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Orta ve Biiyiik Olcekli Isletmelerde Calisan Iscilerin Oy Kullanma
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The Role of Media and External Factors in Voting Behaviors of Workers in Medium-
and Large-Scale Enterprises
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Oz

Her seyin ¢ok hizli degistigi gliniimiiz diinyasinda insanlarmn diisiince, tutum ve davranislari da bu hiza
ayak uydurmaktadir. Basta kisisel/6zel konularda olmak {iizere, egitim hayatinda, is hayatinda, sosyal
yasamda, siyasi alandaki diisiinceler ve kararlar; yakin gevrenin ve ozellikle kitle iletisim araglarinin da
etkisiyle siirekli giincellenebilmektedir. Kisilerin, daha iyi bir yasam ortami olusturulmasi beklentisiyle
tizerinde hassasiyetle durduklar1 siyasi tercihleri de cevresel etkilere bagl olarak ortaya c¢ikan
etkilesimden nasibini almaktadir. Bu etkilenme veya degisim, ¢esitli i ve sosyal gruplarda farkl
boyutlarda kendini gosterebilmektedir. Etkilenmenin hangi unsurlardan ve ne boyutta oldugu énem arz
eden bir konudur. Siyasal iletisim ¢alismalar1 igin medyanm etkili bir alan olusturmasi ise siyasilerin
ilgisinin onun {izerinde olmasmi beraberinde getirmektedir. Medya bireyin oy verme kararmin
olugsmasinda etkili bir pozisyonda yer alabilmektedir. Bu aragtirmanm amaci, orta ve bilyiik 6lgekli
isletmelerde ¢alisan iscilerin oy kullanma davraniglarinda medya ve dis faktorlerin roliiniin ne dlgiide
oldugunu saptamaya c¢aligmaktir. Anket teknigiyle iscilerin goriislerinin toplandigi calismaya gore;
medyanin ve kamuoyu arastirmalarinin iscilerin siyasi tercihlerinde rol oynadigi, buna karsin ailenin
siyasal tercihinin is¢ilerin oy kullanma davranislarinda pek etkili olmadigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
arastirmada, iscilerin oy verme davranisi iizerinde ‘adayin kendisi’ ve ‘adayin partisinin’ etkili oldugu
ortaya ¢ikmis, aragtirmaya katilan erkeklerin, kadinlara oranla oy kullanirken adayin secimi kazanma
ihtimalini daha fazla géz 6niinde bulundurduklari anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, is¢i, 0y verme, segmen, medya

Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

In today's world, where everything changes very quickly, people's thoughts, attitudes and behaviors keep
up with this speed. Thoughts and decisions in education life, business life, social life, political field,
especially on personal/private issues; It can be constantly updated with the influence of the immediate
environment and especially the mass media. The political preferences of people, which they care about
with the expectation of creating a better living environment, also get their share from the interaction that
occurs due to environmental effects. This influence or change can manifest itself in different dimensions
in various business and social groups. It is an important issue which factors and to what extent the
influence is. The fact that the media is an effective area for political communication studies brings the
attention of politicians to it. The aim of this research is to determine to what extent the media and external
factors play a role in the voting behavior of workers working in medium and large enterprises. According
to the study in which the opinions of the workers were collected by the survey method; It has been
revealed that the media and public opinion polls play a role in the political preferences of the workers,
whereas the political preference of the family is not very effective in the voting behavior of the workers.
In addition, in the study, it was revealed that the ‘candidate himself' and 'the candidate's party' were
effective on the voting behavior of the workers, and it was understood that the men participating in the
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research considered the probability of the candidate winning the election more when voting compared to
the women.

Keywords: Political communication, worker, voting, voter, media
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Iletisim bilimi ve iletisim pek ¢ok disiplin ile incelenen genis yelpazeli bir ¢alisma
alanidir. Son donemde Ozellikle iletigim ve iletisim metotlarinin siyasi iletisim c¢aligmalarda
siklikla kullanilmasi nedeniyle siyasal iletisim de en ¢ok ¢alisilan konular arasinda yer almustir.
Her ne kadar siyasal iletisim ¢aligmalar1 bilhassa se¢im donemlerinde siklikla kullanilsa da
iletisim faaliyetlerini belirli bir dénemle sinirlandirmak dogru degildir. Iletisim galismalar,
gliniimiizde toplumsal yasamda bircok alanda ortaya c¢ikan olay ve olgularin tespitinde,
incelenmesinde, anlasilmasinda ve degerlendirilmesinde tercih edilmektedir.

Modern demokrasiler ile siyasal iletisim ¢alismalar1 daha da 6nemli hale gelmistir. Bu
yapi igerisinde her bireyin yasamini siirdiirme hakki 6n plana ¢ikmis, demokratik yurttaglik yani
esit ve Ozgiir vatandaslik hakk: giiglenmis, bir nevi kamusal alanda bagimsizlik elde edilmistir
(Habermas, 2006, s. 411). Bu bakimdan modern demokrasilerde iletisimin siyasetteki rolii
kiigimsenemez. Ciink{i iletisim tizerinden Kkitlelerin siyasal davramslarina etki edilebilir
(Pfetsch ve Esser, 2012, s. 23).

Demokrasinin hakim oldugu toplumlarda halk birden ¢ok secenek ig¢inden ydneticileri
belirleme hakkma sahiptir. Se¢imin kendisi siradan bir karar gibi algilanabilirken, segmen
tercihini belirleyecek c¢ok sayida degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler bireyin siyasal
geemisi, ailesinin veya ait oldugu grubun baskilari, ekonomik durumu, bir partiye olan bagliligi
ve adaylarin imajina kadar genis bir yelpazede yayilmaktadir. Diger taraftan bazi segcmenler
sadece formalite olarak sandik basina giderken; kendilerine gore baz1 degerlendirmelerden yola
cikarak bilingli sekilde oylamaya katilanlar da vardir. Sahislarin oy kullanmalarimin altinda
birbirinden farkli motivasyonlar olabilmektedir (Damlapinar ve Balci, 2005, 59). Bireyin
etkilenmesi baglaminda medya her zaman oldugu gibi kritik konumunu korumaktadir. Modern
toplumda siyasal sekillenme kendi iletisim ekolojisi, medya, siyaset yapma bicimi ve
vatandaglarin timiiyle degistigi hibrit, yiiksek se¢cimli medya ortami seklinde karakterize
edilmektedir (Vreese et al, 2018, p. 423).

Demokratik ortamin siyasete duyulan ilginin ¢ogalmasi i¢in olumlu etkisi olabilir.
Bununla birlikte demokrasiyle yonetilen toplumlarda bireyin dogru oy kararini verebilmesi de
iyi bir bilgilenmeye ihtiyag duyar. Kitle iletisim araglarmin bu bilgilenmeyi saglamasi
gerekirken ozellikle ticari yapida olmalar1 yiiziinden bilgilenmenin eksik yapilmasini veya
Onilinli tamamen tikamasi s6z konusu olabilmektedir. Medyanin sagladigi baz bilgiler siyasal
gercekligi yansitmiyor olabilir. Bunun yaninda medya hi¢ yoktan bir siyasal aktor
olusturabilecek alt yapiya da sahiptir (Kislal, 1991, s. 21-22). Medya halki siyasiler konusunda
bilgilendirip bilinglendirmekten ¢ok kendi ideolojisine yakin gordiigii olusumu benimsetme
gayreti i¢inde olabilir. Bu bakimdan siyasal iletisimin olumlu etkisi sinirlt kalabilmektedir.

Siyaset i¢in iletisimin 6nemimin vurgulanmis olmasi siyasi hayatin birlikteligi goz
oniine alindiginda istenmeyen bir ¢atismanin Oniiniin alinmasi anlamina da gelmez. Bu durum
sadece demokratik yapi i¢cinde ¢atigmalarin iletisim iizerinden de agiklanabilecegini gosterebilir.
Bu sebeple iletisim, giindelik yasam icindeki bir gerceklik ve cogulcu demokrasilerin
anlagilmasinda yararhi olan bir kavram olarak diisiiniilebilir (Wolton, 1990, s. 9). iletisim
araclar1 kullanilarak segmene ¢esitli mesajlar iletilir.

Secmen, siyasal iletisim siirecinde kendisine yonelen iletiler karsisinda davramigsal bir
degisime gidebilir veya bunlardan hi¢ etkilenmeyebilir. Lippmann gibi birtakim diistiniirler ise
medyanin siyasal iletisimde roliinii fazlasiyla 6n plana cikarmislardir. Lippmann “medya,
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ortalama vatandasm dogrudan deneyiminin diginda diinyayi diizenlemeye yardimci olmak igin
kritik 6neme sahiptir” ifadesini kullanmaktadir (Lippmann, 1922, akt. Valentino & Nardis,
2013, s. 559).

Medya yaninda siyasal iletisim siirecinde baska siyasal aktorler ve vatandaslar da
vardir. Siyasal aktorler, siyasal iletisimi daha medyatik hale getirme gayreti ile ¢esitli arayislara
girebililer (Eberwein et al, 2016, s. 1-2). Bunlar1 yapmalarinin amaci elbette oy kazanmaktir.
Ustelik her kesimden insanlarm oylarina talip olmak siyasetin bir geregidir. Dolayisiyla her
kesimden oy alabilmek i¢in, oyuna talip olunan kesimin -¢evresel etki ¢er¢evesinde- siyasal
tutum ve davraniglarin1 bilmek, o kesimden oy almayi kolaylagtiracaktir. Bu baglamda
gecmisten giinlimiize Onemli bir kitleyi temsil eden is¢i smifinin siyasi tercihinin
belirlenmesi/bilinmesi, sadece iscilerin degil, is¢ilerin ailelerinin ve yakin ¢evrelerinin de nasil
bir davranig sergileme egiliminde oldugunun anlagilmasina katki saylayacaktir. Bu maksatla
hazirlanan, orta ve biylk oOl¢ekli isletmelerde galisan is¢ilerin oy kullanma davranislarinda
medya ve dis faktorlerin rolii galigmasi, énemli bir (¢alisan) kesimin medya ve diger dis
faktorlerden ne derece etkilendigi ve bu durumun oy verme davraniglarina nasil yansidigini
belirleme imkan1 sunacaktir.

1. Siyasal iletisim

Siyaset ve iletisim iligkisi 6zellikle Anglo-Amerikan yaklagimin iizerinde durdugu bir
olgudur. Siyasetin iletisimle olan bagi iizerinde, toplumsal boyutu nedeniyle pek ¢ok disiplin
tarafindan Gzellikle durulmaktadir. Ayn1 zamanda siyaset yapma ile iletisimin bilimsel temele
oturtulmasi aralarindaki iligkiyi anlama bakimindan 6énemli yarar saglamaktadir. Her ne kadar
bir siyasal iletisimden s6z edilmesi 1950°li yillarla birlikte olmussa da siyasal iletisim
alanindaki calismalarin yeni oldugu soylenebilir. Iletisim bakimindan siyasal iletisime yakindan
bakmak, i¢inde siyasal iletisimi tamimlamanin da yer aldig1 tartismalari beraberinde
getirmektedir. Siyaset bilimi alaninin ortaya ¢ikmasiyla birlikte siyasal iletisim ¢aligmalarindan
da siklikla sdz edilmeye baslanmustir. Ikinci Diinya savasi sonrasi sdmiirgecilik anlayisiin
degismesiyle birlikte siyasal alanin konusu olan toplulugun diisiincelerinin ne oldugu daha fazla
merak edilmeye baglanmis ve kamuoyunun daha iyi anlasilmasina ¢alisilmistir. Boylece siyasal
iletisim kavramindan bilimsel olarak séz edilmeye baslanmustir. Ozellikle propaganda
olusturma ve propaganda coziimleme calismalar1 siyasal iletisimin gelismesini olumlu
etkilemistir (Tokgdz, 2008, s. 125-126).

Siyasal iletisim, siyaset ve enformasyon sahasinda medyanin, kamuoyunda da
anketlerin olusturdugu degisiklige benzer bir degisim olusturma kapasitesine sahiptir. Aslinda,
hepsi mesru {li¢ aktor arasinda catisan sOylemlerin degis tokus edilebilmesi i¢in bir alan
agmaktadir (Wolton, 1990, s. 9). Siyasal iletisimin yontem ve teknikleri ise siire¢ i¢inde degisim
ve gelisim yagmaktadir.

I¢inde bulunulan dénemin sosyolojik ve teknolojik yapisi o donemde yapilacak siyasal
iletisim faaliyetlerine yon vermektedir. Her devirde ortaya ¢ikan buluslar; matbaa gibi, radyo ve
televizyon gibi yeni iletisim araclar1 siyasal iletisim icin yeni maceralar olusturmus, her arag
farkli teknikleri de beraberinde getirmistir. Teknolojide ortaya c¢ikan yenilikler ve bunlarn islevi
ortaya ¢iktig1 devrin kosullar1 ¢er¢evesinde belirlenmektedir (Karakurt, 2019, s. 14).

Siyasal iletisim alninda yapilan ¢alismalarin ¢cogunda medyanin imajlar, adaylar, siyasal
partilerin kampanya siiregleri, topluma vaatleri, parti programlari, yasanan tartigmalar, siyasal
polemikler, kamuoyu yoklamalari ve tahminleriyle ilgili toplumun bilgilendirilmesi gibi
konularin i¢cinde oldugu anlagilmaktadir (Damlapinar ve Balci, 2014, s. 44). Diger bir deyisle,
siyasal iletisim oldukca genis bir alan1 kapsamaktadir.

Siyasal iletisimin bir alan olarak ortaya ¢ikmasi ise siyasal biliminin ortaya ¢ikmasiyla
paralellik tasimaktadir. Bununla beraber siyasal iletisim disiplinler arasi olarak pek ¢ok alandan
da yararlanmaktadir. Siyasal iletisimin ¢aligma alanini1 sadece toplumbilimi ile sinirlamak dogru
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olmayacaktir. Ancak siyasal iletisimle ilgili ilk kavramlarim 1968 yilindan sonra ABD’de ortaya
ciktigini sOylemek miimkiindiir. Siyaset, bir yandan bireyin davraniglari ile iligkilendirilmis, ote
yandan sosyolojik siireci agiklamak igin var olan yapisal/islevsel kuramlardan da yararlanmigtir.
Bunlarla birlikte sistem analizi ve davranigciliktan da siyaset biliminde faydalanilmistir. Siyasal
iletisimin toplumla olan iligkisiyle birlikte kiiltiirle olan iligkisini de g6z ardi etmemek
gerekmemektedir. Toplumun siyasal yapisi ile ilgili ¢caligmalarda bireyin sistem igindeki rolii
tizerinde durulmustur. Siyasal toplumsallagmay1 baz alan ¢aligmalarda inang, tutum ve siyasal
degerlerin gelecek nesillere aktarilarak devamliliginin saglanmasi amaglanmaktadir. Siyasal
kiilttrle ilgili caligmalarda ise aynen 1950 ve 1960’1l yillarda yapildigi gibi siyasal kiiltiiriin
deneysel ve sistematik bir sekilde arastirilmasina odaklanilmistir. Konuyla ilgili arastirma
yapanlarin ortak amaci, siyasal sistemin ayakta kalmasma yardimci olan kiiltiir tipinin tespit
edilebilmesidir (Tokgdz, 2008, s. 126-127).

Siyasal iletisim uzmanlik gerektiren bir istir. Iletisim teknolojisinde yasanan yenilik ve
gelismelerle birlikte toplumsal dinamiklerdeki degisim de siyasal aktorler igin yeni firsatlar
olusturmustur. Halkin destegini alabilmek i¢in bu alandaki yeni teknik ve yontemlerin verimli
kullanilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Yeni toplumsal yapi i¢inde eski yontem ve tekniklerde
israr edilmesi siyasal hedeflere ulagsmada basariy1 olumsuz etkileyecektir Siyasetle ilgilenenlerin
siyasal iletisimcilere yatirim yapmasi, kontrol ettikleri kurum i¢ende bu yeni yontemleri
benimsetmeye ugrasmalar1 gerekmektedir (Aziz, 2011: 17). Siyasal iletisimin basarili sekilde
yapilmasi bireylerin siyasi partilere baglanmasini saglayabilmekte, kararsiz segmenin oy verme
davranisi izerinde etkili olabilmektedir. Se¢im siireglerinde kararsiz segmenler {izerinde siyasal
iletisimin tiim yontemleri kolaylikla uygulayabilmekte ve bu kitleye ulasilip gerekli
bilgilendirme yapilmasi1 saglanmaktadir. Kararsiz kitleler hem bilgi sahibi olmakta hem de
geemis ile simdiki arasinda kiyaslama yaparak bir tercihte bulunabilmektedir. Bu yoniiyle
siyasal iletisim faaliyetleri siyasal aktorler igin biliyiikk 6nem arz etmektedir. Partilerin ve
liderlerin vaatlerini ve tasarimlarini segmen kitlesine bir bi¢imde ulastirmasi gerekmektedir.
Kitlenin ikna edilebilmesi i¢in iyi bir imaj ¢alismasi yapilmasi ve bu c¢alisilmanin o kitleye
iletisim vasitalar1 yoluyla aktarilmasi hayati dneme sahiptir (Kalender, 2005, s. 80).

Sonug olarak, siyasal iletisim sosyoloji bilimi ile yogun iliski i¢indedir. Siyasal iletisim
bir topluma hitap eder, onu belli istikamete yonlendirmeye c¢alisir ve toplumdan beklenen
destegin alinmasini saglamaya calisir. Bu bakimdan siyasal iletisimi, bulundugu ortam ile ele
almakta yarar vardir. Ayn1 zamanda siyasal iletisimle ilgilenenler de bir toplulugun iyeleridir.
Siyasal iletisimde bulunan orgiitlerin davranig ve tutumlarinin tespit edilebilmesi i¢in bu
orgiitlerin yapis1 hakkinda yeterli bilgi sahip olunmasi gerekmektedir (Aziz, 2003 s. 9).

2. Siyasal Bilgilenme Siirecinde Medyanin Kullanim

Teknolojinin gorece yetersizliginden dolay1 siyasal iletisimin ilk donemlerinde yiiz yiize
iletisimden yogun bigimde yararlanilmistir. Teknolojik gelisme ile kitle iletisim araglarinin bu
alandaki etkinligi de artmistir (Tan ve Baydas, 2017, s. 603). Ince ve Yilmaz’mn (2020, s. 419)
belirttigine gore kitle iletisim araglari; “...haber verme isleviyle toplumu, gelismekte olan
olaylardan ve durumlardan haberdar ederek sorunlara karsi farkindalik saglamasinin yani sira
bir yandan da toplumsal amaglar i¢in bireyleri bir araya getirir ve ortak hedefler belirlenerek
sorunlarm ¢oziimiinde rol oynamaktadir.”

Medyanin teknolojiyi verimli bicimde kullanmasi ve mevcut siyasal ¢aligmalarin daha
¢cok medya iizerinden yapilmaya baslanmasi siyasal iletisim igindeki Onemini artirmustir.
Siyasiler i¢in medya, bireylerin tutumlarinin degistirilmesi, istenilen sekilde yonlendirilmeleri
icin etkili bir ara¢ konumuna ulasmigtir. Medyanin giicii bazen tanitimini yaptigi siyasal olusum
veya diisiincenin Oniine gegme durumuna dahi gelmektedir. Medyanin siyasal bir aktor gibi boy
gosterdigi anlagilmaktadir. Medya, siyasal olaylar1 giinliik olarak aktaran ve insan hafizasini
yenileyen bir mekanizma gibi ¢alismaktadir (Akdag, 2020, s. 194).
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Siyasal iletisim bir ikna siirecidir. Iktidar sahipleri veya iktidara talip olanlar her tiirden
medya organinin giiciinden yararlanarak halki kendilerini destekleme konusunda ikna etmeye
ugrasmaktadir. Bu ikna siirecinde siyasal hedef sahipleri medya organlarinda kendileriyle ilgili
olumlu haberlerin ¢ikmasi i¢in bilyiik ¢aba serf ederek goriiniir olmanin avantajini kullanmak
isterler. Medya igerikleri bir anlamda da bu siyasal hedef sahipleri tarafindan etki atinda
tutulmaktadir. Amag, izlerkitlenin diisiincesi iizerinde tesir olusturmaktir (Lilleker, 2013, s.11-
23,akt. Ipek, 2009, s. 3). Giig ve iktidar sahiplerinin medya iizerindeki etkisi Marksc1 ekonomik
indirgemecilik kurami baglamida da benzer sekilde yorumlanmaktadir. Bu yorumda tiretim
araclarmi elinde bulunduran kesimin toplumun diisiince diinyasimi da medya gibi araglar
tizerinden insa edecegi vurgulanmaktadir. Marx, iiretim araglarina hitkmedenlerin diisiince
{iretimi ve dagitimin1 da belirledigini ifade etmektedir (Fiske, 2017, s. 304). Uretim araglarimi
ellerinde bulunduran aznlik aym1 zamanda medyanin kontroliine de sahiptir. Marx ve Engels
(1976, s. 33) bu durumu soyle agiklar: “Burjuvazi, tiretim araglarimin, miilkiyetin ve insan
giiciiniin dagiikligim gittikge ortadan kaldirmaktadr. O, niifusu merkezlere toplamus, tiretim
ara¢larini merkezilestirmis ve miilkiyeti az sayida ellere gegirmistir. Bu degismelerin zorunlu
sonucu politik merkezilesme olmustur”.

Ekonomik indirgemeci bu anlayis zamanla kimi ¢evreler tarafindan sorgulanir duruma
gelmigstir. Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte ise siradan vatandag da bu ve buna benzer
konularda goriislerini editéryal bir denetim olmadan genis Kkitlelere ulastirma imkanina
erigmistir. Sosyal medya, bireysel kullanicilara sagladigi avantajlar kadar siyasi partilere ve
adaylara da birtakim avantajlar saglamistir.

Segmen artik dogrudan kontrollerin diginda medyaya ilgi duyar duruma gelmistir
(Bacha and Mancini, 2007, s. 17). Cogu politikact gelencksel medyada olamayacaklarina
inandiklar1 i¢in bir web sitesi kurar ve sosyal ag sitelerinde bir profil acar (Giansante, 2014, s.
7). Bu profiller lizerinden segcmenlere ulasilmaya ¢alisilir. Bir nevi siyasi partiler geleneksel ve
yeni medyay1 kullanarak farkli sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip segmenleri ikna etmeye ¢alisir.
Bu ikna siirecinde se¢cmenin cinsiyeti, egitim durumu ve meslegi géz oniinde bulundurulur.
Se¢menin farkli sosyo-ekonomik durumu, siyasi partilere ve adaylara yaklasimimi da
etkileyebilir. Memurlar, isciler, 6zel sektor galisanlar: se¢im kampanyalarim kendilerine gore
yorumlayabilirler. Bunun farkinda olan siyasi partiler ve onlarin adaylari, siyasal iletisimi
merkezlerine almislardir. Siyasiler artik politik gorsellerle segmenleri fazlasiyla etkilenmeye
cahisilmaktadir. Ozellikle “gorsel imajlar politik imajlarin insasinda merkezi bir rol oynamaya
baslamustir” (Schill, 2011, s. 118).

Smirsiz igerik tiretim ve tiiketim c¢aginda toplumun farkli kesimlerinden gelen
secmenler siyasi partilerin ve adaylarin ¢esitli imajlar1 ile karsi karsiya kalmaktadir. Giiniimiizde
segcmen adeta gorsel bir bombardimana tutulmustur. Boylece se¢men iizerinde gorseller
araciligiyla duygular tetiklenebilmektedir (Carpinella ve Johnson, 2016, s. 281). Fakat gorseller
kimi siyasal iletisim arastirmacilar tarafindan elestirilmektedir. Elestirilen konularin basinda
se¢menlerin yeterince bilgilendirilmedigi ve onlara dogru bir resim sunulmadigi gelmektedir
(Schill, 2011, s. 118). Dogru resim sulunsun veya sunulmasin, medya araglari iizerinden
yayinlanan igerikler siyasetin 6nemli bir pargasim olusturmaktadir (Farkas & Bene, 2010, 119).
Cilinkii segmenler bir donem mesajlar1 genellikle sivil gruplar ve siyasi partiler izerinden alirken
gliniimiizde medyanin gesitlenmesiyle bilgi kanallar1 ¢ogalmistir (Bennett & Lyengar, 2008, s.
707). Medya kanallarinin artmasiyla birlikte siyasi konugmalar, segmenin sosyal agindan daha
genis bir alana dogru yayilmistir. Aile, akraba, komsu ve is arkadasi gibi ¢cevrelerden daha genis
bir alan segmeni etkilemeye baslamistir (McLeod & Shah, 2009, s.1). Yine, siyasi parti merkezli
kampanya modeli yerine aday ve kampanya odakli ¢alismalar 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Medya sayesinde adaylarin siirekli olarak il il gezme anlayisindan medya merkezi ¢aligmalara
yonelinmistir. Bu ayn1 zamanda adaylara medya tizerinden kendini kitlelere tanitma imkanini
sagalmistir (Devran, 2004, s.32). Bu imkanlardan toplumun pek ¢ok kesimi yararlanmistir. Bu
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kesimlerden biri de isci sinifidir. Isci smifi bog zaman1 medya karsinda gecirirken bir yanda da
siyasal bilgilenme imkanina erigmistir.

Siyasal bilgilenme siireci i¢inde medyanin 6n plana c¢iktigt donemler seg¢im
donemleridir. Bu donemde tiim medya mecralari segmeni etkilemeye odaklanmistir.
Kampanyalar her secim doneminde birbirinin yinelenmesi sekline biiriinse de segmenin
hafizasmin tazelenmesi igin bu tekrar gerekli olabilmektedir. Ozellikle karasiz ve derin bir
ideolojik yapiya sahip olmayan segmenler i¢in bu yineleme etkili olabilir.

Segmen ¢ogu zaman maruz kaldigi kampanyalar1 unutmakta fakat yine de duygusal
degerlendirmeler o kampanyalarin tekrar hatirlanmasin1  saglamaktadir. Bu duygusal
degerlendirmeler daha ¢ok se¢im donemlerinde aktif hale gelmektedir (Lodge et al, 1995). Bu
aktiflik ise medya sayesinde ger¢eklesmektedir. Yine de segmeni aktif hale getirmede medya
araclarini tek bir unsur olarak gérmek dogru olmayacaktir. Ornegin, Beck ve arkadaslarmnin
(2002, s.57) yapmis oldugu arastirmalarda segmenlerin kendi aralarinda yapmus olduklari
tartismalar medyaya gore c¢ok daha etkili olmakta hatta se¢cmenin oOyunu dahi
etkileyebilmektedir.

Literatiirde oOzellikle is¢i smifinin siyasal davraniglar1 iizerinde birgok arastirma
yapilmistir. Calisanlar i¢inde is¢i sinifi kimi zaman dolayli, kimi zaman ise dogrudan ele
almmustir. Bu arastirmalarda is¢i sinifin oy verme davranisina etki eden faktorlerin yani sira
siyasal bilgilenme siirecinde iletisim ara¢ ve yontemlerine verdikleri 6nemler de incelenmistir.

Caglar ve Gelir (2014, s. 45) tarafindan Isparta sehir merkezinde siyasal tercihler
lizerinde yapilan arastirmada partilerin aday tercihlerinin katilimcilar tzerindeki etkisi
Olgiilmeye caligilmistir. Partilerdeki aday tercihlerinin segmenlerin oy verme davranisini nasil
etkiledigi yapilan meslege gore ele alindigina, en ¢ok etkilenen gruplarin isgiler ve kamu
personeli oldugu anlasilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, kamu personeli olanlarin %82’si ve
is¢i olanlarin %81°1 partilerin aday tercihlerinin oy vermeleri {izerinde etkili oldugunu ifade
etmistir.

Kogak’in (2011, s. 142-148) Konya’da 850 kisi iizerinde gergeklestirdigi arastirmanin
sonucuna gore; isciler siyasal bilgilenmede televizyona fazlasiyla Onem vermektedir.
Arastirmada ortaya ¢ikan bir bagka sonug ise; iscilerin secim donemlerinde siyasal kampanya ve
konulara ilgi diizeyinin oldukca sinirlt oldugudur.

Balc1 ve arkadaslar1 (2013, s. 136,176) tarafindan 930 kisi iizerinde gergeklestirilen
baska bir arastirmada iscilerin parti baglilik diizeylerinin memurlara ve sanayici-tiiccarlara gore
daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmstr.

Damlapinar ve Balc1 (2014, s. 230)’nin Ankara merkez ilgelerinde yasayan 1.177 kisi
iizerinde gergeklestirdigi bir baska arastirmada ise iscilerin siyasal bilgilenmede adaylarin
miting ve toplantilarma diger meslek gruplarina goére daha az 6nem verdigi sonucuna
ulagilmustir.

Yukaridaki literatiir taramasi baglaminda asagida yer alan 6 temel soruya yanitlar
aranmistir:

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin medya araclar1 takip etme siklig1 nedir?
Arastirma Sorusu 2: Katilimeilarin oy verme davranisini etkileyen faktorler nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Katilimcilarin cinsiyetine gore oy verme davramiglarmi etkileyen
faktorler anlamli farklilik gostermekte midir?

Aragtirma Sorusu 4: Isci smifinn secim donemlerinde siyasal kampanyalara ve
konulara ilgi diizeyi nedir?
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Aragtirma Sorusu 5: Katilimcilarin cinsiyetine gore se¢im donemlerinde siyasal
kampanyalara ilgi diizeyi anlamli farklilik gostermekte midir?

Arastirma Sorusu 6: Is¢i simifinin oy davranislari iizerinde ailesinin bir etkisi var mdir?
3. Yontem

Bu caligma, genel tarama modeli goz Oniinde bulundurularak olusturulurken; ayni
zamanda arastirmada bagmli ve bagimsiz degiskenler arasinda iliski taramasi
gerceklestirilmistir. Calismanin yiiriitiilmesi icin Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Arastirmalart Etik Kurulu’ndan 04.08.2021 tarih ve E.49470 sayisi ile onay alinmigtir.

3.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem Secimi

Caligmanin evreni, arastrmanin yapildigi zamani kapsayan dénemde Tiirkiye’deki
sanayi sehirlerinden Istanbul, Karabiik ve Adana’da orta ve biiyiik 6lcekli isletmelerde asgari
ticret diizeyinde ¢alisan iscilerden olugsmaktadir. Bu isletmelerde galisan is¢ilerin sayist 5 bin
civarindadir.  Arastrmada soru sayist ve katiimci miktar1 oranlamasina  gore
degerlendirildiginde en az 180 ve lizeri katilmciya anket uygulanmasi gerekligi ortaya
cikmaktadir. Amagl 6rneklem tekniginin kullanildigi aragtirmaya toplam 304 kisi katilmistir,
on inceleme sonucunda 206 anket analiz i¢in uygun goriilmistiir. Eksik gonderilen anketler
analize dahil edilmemistir. Arastirmaya konu olan veriler katilimcilardan internet ve yiiz yiize
goriismeye dayali anket teknigiyle elde edilmistir. Bu ¢alismadaki 6l¢egin giivenilirligi ankette
yer alan demografik sorular hari¢ tutuldugunda Cronbach alpha katsayisi= .701olarak
hesaplanmustir.

3.2. Veri Toplama Araclar

Iscilerin oy kullanma davranislari iizerinde medya ve diger faktorlerin roliinii 6lgmek
icin 3 bolimden, toplam 19 sorundan olusan bir anket formu olusturulmustur. Anket formunda
5°li Likert tipinde (1=Hig etkili degil, 3=Biraz etkili, 5= Cok etkili) hazirlanan 6 sorudan olusan
bir dlgekle is¢ilerin oy verme davramisini etkileyen faktorler sorgulanmistir. Anket formunun
bir baska bolimiinde ise isgilerin secim kampanyalari ve konularma ilgi diizeyleri, medya
bagimlilik ve muhafazakarlik diizeylerini 6l¢mek icin 1 ile 10 arasinda puan vermeye dayali
“tablo isaretleme” yontemi kullamilmustir. Bu 6lgekte en diisiik seviye 1, en yiiksek seviye ise 10
seklindedir.

Arastirmada ayrica iscilerin ailelerinin kendi oy davranislar: iizerindeki roliinii tespit
etmek i¢in kapali uglu sorular hazirlanmistir. Caligmanin son kismu isgilerin sosyo-demografik
Ozelliklerini belirlemek i¢in hazirlanan sorulardan olusmaktadir.

3.3. Verilerin Analizi ve Kullamlan Testler

Alan arastirmasi Istanbul, Adana ve Karabiik merkez ilcelerinde yasayan orta ve biiyiik
Olcekli isletmelerde calisan iscilerle internet ve yiiz yiize goriisme yoluyla gerceklestirilmistir.
Arastirmada elde edilen veriler istatistik paket programi kullanilarak (SPSS 20.0) elektronik
ortama aktarilmigtir. Caligmada verilerin analizinde ilk olarak ankete katilanlarin demografik
ozelliklerinin ortaya koymak icin frekans analizden yararlanilnustir. Iscilerin ayrica cinsiyeti ile
oy verme davramislari arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin Bagimsiz Orneklem T-Testi
kullamlmustir. Siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi ile medya bagimlilig1 arasindaki
iligkinin yoniinii ve giiclinii tespit etmede de Korelasyon Analizine bagvurulmustur.

4. Bulgular

Caligmanin ilk boliimiinde katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri bulgulanmistir.
Frekans analizi sonuglar1 incelendiginde (bkz. Tablo 1) arastirmaya katilanlarmn yilizde 68.1°1,
erkeklerden ylizde 31.7’si’ ise kadinlardan meydana gelmektedir. Arastirmaya katilanlardan biri
ise cinsiyet sorusuna yanit vermemistir.
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Tablo 1. Katilimeilarmn cinsiyetine gore dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Erkek 140 68.3
Kadin 65 31.7
Toplam 205 100.0

Yas dagilimmin betimleyici istatistikleri incelendiginde (bkz. Tablo 2) en diisiik 18, en
yiikksek 72 yasinda katilimcilarla gorisiildiigi ortaya ¢ikmaktadir. Ankete katilanlarin yas
ortalamasi ise; 30.24 olarak hesaplanmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin yas dagilimi

Katilimc1 Sayist En Diisiik En Yiiksek Ortalama

198 18 72 30.24

4.1. Secmenin Medya Arac¢larim Kullanim

Tablo 3’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan isgilere “Medya araglarini ne siklikla
kullanirsiniz?” sorusu yoneltilmistir. Sosyal medya, 3.99 aritmetik ortalamasi ile en yiiksek
Ooneme sahip olan medya araci olurken, bunu 3.50 aritmetik ortalamasiyla internet takip
etmektedir. Aragtirmaya katilan is¢ilerin en az énem verdikleri medya araci ise 2.15 aritmetik
ortalamasiyla gazete olmustur. Bunu 2.29 aritmetik ortalamasi ile radyo izlemektedir (bkz.
Tablo 3).

Tablo 3. Katilimcilari medya araglarini takip etme sikliginin merkezi egilim istatistikleri

Katilimc1 Sayisi En Diisiik En Yiiksek Ortalama
Sosyal Medya 206 1 5 3.99
Internet 205 1 5 3.50
Televizyon 199 1 5 2.85
Radyo 197 1 5 2.29
Gazete 206 1 5 2.15

Arastirmaya katilanlarin cinsiyeti ile medya araglarim kullanma siklig1 arasinda anlamli
farklilasma sadece radyo (t= 2.126; < .05) kullaniminda kendini gostermektedir. Betimleyici
istatistik sonuclarina bakildiginda erkek isgiler” (x= 2.43) kadin iscilere (X= 2.00) oranla
radyoyu daha sik kullanmaktadir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Cinsiyete gore iscilerin medya araglarini takip etme siklig

Cinsiyet .
Erkek Kadin t f Sig.
Televizyon 2.80 3.00 -.919 196 .359
Gazete 2.12 2.23 -.585 203 559
Internet 3.55 3.43 545 202 586
Radyo 2.43 2.00 2.126 194 .035
Sosyal Medya 4.06 3.87 1.038 203 .300

4.2. Katthmailarin Siyasal kampanyalara ilgi Diizeyi

Arastirmada ayrica katilimeilara “Secimler Odenmelerinde siyasal kampanya ve
konulara ilgili diizeyiniz nedir?” seklinde bagka bir soru yoneltilmistir. Bu soruya cevap veren
204 katilimcimin verdigi cevaplar incelendiginde iscilerin siyasal kampanya ve konulara orta
diizeyde (x =5.19) ilgili oldugu sonucuna varilmistir (bkz. Tablo 5).

1391



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 25, Say1: 4, Aralik 2023, 1384-1397
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 25, No: 4, December 2023, 1384-1397

Tablo 5. Se¢im donemlerinde siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyinin merkezi egilim

istatistikleri
Se¢im Donemlerinde Siyasal Kampanya Katilimet HI‘P}Igﬂl ) COk Ortalama
e Konulara lgi Sayisi degilim lgiliyim
Y . 8 204 1 10 5.19

Arastirmada katilan isgilerin cinsiyetini ile se¢im donemlerinde siyasal kampanya ve
konulara ilgi diizeyi arasinda anlamli farklilagsma olup olmadigm tespit etmek icin bagimsiz
orneklem T-Testi uygulanmistir. Tablo 6’da goriildiigii gibi erkekler (x= 5.30), kadinlara (x=
4.96) oranla se¢im donemlerinde siyasal kampanya ve konulara daha fazla ilgi gdstermektedir
fakat bu ilgi anlaml farklilik olusturacak seviyelerde degildir. Diger bir deyisle erkeklerin ve
kadinlarin cevaplar1 birbirine yakinlik gostermektedir.

Tablo 6. Cinsiyete gore se¢cim donemlerinde siyasal kampanya ve konulara ilgi

Cinsiyet Katilimc1 Sayisi Ortalama t df Sig.
Erkek 139 5.30
Kadin 64 4.96 732 201 465

4.3. Oy Verme Davramsim Etkileyen Faktorler

Arastirmanin bu boliimiinde is¢ilere oy vermelerinde etkili olan faktorler sorulmustur.
Bu baglamda 6 maddeden olusan 5°1i likert 6lgegi (1=Hi¢ etkilemez, 3=Biraz etkiler, 5=Cok
etkiler) kullanilmugtir. Isciler iizerinden “Adaym kendisi” (X= 3.59) oy verme davranisi
iizerinden en etkili olan unsur olurken bunu; “adaym partisi” (x= 3.47) ile “adayin se¢im
kampanyasinin etkisi” (x= 3.01) izlemektedir. Diger taraftan is¢iler iizerinde “aile ve yakin
¢evrenin gorisleri” ile “medya” oy verme davranisi lizerinden en az 6neme sahiptir (bkz. Tablo
7).

Tablo 7. Oy vermede etkili olan faktorlerin merkezi egilim istatistikleri

Katilimci Sayist  En Diigiik  En Yiikksek  Ortalama

Adaym Kendisi 206 1 5 3.59
Adayn Partisi 206 1 5 3.47
Adayi Se¢im Kampanyasinin Etkisi 206 1 5 3.01
Adayin /Partinin Secimi Kazanma ihtimali 206 1 5 2.87
Medya 204 1 5 2.55
Aile ve Yakin Cevrenin Goriisii 197 1 5 2.25

Calismada iscilerin cinsiyeti ile oy vermede etkili olan unsurlar arasinda anlaml
farklilagsma olup olmadigim tespit emek igin bagimsiz 6rnek T-testi (Independent Samples T-
testi) uygulanmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde katilimcilarin cinsiyet ile “adayin/partinin
secimi kazanma ihtimali” sikki (t= 3.062; p< .05) arasinda anlamli farklilik goriilmektedir.
Betimleyici istatistik sonuclarina bakildiginda erkekler kadinlara oranla oy kullanirken adayin
secimi kazanma ihtimaline daha fazla 6nem vermektedir (bkz. Tablo 8).

Tablo 8. Oy vermede etkili olan faktorlerin merkezi egilim istatistikleri

Cinsiyet .

Erkek  Kadin af - Sig.
Medya 2.53 2.57 -171 201 .864
Adaym Kendisi 3.70 3.40 1.377 203 .170
Adayn Partisi 3.53 3.36 752 203 453
Adayin Se¢im Kampanyasiin Etkisi 3.15 2.73 1941 203 .054
Aile ve Yakin Cevrenin Goriigleri 2.30 2.16 .647 194 519
Adayin /Partinin Se¢imi Kazanma Ihtimali 3.10 2.41 3.062 203 002

“Medyada yer alan kamuoyu arastirmalarinda oy kullanacagiz parti baraj altinda
goriiniliyorsa oyunuzu bagka bir partiye atar mismmiz?” seklindeki soruya katilimcilarin yilizde
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53.2’si “kesinlikle atmam”, ylizde 14.7’si “atmam” yiizde 12.8’si “kararsizim”, yilizde 12.3’i
“atarmm 7, yiizde 6.9 “kesinlikle atarim ” yanitin1 vermiglerdir. Diger bir deyisle aragtirmaya
katilanlarin  ylizde 67.9’u (kesinlikle atmam/ atmam) medyada yer alan kamuoyu
aragtirmalarinin oy verme davranisim etkilemeyecegini belirtmektedir (bkz. Tablo 9).

Tablo 9. “Medyada yer alan kamuoyu arastirmalarinda oy kullanacagiz parti baraj altinda
goriiniiyorsa oyunuzu bagka bir partiye atar misiniz?” sorusunun yanitlariin yiizdelik dagilimi

Say1 Yiizde
Kesinlikle Atmam 108 53.2
Atmam 30 14.7
Karasizim 26 12.8
Atarim 25 12.3
Kesinlikle Atarim 14 6.9
Toplam 203 100.0

Tablo 10’de goriildiig gibi erkekler (x= 3.47), kadinlara (x= 3.10) oranla daha fazla
medyada yer alan kamuoyu arastirmalarmin sonuglarma goére oy davraniglarini
degistirebilmektedir. Fakat bu anlaml farklilik olusturacak diizeyde degildir.

Tablo 10. Katilimcilarin cinsiyeti ile “medyada yer alan kamuoyu arastirmalarinda oy
kullanacagiz parti baraj altinda goriiniiyorsa oyunuzu bagka bir partiye atar misiniz?” sorusu

arasindaki farklilik
Cinsiyet Katilimc1 Sayisi Ortalama t df Sig.
Erkek 137 3.47
Kadm 65 3.10 .845 200 .399

Arastirmanin bu kisminda katilimcilara aileleri ile aynmi partiye oy verip vermedikleri
sorulmustur, arastirmaya katilan iscilerin yilizde 50’si aileleri ile ayni partiye oy verdigini ifade
ederken, diger yiizde 50’si farkli partilere oy verdiklerini belirtmislerdir (bkz. Tablo 11).

Tablo 11. “Ailenizle ayn1 partiye mi oy veriyorsunuz?” sorusunun yanitlarmin yiizdelik dagilimi

Say1 Yiizde
Evet, Ayn1 Partiye Oy Veriyorum 98 50.0
Hayir, Bagka Patiye Oy Veriyorum 98 50.0
Toplam 196 100.0

“Sirf aileniz istedigi i¢in oy atmayacaginiz bir partiye oy atar misimz?” seklindeki
soruya katilimcilarin yiizde 81.5°1 “kesinlikle atmam”, ylizde 5.9 “atmam ” yiizde 4.9’u
“kararsizim”, yiizde 3.5’1 “atarim ”, yiizde 4.4 1i“kesinlikle atarim ” yanitin1 vermistir. Diger
bir deyisle is¢ilerin ylizde 90’a yakin bir kismi (kesinlikle atmam, atmam) sirf aileleri istedigi
diye oy davranislarin1 degistirmeyecegini belirtmektedir (Tablo 12). Arastirmada ortaya ¢ikan
bu sonug ailenin oy kullanmada birey iizerine etkisinin olmadigini gostermektedir. Her ne kadar
Freud ozellikle cekirdek aile icerisinde babamin fiziksel ve entelektiiel yapisi onu baskin
yaptigini sOyle de bunun giiniimiiz kosularinda siyasette diisliniildiigli kadar etkili olmadigini
sOylenebilir ( Slater, 1999, s. 207-208).

Tablo 12. “Sirf aileniz istedigi i¢in oy atmayacaginiz bir partiye oy atar misimz?” sorusunun
yanitlarinin yiizdelik dagilimi

Sayi1 Yiizde
Kesinlikle Atmam 167 81.5
Atmam 12 5.9
Kararsizim 10 49
Atarim 7 3.5
Kesinlikle Atarim 9 4.4
Toplam 205 100.0
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Sonu¢

Caligmanin bulgularina genel olarak bakildiginda, arastirmaya katilan ig¢ilerin segim
kampanyalarma ve konulara orta diizeyde ilgili olduklar1 goriilmektedir. Erkek isciler her ne
kadar kadin is¢ilere gore se¢im kampanyalari ve konularina fazla ilgili olsa da bu anlaml
farklilik olusturacak diizeyde degildir. Siyasi partiler ve adaylar kitlelerinin fikirlerini etkilemek
icin siyasal secim kampanyalarma fazlasiyla 6nem vermektedir fakat bu kampanyalara ilgi
smirlt diizeyde kalabilmektedir. Bu arastirmanin sonucunu da bunu gostermektedir.

Yukaridaki sonuglar1 destekleyen bagka bir veri ise; iscilerin yaklagik yiizde 70’e yakin
kisminin kamuoyu arastirmalarinin sonucuna gore oy kullanmamasidir. Diger bir deyisle, isciler
kamuoyu arastirmalarinda oy kullanacagi parti baraj altinda gosterilse bile oy davranmigini
degistirmemektedir. Bu durum erkek ve kadin katilimcilar arasinda benzerlik gdstermektedir.
Arastirma sonuglar1 kamuoyu arastirmalarinda bir partinin baraj altinda veya baraj tstiinde
olmasinin segmen oy tercihinde ¢ok da baskin ve etkili olmadigin1 gostermektedir.”

Sanayi devriminin ilk yillarni ve 20. yiizyilin belli donemlerini saymazsak isgilerin
yaygin medya ve kamuoyu arastirmalarindan ziyade belirli bir ideoloji ¢er¢evesinde hareket
ettigi gozlemlenmektedir. Ozellikle soguk savas sonrasi sag ve sol ideolojinin merkeze dogru
yaklagmis olmasi bireylerin siyasal kampanalara olan ilgisinde azalmaya yol a¢gmis olabilir.
Depolitize olan birey eskiye oranla siyasal kampanyalara daha az ilgi gostermekte bir bakima
siyasal kampanalarin is¢iler tizerindeki etkisi sinirli kalabilmektedir.

Arastirmada ayrica iscilerin oy verme davramslari incelenmistir. Iscilerin oy verme
davranisi lizerinde “adaym kendisi” ve “adayin partisinin” etkili oldugu sonucuna varilmustir.
Aile ve yakin ¢evrenin goriislerinin ise isgilerin oy verme davranisi tizerindeki etkisinin oldukga
sinirli oldugu anlasilmistir. Iscilerin cinsiyeti ile oy vermede etkili olan unsurlar ile “adayin
se¢imi kazanma ihtimali” arasinda anlamli bir iliski vardir. Arastirmaya katilan erkekler,
kadmnlara oranla oy kullanirken adaym se¢imi kazanma ihtimalini g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Gliniimiizde ataerkil aile yapisindan giderek uzaklasilmasi boyle bir sonucun
ortaya ¢ikmasina neden olmus olabilir. Ozellikle internet ve sosyal medya sayesinde insanlar
eskiye oranla ailelerinden daha ¢ok dis gevre ile iletisim halindedir. Bireyin dis ¢evre ile iletisim
halinde olmasi dis ¢evre eksenli bir tiikketim aligkanligi olusmasina, bos zaman kullanimi ve
kiiltiirel se¢imler konusunda yine bu cevreden etkilenmesine yol acabilmektedir. Insanin
siyasetle iliskisi de bir sekilde dis ekenlere bagli olarak gelisebilmektedir. Bireyin akli ve
duygulariin medya {izerinden insa edilmesi ailesini ve yakinlarmi ikinci plana itebilmektedir.
Bu durumu arastirmanin baska bir verisi de desteklemektedir. Arastirmaya katilanlarin yarisi
anne ve babastyla ayni partiye oy atmadigini belirtmektedir. Dogmatik oy verme davraniglarini
ortadan kaldirmasi bakimindan bu durum 6nemli kabul edilse de birey yeni medya ortamlarinin
kaynak belirsizligi ve gilivensizligi i¢cinde oy davranisini geceklestirebilmektedir. Sosyal medya
tizerinden olusan bir kamusal séylem bireyin diglanma korkusuyla da birlesince oy verme
davranisinda onu akilciliktan uzaklastirmis olabilecegini degerlendirmek miimkiindiir.

Yine arastirmanin diger bir sonucu da onceki verileri desteklemektedir. Iscilerin
neredeyse ylizde 90’a yakin kismu ailesi istese dahi oy verme davramisini degistirmeyecegini
belirtmektedir. Bu sonuglar ailelerin ¢ok simnirli sayida se¢menin iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bu durumun, son yillarda 6zellikle ekonomik bagimsizligin1 kazanan kisilerde
gozlemlenen bireysellesme ve ailelerden kopuk bir yasam siirme ¢abalarinin bir sonucu olarak
siyasi tercihlerin de kisisel yaklagimlar cercevesinde ele alindig1 anlagilmaktadir.

Calisma genel olarak degerlendirildiginde; orta ve biiyiik dlcekli isletmelerde calisan
iscilerin oy kullanma davraniglarinda medya ve dis faktorlerin roliiniin kisitli olmasiyla birlikte,
iscilerin se¢im kampanyalarina kismen ilgi gosterdikleri, ailelerinden bagimsiz hareket ettikleri,
adaylarin (6zeliklerinin) ve destekledikleri partilerinin oy kullanma davranislarinda belirleyici
oldugu, genellikle partilerine bagl kaldiklarim1 gérmek miimkiindiir. Iscilerin siyasal yasama
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katilma egilimlerinin, kolay kolay degismeyen, kararl, istikrarli ve ideolojik bir eksende
sekillendigini gostermektedir.

Hem iilkemizde hem de diinyanin pek c¢ok yerinde is¢ilerin, toplumlarm o6nemli
kesimini olusturdugu ve hem {iiretimde hem de sosyal yasamda 6nemli bir konumda oldugu
bilinmektedir. Yerelde ve ulusal diizeyde is¢ilerin ve galisan kesimin desteginin alinmasi
yonetimler agisindan biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu baglamda iscilerin gerek sosyal yasamda
gerek is hayatinda ve gerekse de siyasi alanda istek, beklenti, tutum, davrans, ilgi vb. pek ¢ok
hususta nasil bir yaklagim igerisinde oldugunun belirlenmesi/bilinmesi hem bizzat is¢iler hem
de tiim toplum icin yararli olacaktir. Ote yandan, iilkeyi yonetmeye talip olan ve toplumun her
kesiminin istek, beklenti ve yaklagimlarini bilmeleri énem arz eden siyasilerin de yukarida
bahsettigimiz noktalar ekseninde, isgilerin siyasal tercihlerinin nasil sekillendigini bilmeleri,
siyasal calismalarda ve se¢im kampanyalarinda neleri gbz Oniinde bulundurmalar1 gerektigi
hususunda onlara katki sunacaktir.
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