiksek egitimli bu gruplarda da internet siteleri-
nin ¢ok énemli olmadigini gostermektedir.

Aylik gelir diizeyi, parti veya adaylarin internet
sitelerini 6nemli bulmayla anlamli iligki tastyan
son degiskendir. Genel olarak biitiin gelir diizey-
lerinde internet sitesinin 6nemi ¢ok diisiik goz-
lenmekle birlikte; yiiksek gelir diizeylerinde 6-
nemli bulma diisiik gelir diizeylerinden daha faz-
ladir. Aylik gelir diizeyi 1 milyardan fazla
(2.56), 801 milyon- 1 milyar arast (2.78) ve
601-800 milyon arast (2.57) olanlar, daha diigiik
gelir diizeyine sahip bireylere oranla internet si-
telerini karar siireglerinde daha onemli gérmek-
tedirler.

SONUC

Segmenlerin karar siireglerinde iletisim arag ve
yontemlerinin onem tasidigs, giiniimiizde teorik
olarak kabul goren bir goriistiir. Bu goriisti test
etmek amaciyla bir alan aragtirmasi yapilmis ve
segmenler nezdinde iletisim arag ve yontemleri-
nin, daha ¢ok orta diizeyde 6nemli oldugu sonu-
cuna ulasilmistir. Arastirmanin bu baglamda di-
ger bir sonucuna gore, iletisim arag ve yoéntemle-
rinin hepsi bir biitiin olarak, segmenlerin ¢ogun-
lugu tarafindan 6nemli bulunmaktadir.

lletigim arag ve yontemleri 6nem diizeyine gore
siralandiginda; televizyon ve gazete yayinlari ile
parti mitingleri ve adayin se¢meni ziyareti 6nler-
de yer almaktadir. Segmenlerin karar siireclerin-
de ilan ve brogiirler, radyo yayinlari, parti ve a-
day afisleri ile parti ve adaylara ait internet site-
lerinin 6nem diizeyi ¢ok daha diisiik g6zlenmis-
tir.

iletisim arag ve yéntemlerinin nem diizeyini et-
kileyen en temel degiskenler; se¢im dénemlerin-
de kampanya ve siyasal konulara ilgi diizeyi, ka-
rar verme zamani ve iletigim araglarini izleme
sikhigidir. Arastirma sonuglarina gore, kampanya
ve siyasal konulara ilgi diizeyinin artmasi, ileti-
sim ara¢ ve yontemlerini 6nemli bulma diizeyini
de artirmaktadir. Diger bir deyisle ilgi diizeyi
yiiksek olan bireyler, iletisim ara¢ ve yontemleri-
ni karar stireglerinde daha 6nemli gérmektedir.
Ilgi diizeyi yiiksek olan bireyler daha ¢ok, tele-
vizyon ve gazete yaynlariny, ilan ve brosirleri,
mitinler ile parti veya adaylara ait internet sitele-
rini Snemsemektedirler.

{letisim arag ve yontemleri, gec karar verme egi-
limi tagiyan bireyler tarafindan daha 6nemli bu-
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lunmaktadir. Televizyon, gazete ve radyo yayin-
lary, ilan ve brosiirler, afisler ve parti veya adaya
ait internet siteleri; kampanya ortalarinda ve se-
¢imin hemen 6ncesinde karar verenler tarafindan
daha ¢ok 6nemsenmektedir.

Arastirmanin en 6nemli sonuglarindan bir tanesi
de, iletisim araglarini izleme sikliginin artmasiy-
la, karar siireglerinde bu araglari 6nemli bulma
diizeyinin de ytkselmesidir. Televizyon izleme,
gazete okuma, radyo dinleme ve parti veya aday-
larin internet sitelerine girme siklig1 daha gok o-
lan bireyler, bu araglar karar siireglerinde daha
onemli gormektedirler.

fletisim arag ve yontemlerini karar siireglerinde
onemli bulmayla, oy verilen partiler arasinda da
anlamli iligkiler ortaya ¢ikmistir. Buna gére ileti-
sim ara¢ ve yontemlerinin ¢ogunlugunu énemli
bulan segmenler, Geng Parti'lilerdir. Geng Par-
ti'liler televizyon, gazete, radyo yaynlariny, ilan
ve brosiirleri, mitingleri karar stireclerinde 6-
nemli gérmektedirler. Ayrica televizyon, gazete
ve radyo yaynlari en gok ODP segmeni tarafin-
dan 6nemli bulunmaktadir. Buna karsilik televiz-
yon, gazete ve radyo yayinlarimi karar siireglerin-
de 6nemli bulmayan se¢gmenler LDP, SP ve Ak
Parti'li bireylerdir. Bu sonug, LDP, SP ve Ak
Parti segmenlerinin temel kitle iletisim araglan
disindaki faktorlerden daha ¢ok etkilendiklerini
diistindiirmektedir.

Sosyo-demografik degiskenler agisindan, ileti-
sim ara¢ ve yOntemlerini karar siireglerinde 6-
nemli bulmada egitim diizeyi biiyiik rol oyna-
maktadir. Egitim diizeyinin artmasi, karar stireg-
lerinde televizyon ve gazete yayinlariyla, parti
veya adaylarin internet sitelerinin Snemini de ar-
tirmaktadir, Yiksek egitimli bireyler sayilan bu
araglari, dusiik egitimlilere oranla ¢ok daha fazla
6nemsemektedir.

Aylik gelir diizeyi agisindan; gazete ve radyo ya-
ymnlarinin daha ¢ok orta gelire sahip bireylerce,
internet sitelerinin ise yiiksek gelir diizeylerinde
Onemsendigi ortaya ¢ikmaktadir.

iletisim arag ve yontemlerini 6nemli bulmayla
cinsiyet arasindaki anlamli iliski, sadece adayla-
rin segmenleri ziyaretinde gozlenmektedir. Buna
gore erkekler, kadinlara oranla adaylarin ziyaret-
lerini daha ¢ok 6nemsemektedir. Son olarak, ile-
tisim ara¢ ve yontemlerini karar siireclerinde ©-
nemli bulmayla yas arasinda anlamli bir iligki
gozlenememistir.
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