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Oz

Bu ¢alisma, bir¢ok partinin ve adayin rekabet ettigi ve se¢gmen katiliminin yiiksek oldugu ¢ok partili
bir demokrasi olan Tiirkiyede Z kusagi se¢menlerinin se¢im kampanyalarindan etkilenme durumlarim
incelemekle birlikte, daha spesifik olarak se¢im kampanyalarinin Z kusagi segmenlerinin siyasal katilimini, oy
verme davranigini ve aday tercihini ne yonde etkiledigini aragtirmaktadir. Arastirma, iliskisel tarama modeli ve
kesfedici yaklagim olmak tizere iki ana yontem baglaminda yapilandirilmig; 700 katilimcidan elde edilen veriler
tanimlayicr istatistikler ve parametrik testler ile analiz edilmistir. Bulgular, se¢im kampanyalarinin segmenlerin
siyasi katilimin1 ve oy kullanma olasiligini artirdigini, aday tercihi {izerinde ise gok az etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica se¢im kampanyalarinin politik okuryazarlik diizeyi yiiksek olan se¢menlerin aday
kararsizligini azalttigini ve se¢menlerin politik okuryazarlik yeterlilikleri arttik¢a se¢im kampanyalari araciligiyla
siyasal katilima y6nelme oranlarinin artacag: tespit edilmistir. Segmenlerin se¢im kampanyalarin: takip etme
egiliminde oldugu belirlense de se¢im kampanyalarinin tespit edilen etkilerinin sinirli oldugu goralmiistiir.
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Segim Kampanyalarinin Z Kusagi Segmenlerinin Siyasal Katilimi, Oy Verme Davranisi ve Aday Tercihi Uzerindeki Etkisi: 2024 Tiirkiye Yerel Segimleri

Bu etkilerin ilk kez oy kullanan se¢menler bazinda da benzer oldugu belirlenmistir. Aragtirma se¢menlerin en
etkili buldugu se¢im kampanyalar1 ve kampanyalar dahilindeki siyasal reklamlara dair sonuglar ile se¢menlerin
Tiirkiyede yiiriitillen segim kampanyalarinin bagarisini ve gerekliligini nasil degerlendirdigine yonelik detayl
bulgular da ortaya koymustur.

Keywords: Se¢im Kampanyalari, Siyasal Katilim, Oy Verme Yaklagimi, Aday Tercihi, Politik Okuryazarlik.

Abstract

This study examines the impact of election campaigns on Generation Z voters in Turkey, a multi-party
democracy where multiple parties and candidates compete and voter turnout is high, specifically investigating
how election campaigns influence the political participation, voting behavior, and candidate preferences of
Generation Z voters. The research is structured within the context of two main methods: the correlational
research design and the exploratory approach; data obtained from 700 participants were analyzed using
descriptive statistics and parametric tests. The findings provide evidence that election campaigns increase voter
political participation and voting likelihood, while having minimal effects on candidate preference. Additionally,
it has been found that as voters’ political literacy competencies increase, their inclination towards political
participation through election campaigns also rises; and election campaigns positively influence candidate
indecision among voters with high levels of political literacy. Although it has been determined that voters tend
to follow election campaigns, it has been observed that the identified effects of these campaigns are limited. It
has been determined that these effects are similar among first-time voters as well. The research also presents
detailed findings on the election campaigns and political advertisements that voters find most effective, as well
as how voters evaluate the success and necessity of election campaigns conducted in Turkey.

Keywords: Election Campaigns, Political Participation, Voting Behavior, Candidate Preference, Political Literacy.

Giris

Pazarlamanin temel ilkelerini ve gelisimini takip ederek ivme kazanan siyasal pazarlama (Maa-
rek, 2014, ss.14-15; McNair, 2011, 5.35) ve se¢im kampanyalari, stratejik 6nemini korumaya devam
etmektedir. Se¢im kampanyalari, modern Bat1 demokrasileri bagta olmak tizere kamuoyunu hare-
kete gecirmek i¢in siklikla tercih edilen bir stratejidir (Esser & Pfetsch, 2004). Partilerin ve adayla-
rin kendilerini segmenlere takdim etmeleri i¢in de 6nemli bir firsattir (Geger, 2018). Kampanyalar,
siyasi partilerin tercih edilirligini artirabilmekte (Lavigne, 2020); se¢menlerin tutumlarini pekistir-
melerine ve tercihlerini degistirmelerine yardimci olarak onlari siyasal katilima ve oy vermeye tesvik
edebilmekte (Balci, 2003; Bartels, 2006; Gerber & Green, 2000), boylelikle secim sonuglarin: etkile-
yebilmektedir (Stevens, Karp & Hodgson, 2011). Ozellikle kararsiz segmenlerin destegini alarak fark
yaratmak i¢in bityiik bir potansiyel vaat etmektedir (Gallagher, 2003, 5.68; Ozkan, 2007). Bu nedenle

secim kampanyalarinin yeni segmenler tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak 6nemlidir.

Bu arastirma, se¢im kampanyalarimnin etkisini Z kusagina odaklanarak ele almakta ve bu alandaki
literatiire katk: sunmay1 hedeflemektedir. Z kusagi, 2000 yil1 ve sonrasinda dogmus bireyleri temsil
etmektedir (Tirk Dil Kurumu, t.y.). Daha kapsayici, daha egitimli ve daha aktif bir kugak olarak 6ne
¢ikan (McBeth, 2022) ve uyumluluk, sorumluluk ve degisime agiklik 6zellikleri gosteren (Akduman
& Hatipoglu, 2021) bu kusagin en belirgin davraniglarindan biri, internet ve sosyal medyay: giinlitk
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yasamin ayrilmaz bir pargasi olarak gormeleridir. Teknolojiye olan bu bagliliklari, sosyal, kiiltiirel ve
siyasal etkilesimlerinde de belirgin sekilde hissedilmektedir (Yildirim & Sénmez, 2022). Dijital yerli
olan bu nesil, geleneksel katilim bigimlerinden ziyade ¢evrimigi siyasal katilima daha fazla ilgi gos-
termekte; dijital teknolojileri otoriter rejimlere kars1 protesto ve miicadele araci olarak kullanmakta-
dir (Ronald Alfred & Wong, 2022; Dmytrenko, 2024).

Tiirkiyede Z kusagy ile ilgili gerceklestirilen benzer arastirmalarin ¢ogu Z kusaginin se¢men dav-
ranislar1 (Armutcu & Tan, 2023; Cetin, 2022; Hafizoglu, 2021; Karatas & Tarhan, 2024), Z kusag-
nin siyasal katilimin etkileyen faktérler (Misiroglu, 2023; Oztiirk, 2020), siyasal pazarlamada tutun-
durma faaliyetlerinin ve sosyal medyanin Z kusag1 segmen davranigina etkisi (Akyol, 2015; Arslan
& Saglam, 2022) ve Z kusaginin oy verme davranisini etkileyen faktérler (Inal, 2023; Ozdemir, 2023;
Oztiirk-Kiigiik & Toklu, 2020; Ustaahmetoglu & Toklu, 2023) ile ilgilidir. Bu aragtirmalarin yani
sira benzer odaklara sahip yakin dénem ¢aligmalar, Tiirkiyede siyasal iletisim stratejilerinin ve se-
¢im kampanyalarinin baby boomers-X-Y kusagi segmenleri tizerindeki etkisi hakkinda bilgi verse de
(Avcy, 2015; Gilliipunar, 2013; Karaca, 2020; Karagor & Goziim, 2012; Yavuz & Sezer, 2018), son 6
yildir se¢men statiisiinde bulunan Z kusag1 segmenleri tizerindeki etkisini ele alan yeterli sayida aras-
tirma bulunmamaktadir. Ayrica, Z kusag ile ilgili gerceklestirilen benzer arastirmalarin gogu, bu ku-
sagin se¢men statiisii kazandig1 ve ilk kez oy kullandiklar1 yil olan 2018 ile 2022 yillar1 arasini kapsa-
maktadir. Dolayisiyla her yil segmen sayisina yenileri eklenen bu kusaga dair bugiine kadar yapilan

aragtirmalarin sinirli bir temsil ile gerceklestirildigi goriilmektedir.

Digerlerinden farkli olarak bu arastirma, se¢men statiistindeki diger kusaklara gore daha amator
olan ve se¢gmen davraniglari ile ilgili hakkinda daha az arastirma bulunan Z kugag1 se¢menlerinin se-
¢im kampanyalarindan etkilenme durumlarini ¢ok yonlii ve giincel olarak ortaya koymay1 hedefle-
mekte; bu etkiyi arastirirken segmenlerin politik okuryazarlik yeterliligi, siyasal katilim bigimleri ve

oy verme yaklagimlarini ele almaktadur.

Aragtirmaya bir dizi baglantili soru rehberlik etmektedir; ilk olarak se¢im kampanyalarinin Z
kusag1 segmenlerinin se¢gmen davraniglarini nasil etkiledigi sorulmustur. Daha spesifik olarak, se-
¢im kampanyalarinin Z kusag1 secmenlerinin siyasal katilimini, oy verme davranisini ve aday terci-
hini ne yonde etkiledigine odaklanilmistir. Ardindan se¢menlerin politik okuryazarhik yeterliligi ile
se¢im kampanyalarindan etkilenme durumlar: arasinda bir iliski olup olmadig1 sorgulanmistir. Son
olarak, Z kusag1 secmenlerinin en etkili buldugu se¢im kampanyalar1 sorulmustur. Bu esas sorulara
bir dizi spesifik soru daha eklenmis ve se¢cim kampanyalarinin etkisinin kapsamli olarak belirlen-

mesi hedeflenmistir.

Arastirmada se¢im kampanyalarinin etkisi, 31 Mart 2024 Tiirkiye Mahalli idareler Genel Se-
¢imleri sirasinda yiiriitillen se¢im kampanyalar: baglaminda ele alinmistir. 31 Mart segimlerinde
6,441,882 kesinlesmis yurtici kayitli segmen, belediye baskanlarini, biiyiiksehir belediye baskanla-
riny, belediye meclis tiyelerini, il genel meclisi tiyelerini, muhtarlar: ve ihtiyar heyetlerini se¢gmek

icin sandik bagina gegmistir (Yiiksek Se¢im Kurulu, Segim Istatistikleri, t.y., s.15). Secimde belediye
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bagkanlig1 i¢in bagimsiz statiiden ve 34 adet partiden 14.110 aday, ytrittiikleri se¢cim kampanyalari
ile boy gostermistir (Yiiksek Se¢im Kurulu, Agik Veri Portals, t.y.).

Aragtirma, iligkisel tarama modeli ve kesfedici yaklasim baglaminda yapilandirilmistir. Veriler, Z
kusag1 segmenlerini temsil eden {iniversite 6grencileri arasindan, eklektik bir sekilde yapilandirilan
ve bes bolimden olusan anket formu ile elde edilmistir. 700 katilimcidan elde edilen veriler ile 6nce-
likle Z kusag1 segmenlerinin siyasal katilim bigimleri ve diizeyleri, oy verme yaklagimlar1 ve politik
okuryazarlik yeterlilikleri belirlenmistir. Elde edilen bulgular dahilinde Tiirkiyede se¢im kampanya-
larinin Z kusag1 secmenlerinin siyasal katilimi, oy verme davranisi ve aday tercihini ne yonde etkile-
digi ortaya konulmugtur. Ardindan Z kusag: segmenlerinin se¢im kampanyalarina dair bilgi edinme
ve ilgi diizeyleri tespit edilerek etkili bulduklar1 se¢im kampanyalar1 arastirilmigtir. Bu aragtirma ile
elde edilen bulgularin, se¢im kampanyalarinin ¢esitli kusaklar {izerindeki etkisini inceleyen arastir-

malarin merkezi yoniinii gelistirmesi ve kuvvetlendirmesi beklenmektedir.

1. Iligkili Literatiir ve Arastirma Sorular

Bu baglik altinda, segmen davranislar1 ve se¢im kampanyalari literatiiriine odaklanilarak, se¢-
menlerin se¢im siireglerine nasil katildiklari, se¢cim kampanyalarmin hangi mekanizmalarla bu kati-
limi etkiledigi ve hangi faktorlerin bu iliskilerde belirleyici olduguna dair konular ele alinmigtir. Ayni
zamanda, mevcut aragtirmalarin bulgular1 dogrultusunda, se¢im kampanyalar1 ve oy verme davra-
niglar: arasinda nasil bir bag bulunduguna deginilmis; bu baglamda arastirma sorular1 ve hipotez-

ler belirlenmistir.

1.1. Siyasal Katilim ve Oy Verme Yaklasimlar1

Siyasal katilim, bireylerin hiikiimeti ve siyaseti etkileyip desteklemeye yonelik giristikleri gesitli
faaliyetleri ifade etmektedir (Milbrath, 1981, 5.198; Salisbury, 1975, 5.323). Bu faaliyetler, bireylerin
farkli diizeylerde siyasal siireclere dahil olmasini saglayan ¢esitli eylemleri kapsamaktadir. Partilere
tiye olmak, siyasi etkinliklere ve tartigmalara katilmak, oy kullanmak gibi geleneksel katilim bigimle-
rinin yani sira, internet araciligiyla politik siireglere katilim saglamak, sosyal medya platformlarinda
politik goriis beyan etmek, gevrimigi kampanyalara destek vermek gibi dijital cagin getirdigi yeni ka-
tilim bicimlerini de icermektedir. Ayrica, se¢im mitingleri, siyasal icerikli gosteri ve yiiriiytisler gibi
kolektif eylemler, bireylerin siyasal bilinglerini ifade etme ve toplumsal farkindalik yaratma araci ola-
rak dne ¢tkmaktadir (Verba, Schlozman & Brady, 1995; Norris, 2002, s.24; Bimber, 2003, ss.5-21; Tar-
row, 2011, ss.268-270; Loader, Vromen & Xenos, 2014).

Modern ¢agda yeni dinamikler kazanan ve daha somut eylemleri esas alan temel anlayisin Gte-
sinde, siyasal katilim, artik ¢evrimici olarak yaygin bicimde gerceklestirilmektedir (McNair, 2011,
s.13). Yeni iletisim teknolojilerinin siyasal katilimi artirdig: belirtilse de (Bostanci, 2014, 5.86) aras-
tirmalar, bu teknolojileri kullanma konusunda yetenekli olan geng yetiskinlerin siyasal katilim dii-

zeyinin diisiik oldugunu gostermektedir (Giirel & Eyiiboglu, 2023; Weiss, 2020, s.9). Bu bakimdan,
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¢ogunlukla dijital platformlar araciligiyla yogun caba ve biitge harcanarak gerceklestirilen se¢im

kampanyalarinin genglerin siyasal katilimi tizerindeki etkisini sorgulamak énemlidir.

Kampanyalarin se¢gmenlere nasil erisim sagladigini, onlar1 nasil bilgilendirdigini ve harekete ge-
¢irdigini anlamak icin mobilizasyon literatiiriine bagvurulmas: gerekmektedir. Siyasal mobilizasyon,
genellikle siyasal aktorler (siyasi partiler, adaylar, sivil toplum kuruluslar1 vb.) tarafindan, segmenle-
rin ve aktivistlerin siyasal katilimini artirmak amaciyla ytriitiillen bir dizi faaliyet olarak tanimlan-
maktadir (Cameron, 1974, ss.138-139; Conway, 1994, ss.549-551). Bu siireg, bireylerin bir se¢im,
kampanya ya da politik mesele hakkinda bilgi edinmelerini saglayarak oy verme, kampanyalara ba-
g15 yapma veya politik meselelere dair goriis bildirme gibi eylemler i¢in motive olmalarina yardimei
olmaktadir. Boylelikle siyasal mobilizasyon, bireylerin siyasal siireglere aktif katilimini tesvik ede-
rek demokratik katilimi artiran temel bir mekanizma haline gelmektedir. Secim kampanyalar: ve si-
yasal reklamlar, siyasal partilerin kullandig1 en yaygin mobilizasyon araglar: arasinda yer almakta-
dir. Ozellikle secim donemlerindeki bu tiir ¢aligmalar, bireylerin oy verme davranigini tegvik eden en
gliclii faktorlerden biri olarak one ¢ikmakta ve siyasal aktorlerin mobilizasyon ¢abalarmin segmen
katilimi tizerindeki belirleyici roliinii vurgulamaktadir (Nedelmann, 1987, 5.189; Rosenstone & Han-
sen, 1993). Bu baglamda, aragtirmada 6ncelikle se¢cim kampanyalarinin segmen katilimu ile iliskisine
odaklanilarak bu kampanyalarin Tirkiyede Z kusag: secmenlerinin siyasal katilimini nasil etkiledigi
sorulmustur (AS ). Daha spesifik olarak, farkli siyasal katilim bigimleri ile se¢cim kampanyalarindan

etkilenme durumu arasinda bir iligki olup olmadigina odaklanilmigtir.

Siyasal katilimin en dogrudan sekli oy vermektir (Esser & Pfetsch, 2004). Oy vermek ayni zamanda
demokratik iilkelerde se¢menlerin temel hak ve sorumluluklarindan biridir. Se¢im kampanyalarinin
oncelikli hedefi de segmenlerin destegini kazanmak ve oy toplamaktir (Avcy, 2015, 5.178; Hewitt vd.,
2024). Temsili demokrasilerde adaylar, kendi ideolojilerini desteklemeleri ve ellerindeki oy giiciinii on-
lara vermeleri i¢in se¢menleri ikna etmeye ¢alismaktadir. Rekabet halindeki adaylar i¢in segmenleri et-
kileyerek ikna etmenin en uygulanabilir yolu ise siyasal pazarlama stratejileri, se¢im kampanyalar1 ve
kampanya dahilindeki siyasal reklamlar gibi bir dizi faaliyet araciligiyla kendileri ve parti programi hak-
kinda bilgi iletmektir (Campbell, 2001; McNair, 2011; Nadeau vd., 2008). Boylelikle dogrudan se¢gmen
desteginin alinmasi amaglanirken dolayl: yoldan se¢menlerin politik olarak bilgili ve katilimei olma-
lar1 i¢in firsat sunulmaktadir (Cann & Cole, 2011; Hansen & Pedersen, 2014; van der Meer vd., 2015).
Ozellikle kararsiz segmenler iizerinde etkili olan segcim kampanyalar1 (Ceccarini & Diamanti, 2013),
segmenlerin oy verme olasiligini artirabilmektedir (Ansolabehere, 2006, s.29; Christian, 2016, s.170;
Fieldhouse, Fisher & Cutts; 2020; Jacobson, 2015, s.31). Bu baglamda “Get Out The Vote” (GOTV)
kampanyalar1 gibi dogrudan segmen katilimini artirmaya yonelik stratejilerin, oy verme davranisi tize-
rinde belirgin bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Green ve Gerber’in (2008) arastirmalari, se¢men-
lere kisisel diizeyde ulasan GOTYV faaliyetlerinin, ézellikle yiiz yiize goriismeler ve telefon aramalar:
gibi yontemler araciligryla segmenlerin oy kullanma oranlarini artirmada etkili oldugunu gostermek-
tedir. Bu kampanyalar, oy vermenin bireysel ve toplumsal 6nemini hatirlatarak, ozellikle diisiik kati-

lim oranina sahip gruplar arasinda siyasal katilimi artirabilmektedir (Cutts, Fieldhouse & John; 2009).
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Bunun yani sira, dijital kampanya araglarinin ve sosyal medya platformlarinin yaygilagmasiyla, se-
¢im kampanyalarinin etki alan1 daha da genislemis ve segmenlerin hem bilgi edinme siireglerine hem
de katilim oranlarina pozitif katki sagladig1 goriilmiistiir. Ozellikle, geng ve teknolojiye yatkin segmen
gruplarinda dijital kampanya stratejilerinin etkili oldugu belirtilmektedir (Boulianne, 2015, 5.524; Enli,
2017, s5.5051). Se¢menlere dogrudan ulasma stratejileriyle baglantili olarak, GOTV kampanyalarinin
bu dijital araglarla entegrasyonu, se¢im sonuglar1 tizerinde belirgin bir etkisi olabilecek yenilik¢i bir
yaklagimi temsil etmektedir. flgili literatiirden hareketle bu arastirmada, segim kampanyalarinin Tiirki-
yede Z kusag1 segmenlerinin oy verme davranisi {izerinde ikna edici bir etkisi olup olmadig1 sorulmus-
tur (AS,). Ayrica, se¢cim kampanyalarmin farkli oy verme yaklagimlarina sahip segmenler iizerindeki
etkisinin nasil oldugu sorgulanmuistir. Belirtilen etkinin ele alinip arastirilmasinda sosyolojik oy verme
modeli, partiyle 6zdeslesme modeli (psikolojik oy verme) ve rasyonel oy verme modeli olmak tizere tig
model dikkate alinmustir.

Sosyolojik Model, oy verme davranisini toplumsal gruplar, sosyal yapilar ve cevresel faktorlerle agik-
lamay1 amaglayan bir yaklasimdir. Bu model, bireylerin oy verme tercihlerini biiyiik 6l¢tide bulunduklar:
sosyal cevre, sinif, etnik kimlik, din ve aile gibi faktérlerin sekillendirdigini savunmaktadir. Temel varsa-
yimy, bireylerin siyasi tutumlarinin ve oy verme davranislarinin, ait olduklar1 toplumsal gruplardan yo-
gun sekilde etkilendigidir. Bu baglamda, bireyler yalnizca kisisel tercihleriyle degil, ayn1 zamanda sosyal
gevrelerinden, gruplarindan ve toplumdan aldiklar: etkilerle se¢im kararlarin: sekillendirmektedir. Sos-
yal sinif, etnik kimlik ve dini baglilik gibi unsurlar, segmenlerin hangi partiye oy vereceklerini belirlemede
gliclii bir etkiye sahiptir. Sosyolojik Model, bireylerin toplumsal kimliklerine ve bu kimliklere bagh grup-
lara duydugu aidiyetin, se¢cimlerdeki tercihleri {izerinde psikolojik etkiler yarattigin1 6ne siirmektedir. Bu
yaklagim, oy verme davranigini bireysel tercihlerden ziyade toplumsal dinamiklere dayal1 bir olgu olarak
ele almakta ve secim sonuglarini, toplumdaki yapisal faktorlerin bir yansimasi olarak degerlendirmekte-
dir (Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1948; Berelson, Lazarsfeld & McPhee, 1954).

Partiyle Ozdeslesme Modeli, bireylerin bir siyasi partiye yonelik uzun vadeli psikolojik baglilik-
larin1 agiklayan bir yaklasgimdir. Model, siyasi egilimlerin genellikle aile, cevre ve erken yasta olusan
sosyal etkilerle sekillendigini 6ne siirmektedir. Partiyle 6zdeslesme, bireylerin siyasal davraniglarinin
temel belirleyicilerinden biri olup, 6zellikle oy verme kararlarini tutarl bir sekilde yonlendiren bir
mekanizma sunmaktadir. Bu baglilik sayesinde bireyler, kisa vadeli siyasi olaylardan veya kampanya
vaatlerinden daha az etkilenmekte ve secim siire¢lerinde daha istikrarli tercihler yapmaktadir. Ayrica
bu model, parti kimliginin bireyler i¢in yalnizca bir tercih degil, ayn1 zamanda kimliklerinin ayril-
maz bir parcast oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, bireyin sosyal ve kiiltiirel ge¢misi, partiyle
ozdeslesmenin olusumunda kritik bir rol oynamakta ve se¢menlerin siyasi tutarliligini korumasim
saglamaktadir (Campbell vd., 1960; Harrop & Miller, 1987).

Rasyonel Model ise oy verme davranigini, bireylerin kendi ¢ikarlarini maksimize etmek ama-
ciyla rasyonel bir sekilde aldiklar: kararlarla agiklamaktadir. Bu modele gore, se¢im kararlar1 yal-
nizca kisa vadeli ¢ikarlarla degil, uzun vadeli faydalar dikkate almarak verilmektedir. Segmenler,

farkls siyasi partilerin vaatlerini, politikalarini ve ideolojilerini karsilastirarak kendilerine en fazla
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fayda saglayacak olani se¢gmeye caligmaktadir. Model, se¢gmenlerin yalnizca bireysel tercihlerine da-
yanmakla kalmayip, ayni zamanda toplumsal yapilarin ve ekonomik kosullarin da se¢im kararla-
rinda 6nemli bir rol oynadigini 6ne siirmektedir. Bu teorinin temel varsayimi, oy verme davraniginin
tamamen rasyonel ve ¢ikar odakli bir siire¢ oldugudur. Bu siirecte segmenler, kisisel yararlar: dogrul-

tusunda bilingli kararlar almaktadir (Downs, 1957).

1.2. Secim Kampanyalar1 ve Aday Tercihi fliskisi

Se¢menler oy verme kararlarini adaylarin kisisel niteliklerine, karakterlerine ve kampanya stra-
tejilerine dayandirarak verebilmektedir. Bu yaklasimda se¢menler, partilerin politikalarindan ¢ok
adayin giivenilirligini, liderlik 6zelliklerini, kisisel ¢ekiciligini, vaatlerini ve kendi ¢ikarlarina uygun-
lugunu degerlendirmektedir. Adayin kisisel ¢abalar1 ve secmenle kurdugu iligki, partinin politikala-
rindan bagimsiz bir sekilde segmenlerin kararlarini etkileyebilmektedir (Niemi & Weisberg, 1984;
Fowler, 2016, 5.313; Pedersen, Dahlgaard & Citi, 2019). Bu egilim, genellikle partilerin ve ideolojile-
rin giderek daha az 6nemli oldugu, adaylarin kisisel popiilaritelerinin ise daha fazla etkili oldugu si-
yasi sistemlerde daha belirgin hale gelmektedir. Bu yonde bir egilim, politikacilar1 kisisel oylar ara-
maya tesvik etmekte (Shin, 2016, ss.160-161) ve onlar1 kisisel marka olusturmaya yonlendirmektedir.
Bu bakimdan se¢im kampanyalari, adaylarin kendilerini segmenlere sunmasi agisindan énemli bir

arag haline gelmektedir (Carey & Shugart, 1995).

Yerel secimler, aday merkezli kampanyalarin daha belirgin sekilde 6ne ¢iktig1 bir atmosfer yara-
tabilmektedir. Aday merkezli kampanyalar, adaylarin parti yapilarindan bagimsiz olarak kisisel bag-
lar kurmasina ve se¢gmenlerin adaylar1 degerlendirmesine olanak taniyan bir strateji olarak one ¢ik-
maktadir. Bu tiir kampanyalarda adaylar, kisisel niteliklerini, degerlerini ve aile yasamlar1 gibi 6zel
alanlarina dair bilgileri vurgulayarak segmenlere ulasmay1 hedeflemektedir. Bu sayede adaylar, kendi
hikayelerini ve vaatlerini 6ne ¢ikararak, parti ideolojisinden kismen bagimsiz olarak bireysel ¢ekici-

likleriyle segmen destegi toplamaya calismaktadir (Hirano & Snyder, 2018).

Secim kampanyalarinin aday tercihi tizerindeki etkileri goreceli olsa da kapsamli bir meta-analiz
sonucu se¢im kampanyalar1 dahilinde uygulanan gesitli stratejilerin, segmenlerin aday tercihini dog-
rudan etkilemesinin gii¢ oldugunu gostermistir (Kalla & Broockman, 2017). Kampanya dahilindeki
reklamlar adaylara yonelik olumlu duygular1 beslese de adaylarin oy potansiyelini anlamli dl¢iide
etkilememektedir (Krotzek, 2019; 5.3609). Bununla birlikte adaylarin kisisel 6zelliklerinden ziyade
ekonomik, ideolojik ve toplumsal konulara odaklanan se¢im kampanyalarina gesitli medyalar ara-
ciligryla maruz kalmasinin farkli durumlarda bagarili sonuglar verebilecegi de bilinmektedir (Hong,
2015, 5.207; Jacobson, 2015, s.31). Yapilan bir arastirma segmenlerin 6nemli bir ¢cogunlugunun se-
¢im kampanyalar sirasinda hangi partiye oy verecegine karar verdigini ortaya koyarak bu bulguyu
kismen desteklemektedir (Denver, 2010, s.7).

Literatiiriin tartismali bulgularina biraz daha netlik kazandirmak ve se¢im kampanyalarimmn aday tercihi

tizerinde bir etkisinin olup olmadigini daha detayli anlayabilmek i¢in arastirmada, se¢im kampanyalarmin
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Z kugag segmenlerinin aday tercihini nasil etkiledigi sorulmustur (AS,). Ek olarak se¢im kampanyalarinin
se¢menlerin aday kararsizlig1 tizerinde bir etkisinin olup olmadigina odaklanilmistir.

1.3. Se¢cim Kampanyalari ve Politik Okuryazarlik

Bireylerin temel siyasi kavram ve gercekleri bildikleri varsayimina dayanan politik okuryazarlik
(Cassel & Lo, 1997), bireylerin hak ve sorumluluklarin: yerine getirebilme farkindaliklarini ifade et-
mektedir (Bochel, 2009, s.151). Cesitli kavramlarla iligkili oldugu belirtilen politik okuryazarlik, politik
merak ve dikkati ifade eden “politik ilgi”; bireylerin siyasal sistemler, siiregler ve olaylar hakkinda sahip
oldugu anlayis ve biling diizeyini ifade eden “politik bilgi”; bireylerin siyasal siireglere dahil olarak ka-
rar alma mekanizmalarini etkileme amaciyla gerceklestirdigi eylem ve davransslar biitiinii olarak ifade
eden “politik katilhim”; bireylerin siyasal siiregler, aktorler ve politikalar hakkinda derinlemesine bilgi ve
analiz yapabilme yetenegini ifade eden “politik uzmanlik”; siyasal olaylarin, aktorlerin ve politikalarin
toplumsal etkilerini anlama ve degerlendirme yetisini ifade eden “politik farkindalik” gibi birbirinden
farkls ilgi ve yeterliliklerin bir sentezinden olugsmaktadir (Dag & Koger, 2019, 5.2156).

Politik okuryazarligin, politik egitimin ve bu siireci destekleyen siyasi bilgi kapasitesinin bireylerin si-
yasal katilimi tizerinde belirgin etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bu unsurlar, vatandaslarin siyasal sii-
reglere aktif olarak dahil olmasini tesvik ederek hem bireysel hem de toplumsal diizeyde siyasal sorumlu-
luk bilincini artirmaktadir. Ozellikle, siyasal bilgi kapasitesinin bireylerin segimlere katilimindan protesto
hareketlerine kadar uzanan genis bir yelpazede etkili oldugu vurgulanmaktadir (Dudley & Gitelson, 2002;
Putri & Mubarak, 2020; Saadawisna & Putra, 2023). Bu durum, iyi bir tilke yonetimini ve saglkli bir de-
mokrasi igleyisini desteklemek i¢cin umut verici bir gelismedir. Ayn1 zamanda uzun vadeli siyasal istikrarin
anahtari olarak degerlendirilmektedir (Dag & Koger, 2019; Jamil, Briandana & Sulistyanto, 2024). Siyasal
katilimin bu sekilde gii¢lendirilmesi, vatandaslarin kamu politikalarini daha etkin bir sekilde yonlendire-
bilecegi bir zemin hazirlamakta ve demokratik degerlerin yerlesmesine katki sunmaktadur.

Se¢im kampanyalarinin se¢gmenler iizerindeki etkilerini arastirirken, bireylerin politik okurya-
zarlik becerilerini dikkate almak gerekmektedir. Literatiirde siyasal pazarlama ve siyasal reklamlarin
politik okuryazarlik yeterliligi tizerindeki etkilerini aragtiran ¢aligmalar mevcut olsa da (Triwardani
& Wiendijarti, 2016), politik okuryazarlik ile se¢im kampanyalarindan etkilenme durumu arasin-
daki iliskiyi ortaya koyan kapsamli bir arastirma bulunamamistir. Mevcut diger arastirmalar ise se-
¢im kampanyalarinin politik farkindalik ile iligkili etkilerine dair tutarli sonuglar vermemektedir
(Claassen, 2011). Bunun yani sira secmenlerin adaylar hakkinda daha az bilgili olduklarinda se¢im
kampanyalar1 araciligiyla yonlendirilmeye daha acik oldugu (Broockman & Kalla, 2022); daha az si-
yasi bilgiye sahip olan se¢menlerin siyasi reklamlarla ikna edilme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
bilinmektedir (Chu vd., 2024). Buna gore, siyasal ilgi diizeyi yiiksek olan se¢gmenlerin politik okurya-
zarhik becerilerinin daha gelismis olacagi (H); dolayisiyla politik okuryazarlik yeterliligi diisiik olan
se¢menlere gore daha rasyonel davranislar sergileyecekleri ve se¢cim kampanyalarinin etkisinde daha
az kalacaklar1 (H,,) 6ngoriilerek arasgtirma sorularina yanit ararken segmenlerin politik okuryazarlik

yeterliliklerinin kosullu etkisi stirece dahil edilmis ve sorgulanmustir.
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1.4. Se¢cim Kampanyalar1 ve Segmen Ozellikleri

Kisilik, parti ile 6zdeslesme, aile, etnik kimlik, din, yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir durumu,
cografi yerlesim ve degerler, olduke¢a degisken olan se¢men davranislarini fazlasiyla etkilemektedir
(Demirtas, 2017, 5.35). Segim kampanyalarinin segmenler iizerinde yarattig etkiler de bu gibi fak-
tore bagli olarak degisiklik gosterebilir. Dolayisiyla Z kusag1 secmenlerinin se¢im kampanyalarindan
etkilenme durumunu analiz ederken cesitli faktorlerin etkisini siirece dahil ederek sorgulamak ge-
rekmektedir.

Belirtilen gerek¢eden hareketle arastirmanin temel sorularina ve hipotezlerine ek olarak se¢im
kampanyalarmin etkisini daha kapsamli anlamaya yardimci olacak bir dizi soruya daha odaklanil-
mustir; segmenler en ¢ok hangi tiir se¢cim kampanyalarindan ve kampanyalarin hangi unsurlarindan
etkileniyorlar (AS,)? Se¢im kampanyalari ile iligkili hangi tiir reklamlar segmenler iizerinde etkili
oluyor (AS,)? Farkli siyasi goriise sahip segmenler en ¢ok hangi se¢cim kampanyalarindan etkileni-
yor (AS,)? Segmenler, Tiirkiyede yiiriitiilen se¢im kampanyalarinin bagarisini nasil degerlendiriyor
(AS))? Ayrica Tiirkiyede yiiriitiilen se¢im kampanyalarinin gerekliligi ve kampanyalara ayrilan biit-
celer hakkinda ne diistiniiyorlar (AS,)? Aragtirmada bu sorulara da yanit aranmis ve bulgular detayl

bir sekilde sunulmustur.

2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Aragtirmanin Amaci

Aragtirma, Z kusag1 segmenlerinin etkili buldugu se¢im kampanyalarini ve bu kampanyalarin si-
yasal katilim, oy verme davranisi ve aday tercihini ne yonde etkiledigini belirlemeyi amaglamakta;
ayn1 zamanda se¢menlerin se¢im kampanyalarindan etkilenme durumlari ile politik okuryazarlik
yeterliligi, siyasal katilim bigimleri ve oy verme yaklagimlari arasinda bir iligski bulunup bulunmadi-
g1 ortaya koymay1 hedeflemektedir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Turkiyede yasayan, Tiirk vatandasi olan ve segmen statiisiinde bulunan Z
kusag1 se¢menleri olusturmaktadir. Z kusagi, segimlere katilan son kusak olmasi, segmen kitlesinin
onemli bir dilimini olusturmasi ve se¢gmen davranislari ile ilgili hakkinda daha az aragtirma bulun-

mast nedeniyle bu ¢aligmanin odagina alimistir.

Aragtirmanin 6rneklemini ise Tiirkiyede yasayan ve Tiirk vatandas: olan, 18-24 yas arasi ve 31
Mart 2024 tarihi itibariyle segmen statiisiinde bulunan, evreni %99 giiven diizeyi ve 0,05 hata pay1 ile
temsil etme giiciine sahip olan 700 goniillii katilimei olusturmaktadir (%73 kadin, %27 erkek). Ka-
tilimeilar, Kocaeli Universitesi 6grencileri arasindan segilmistir. Amagh 6rneklem yonteminin kul-
lanildig1 arastirmada tiniversite 6grencilerinin se¢ilmesinin nedeni, Tiirkiyenin farkli illerinden ge-

liyor olmalar: dolayisiyla bir¢ok ilin se¢menlerini temsil etme kabiliyetlerinin olmasidir. Bu sayede
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farkls gehirlerde ytiriitiillen se¢im kampanyalarinin, ¢ok kiiltiirlii bir tilke olan Tiirkiye'nin farkli bol-
gelerinde yasayan se¢menler tizerindeki etkisini 6l¢ebilmek miimkiin olmustur.

Siyasetin gelecegini temsil eden bu kusak, siyasal ilerleyisin yoniinii tayin edecek olan kitledir. Tiirkiyede
2024 yil itibariyle 18-24 yas arast 8,574,418 kayith Z kusag1 segmeni bulunmaktadir. Bu oran tiim segmenlerin
%13,95'ini temsil etmektedir. Bu se¢imde ilk kez oy kullanacak se¢men statiisiinde yer alan 1,032,610 kisi bu-
lunmaktadir ve diger Z kusag segmenlerine oran1 %12,04'tiir. Bu kusak, bugiin itibariyle Tiirkiyede segmen sa-
yisimin en yogun oldugu yas grubunu olusturmaktadir. Bununla birlikte 31 Mart 2024 segimlerinde en diisiik
katilima sahip yas grubu iginde yer almuglardir (Yiiksek Secim Kurulu, Segim Istatistikleri, t.y., ss.15, 50).

2.3. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin verileri bes bolimden olusan anket formu ile elde edilmistir. Anket 30 Nisan - 13
Mayis 2024 tarihleri arasinda, yiiz ylize ve online olarak uygulanmistir. Katihimcilarin aragtirmaya
katilmak i¢in uygun olup olmadiklar: kontrol edildikten sonra bilgilendirilmis onam formunu oku-
yup imzalamalar1 istenmistir. Katilimcilarin onay: alindiktan sonra yiiz ylize goriisme formatinda
anket uygulanmistir. Ankete online olarak katilmak isteyen katilimcilara e-posta yoluyla anket linki

gonderilmis veya kendilerine gosterilen QR kodu okutarak arastirmaya katilmalar: saglanmistir.

Arastirma, Kocaeli Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulunun 18 Nisan 2024 tarih ve

2024/5 numarali toplantisinda alinan 15 sira sayili karari ile gerceklestirilmistir.

2.4. Olgiim

Anket formundaki birinci boliim, segmenlerin demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik olarak yapi-
landinlmigtir. Ikinci béliimde, se¢im kampanyalarmin etkilerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Bu boliimde ayrica, bagimli degiskenleri 6lgmek ve bagimsiz degiskenler ile arasmdaki iliskiyi tespit etmek
icin katimcilardan se¢im kampanyalarinin siyasal katihmlarim etkileme diizeylerini, se¢im kampanyalari-
nin oy verme davraniglarini nasil etkiledigini ve se¢cim kampanyalarmimn aday tercihleri ile aday kararsizlik-
lar1 tizerindeki etki diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Bagimh degiskenleri belirlemeye yarayan bu dort an-
ket sorusu, arastirma sorulart ile iligkili olarak yapilandirilmis ve analize dahil edilmistir.

Se¢im kampanyalarinin oy verme davranisi {izerindeki etkisini segmenlerin sosyolojik, psikolojik
ve rasyonel olmak iizere farkli oy verme egilimlerine odaklanarak sorgulamak tutarli sonuglar ortaya
¢ikarilabilir. Bu dogrultuda anket formunun iigiincii boliimiinde se¢gmenlerin oy verme tutumlarini
6l¢mek tizere Basarir (2016) tarafindan gelistirilen, 3 boliim ve 14 sorudan olusan “Oy Verme Yakla-
stmlar1 Olgegi” (Cronbach a=,665; M =2,85; SD =0,47) kullanilmistir. Tablo 1'de kullanilan élgekler
ve alt boyutlarinin giivenirlik katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri gésterilmektedir.

Anketin dordiincii béliimiinde, se¢im kampanyalarindan etkilenme durumu ile se¢menlerin
farkls siyasal katilim bigimleri arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla Kece & Ding (2015) tara-
findan gelistirilen, 7 béliim ve 28 sorudan olusan Demokratik Katilim Olgeginin “Siyasal Katilim Alt
Olgegi” (Cronbach’s a=,916; M =2,25; SD =0,56) kullanilmstir.
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Tablo 1: Olgeklerin Giivenirlik Katsayilari ve Anlamlilik Diizeyleri

Olgek Cronbach’s |M SD | Olgek Alt Boyutlart Cronbach’s | M SD
Alpha Alpha
Oy Verme ,665 2,85 0,47 Sosyolojik Oy Verme 711 2,03 0,77
Yaklagimlar: Psikolojik Oy Verme ,538 2,67 0,76
Olgegi* Rasyonel Oy Verme ,821 3,81 0,77
Siyasal Katilim 916 2,25 0,56 Siyasi Tartismalar 901 2,90 0,98
Olgegi** Diigiince ve Onerileri Paylasma  |,720 1,49 0,64
Secimlere Duyarlilik ,856 424 0,95
Gosteri ve Yiiriyisler ,787 1,64 0,82
Secim Mitingleri ,807 1,51 0,78
Hizmet ve Politika Takibi 915 3,18 1,14
Propaganda, Boykot ve Eylemler |,722 1,25 0,49
Politik 919 3,99 0,57 Politik Uzmanlik 922 3,72 0,78
Okuryazarlik Politik Bilgi 797 429 0,66
Olgegi* Politik Farkindalik 881 444 0,65
Politik ilgi 659 3,68 0,82
Politik Katilim 441 3,63 0,78

Agiklama: * 5’li likert tipi 6lgek: 1= Kesinlikle Katilmiyorum / 5= Kesinlikle Katiliyorum. **5’li likert tipi 6l¢ek: 1= Higbir
zaman / 5= Her zaman. **5’li likert tipi 6lgek: 1= Kesinlikle Katilmiyorum / 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Anketin beginci ve son boliimiinde, Koksal ve Erol (2021) tarafindan gelistirilen, 5 boliim ve 23
sorudan olusan “Politik Okuryazarlik Olgegi” (Cronbach’s a=,919; M =3,99; SD=0,57) kullanilmis
ve se¢menlerin politik uzmanlik, politik bilgi, politik farkindalik, politik ilgi ve politik katilim yeter-
lilikleri dl¢tilmiistiir.

2.5. Verilerin Analizi

Aragtirma, iliskisel tarama modeli ve kesfedici yaklasim olmak iizere iki ana yontem {izerine
odaklanmis ve bu iki yaklasim baglaminda yapilandirilmistir. Katilmeilarin etkili buldugu se¢im
kampanyalarini tespit etmek i¢in tanimlayic istatistiklere; degiskenler arasi iligkilerin incelenmesi
i¢in parametrik testlere bagvurulmustur. Secim kampanyalarinin siyasal katilim, oy verme egilimi ve
aday tercihi tizerindeki etkilerini test etmek amaciyla siradan en kiigiik kareler regresyon modelleri
(Ordinary Least Squares — OLS) kullanilmigtir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin her bir modelde
farkli oldugu toplamda 5 ¢oklu regresyon analizi ve 12 basit dogrusal regresyon analizi uygulanmus-
tir. Secim kampanyalarinin etkilerini ilk kez oy kullananlar bazinda test etmek icin ANOVA anali-

zinden yararlanilmistir.

Katilimcilarin politik okuryazarlik yeterlilikleri ile siyasal katilim bi¢im ve diizeylerinin se¢im
kampanyalarindan etkilenme durumu tizerindeki etkisinin anlamli olup olmadig iki farkli sekilde
ol¢iilmiistiir. Oncelikle politik okuryazarlik ve siyasal katilim élgeklerinin alt boyutlar: bazinda bir
analize gidilerek se¢cim kampanyalarindan etkilenme durumlar: arasindaki iligski ¢oklu regresyon

modelleri ile analiz edilmistir. Tkinci olarak katilimcilarin politik okuryazarlik diizeyleri ile siyasal
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katilim diizeyleri diislik-orta-yiiksek seklinde gruplandirilmistir. Ardindan her bir grup i¢in basit
dogrusal regresyon modelleri olusturularak bu seviyelerin se¢cim kampanyalarindan etkilenme tize-
rindeki etkisi ayr1 ayr1 analiz edilmistir. Politik ilgi ve politik okuryazarlik arasindaki iligkinin gii-

ciinii ve yoniinii belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

3. Bulgular

Analize Turkiye'nin 74 farkli sehrinden (%91,3) goniillii katilimer dahil edildi. Bu sayede aras-
tirma, lilkenin 7 cografi bolgesini temsil edecek giice sahip olmustur. Tablo 1'de gosterildigi tizere ka-
tilimcilarin politik okuryazarlik diizeyleri iyi (M=3,99; SD=0,57), siyasal katilim diizeyleri ise genel
olarak dustiktir (M=2,25; SD=0,56). Bununla birlikte secimlere yiiksek duyarlilik gostermektedirler
(M=4,24; SD=0,95). Katilimcilarin %69,4’tiniin 31 Mart secimlerinde oy kullandig: ve genel olarak
rasyonel oy verme egiliminde oldugu (M=3,81, SD=0,77) tespit edildi. Bu se¢imde ilk kez oy kulla-
nan katilimcilarinin oraninin %21,6 oldugu belirlenmistir. Oy kullanmayan katilimcilarin en biiyiik
gerekgesi secim giinii farkli sehirde bulunduklari i¢in segime yetisememek (%20,2) olmustur. Kati-
Iimcilarin %16,4t herhangi bir siyasi goriisii olmadigini belirtirken %26’s1 sahip oldugu siyasi go-

riisii belirtmekten kaginmusgtir.

3.1. Seg¢im Kampanyalari ve Siyasal Katilim iliskisi

Se¢im kampanyalarinin siyasal katilim tizerindeki etkisi (AS) iki farkli sekilde analiz edilmistir.
[lk olarak siyasal katilim bigimleri bazinda bir analiz yapilmistir. Analize gore, se¢cim kampanyala-
riin Z kusagi segmenlerini siyasal katilima ikna etme giiciiniin diisiik oldugu (M=2,85; SD=1,18);
bununla birlikte siyasal katilim bicimleri ile se¢cim kampanyalarindan etkilenerek siyasal katilima
yonelme egilimi arasinda anlamli fakat zayif bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=,000; F(7, 692) =
7,102 R | =,058).

adjusted ’

Tablo 2: Siyasal Katilim Bigimleri ve Se¢im Kampanyalariin Etkisine Dair Coklu Regresyon Analizi

Sonuglar:
Standartlagtirilmamis Standartlastirilmis F(7, 692) = 7,102 Rzudjusled =,058
katsayilar katsayilar Constant = 1,947
Siyasal Katilim Bigimleri B Standart hata S8 R t p pr?
Siyasi tartigmalar ,034 ;066 ,028 ,259 ,513 ,608 ,000
Diisiince ve ¢nerileri paylasma |,199 ,088 ,109 ,259 2,262 |,024 ,007
Secimlere duyarhilik ,059 ,050 ,048 ,259 1,199 ,231 ,001
Gosteri ve yﬁrﬁyﬁ@ler -,037 ,076 -,026 259 -,490 ,625 ,000
Se¢im mitingleri ,255 ,073 ,168 ,259 3,510 ,000 ,017
Hizmet ve politika takibi ,066 ,050 ,064 ,259 1,333 ,183 ,002
Boykot ve eylemler -,219 ,106 -,092 1259 -2,060 [,040 ,006
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Tablo 2, se¢im kampanyalarinin farkli siyasal katilim bigimlerine sahip se¢menler iizerindeki
etkisine dair ¢coklu regresyon analizi sonugclarini gostermektedir. Bulgular, diisiince ve onerilerini
paylasarak siyasal katilimda bulunan (B =,109; t(692)=2,26; p=,024) ve mitinglere katilan se¢gmenle-
rin (8 =,168; t(692)=,5; p=,000) se¢cim kampanyalar1 araciligiyla siyasal katilima tesvik edilmelerinin
olast oldugunu; boykot ve eylemlere destek veren se¢menlerin ise (f = —,092; £(692)= - 2,06; p=,040)
se¢im kampanyalarindan negatif yonde etkilendigini gostermektedir.

Ikinci olarak siyasal katilim diizeyleri bazinda bir analiz yapilmustir. Siyasal katilim diizeylerini
ol¢mek icin 6nce toplam puan hesaplanmis ve segmenler diisiik-orta-yiiksek siyasal katilim diizeyi
olmak fizere {i¢ gruba ayrilmistir. Ardindan her grup igin basit dogrusal regresyon analizi gergek-
lestirilmistir. Tablo 3, se¢im kampanyalarinin farkl siyasal katilim diizeylerine sahip segmenler tize-
rindeki etkisine dair analiz sonuglarini1 gostermektedir. Bulgular, siyasal katilim diizeyi diisiik olan
se¢menlerin (f=,213; 1(624)=5,44; p=,000) se¢im kampanyalarinin etkisiyle siyasal katilima y6nlen-

dirilmelerinin miimkiin oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3: Siyasal Katilim Diizeyleri ve Se¢im Kampanyalarinin Etkisine Dair Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuglar1

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmig

katsayilar katsayilar
Siyasal Katim ~ Constant B Std.hata B R F t P pr?
Diizeyleri
Diisiik 1,583 ,587 ,108 ,213 ,044 29,670 | 5,44 ,000 ,045
Orta -,197 ,982 ,706 ,170 ,014 1,936 |1,39 ,169 ,028
Yitksek* 5,177 -,309 2,046 -,067 -,195 ,023 -,151  |,886 ,004

* Katilimeilarin 6nemli bir ¢ogunlugu diisiik siyasal katilim diizeyine sahipti; yiiksek siyasal katilima sahip 7 kisi ile basit
dogrusal regresyon analizi gergeklestirildi. Bu durum yiiksek siyasal katillim boyutunda gergeklestirilen analizin gliciinii ve
giivenilirligini etkilemis olabilir.

3.2. Secim Kampanyalarinin Oy Verme Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Bu asamada, se¢im kampanyalarinin Z kusag: segmenlerinin oy verme davranis: {izerinde ikna
edici bir etkisi olup olmadig analiz edilmistir (AS,). Grafik 1, segim kampanyalarinin oy verme dav-

ranigini nasil etkiledigine dair bulgular1 gostermektedir.

flk kararima geri déndiim | 2.4
Aday/parti tercihimi degigtirdim __ 5
Karar degistirip oy verdim __ 5.9
Oy kullanmaktan vazgecmeme neden oldu 0 5.3
Bir etkisi olmadi 81.3
0 20 40 60 80 100

Grafik 1: Secim Kampanyalarinin Oy Verme Davranigt Uzerindeki Etkisi
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Se¢menlerin énemli bir gogunlugu (%81,3) se¢im kampanyalarinin oy verme davranislarini et-
kilemedigini, %5,3’ti ise kampanyalar nedeniyle oy vermekten vazgectigini ifade etmistir. Bu bulgu,
katilimcilarin %55,4’tiniin se¢im kampanyalarini bagarisiz bulmast ile agiklanabilecek bir sonug sun-
maktadir (bkz. Grafik 17). Bununla birlikte katilimcilarin %5,9’u oy vermeyi diisiinmedigini fakat
kampanyalar sayesinde oy vermeye ikna oldugunu; %5’i aday/parti tercihini degistirdigini; %2,4’t
aday/parti tercihini degistirdigini fakat sonra ilk tercihine geri dondiigiinii belirtmistir. Bu oranlar
onemsiz gibi goriinse de se¢im kampanyalarinin daha profesyonelce planlanmasi durumunda yara-

tacag1 etki konusunda 6nemli ipuglari vermektedir.

Tablo 4: Oy Verme Yaklasimlar1 ve Se¢im Kampanyalarinin Etkisine Dair Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlagtiriimamis  Standartlastirlmig  F(3, 696) = 7,145 R2. gusea = 1026
katsayilar katsayilar Constant = 1,609
Oy Verme Yaklagimlari B Standart hata 8 R t P pr
Sosyolojik Oy Verme Yaklagimi ,155 ,060 ,100 173 2,561 |,011  |,009
Psikolojik Oy Verme Yaklagim1 ,094 ,061 ,061 173 [1,544 |,123 1,003
Rasyonel Oy Verme Yaklagimi 179 ,058 ;117 173 13,098 1,002 |,013

Tablo 4, se¢cim kampanyalarinin farkli oy verme yaklasimina sahip segmenler tizerindeki etkisine
dair ¢oklu regresyon analizi sonuglarini géstermektedir. Analiz sonucunda se¢im kampanyalarinin
farkli oy verme yaklagimlarina sahip se¢menlerin oy verme davranisi tizerinde anlaml fakat zayif bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir (p=,000; F(3, 696) = 7,145; R?, gusea=026). Bu bulgu, sosyolojik oy
verme (f3=,100; t(696)=2,56; p=,011) ile rasyonel oy verme (f=,117; t(696)=3,098; p=,002) yaklasi-
mina sahip se¢gmenlerin se¢im kampanyalarinin etkisiyle oy vermeye ikna edilme olasiliklarinin dii-

stik fakat miimkiin oldugunu gostermektedir.

3.3. Secim Kampanyalarinin Aday Tercihi Uzerindeki Etkisi

Se¢im kampanyalarinin aday tercihi iizerindeki etkisi (AS,) iki sekilde incelenmistir; 6ncelikle
aday tercihinin kampanyalardan ne kadar etkilendigi analiz edilmis, daha sonra kampanyalarin aday

kararsizlig1 yasayan segmenler iizerinde anlaml bir etkisinin olup olmadig1 analiz edilmistir.

M=2.38, SD=1.15

Cok etkili 6.4
Etkili 9
Kismen etkili 27.6
Etkili degil 30.6
Hic etkili degil 26.4
0 5 10 15 20 25 30 35

Grafik 2: Se¢cim Kampanyalarinin Aday Tercihini Yonlendirme Uzerindeki Etkisi

Grafik 2, se¢im kampanyalarinin aday tercihi tizerindeki etkisine dair sonuglar1 gostermektedir.

Bulgulara goére se¢im kampanyalarinin aday tercihi tizerindeki etkisinin sinirli oldugu tespit edilse
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de (M=2,38; SD=1,15), se¢menlerin %15’inin oy verecegi adaya karar verirken se¢im kampanyala-
rin1 dikkate aldig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin %27,6’1 ise diger faktorlerle birlikte se¢im kampanya-

larinin etkisini kismen gozetmistir.

Tablo 5: Secim Kampanyalarinin Oy Verme Yaklagimlarina Gére Aday Tercihi Uzerindeki Etkisine Dair
Coklu Regresyon Analizi Sonuglar:

Standartlagtirilmamig Standartlagtinlmig ~ F(3, 696) = 7,608 R?, gusied = 028
katsayilar katsayilar Constant = 1,322
Oy Verme Yaklasimlar1 B Standart 8 R t P pr?
hata
Sosyolojik Oy Verme Yaklagimi 1203 ,059 135 178 3,445 |,001 016
Psikolojik Oy Verme Yaklagim1 -,058 ,059 -,038 178 [-,972 331 ,001
Rasyonel Oy Verme Yaklagimi 211 ,057 141 178 3,732 |,000 ,019

Tablo 5, se¢im kampanyalarinin segmenlerin oy verme yaklagimlarina gore aday tercihi tizerin-
deki etkisine iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Bulgular, se¢im kampan-
yalarinin farkli oy verme yaklasimlarina sahip segmenlerin aday tercihi tizerinde anlamli fakat za-
yif bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir (p=,000; F(3, 696) = 7,608; R*, gusiea=028)- Sosyolojik
oy verme yaklasimi (f=,135; 1(696)=3,445; p=,001) ile rasyonel oy verme (=,141; t(696)=3,732;
p=,000) yaklagimina sahip se¢gmenlerin se¢im kampanyalarinin etkisiyle aday tercihini belirlemele-

rinin miimkiin oldugu gorilmektedir.

Grafik 3: Se¢im Kampanyalarinin Aday Kararsizhigi Uzerindeki Etkisi

(M=2,22, SD=1.024),

Coketkili o 3.1
Etkili R 2.6
Kismen etkili 21.6
Etkili degil 41
Hig etkili degil 25.7
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafik 3, se¢cim kampanyalarinin aday kararsizlig izerindeki etkisine dair sonuglar1 gostermek-
tedir. Bulgular, segim kampanyalarinin aday tercihi tizerinde oldugu gibi aday kararsizlig1 tizerindeki
etkisinin de sinirli oldugunu ortaya koymustur (M=2,22; SD=1,024).

Tablo 6: Oy Verme Yaklagimlarina Gére Se¢im Kampanyalarinin Aday Kararsizligi Uzerindeki Etkisine
Mliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standartlastirilmamus Standartlagtirilmig ~ F(3, 696) = 8,007 R?, gusied = 029
katsayilar katsaXllar Constant = 1,333
Oy Verme Yaklagimlari B Standart  f8 R t P pr?
error
Sosyolojik Oy Verme Yaklagm: | ,185 052 [,139 [,183  [3546 [,000 [,017
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Psikolojik Oy Verme Yaklagimi -,081 ,053 -,060 ,183 -1,544 123 ,003
Rasyonel Oy Verme Yaklagimi ,192 ,050 ,145 ,183 3,832 ,000 |,020

Tablo 6, se¢cim kampanyalarinin segmenlerin oy verme yaklagimlarina gore aday kararsizlig tize-
rindeki etkisine iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Se¢im kampanyalari-
nin aday kararsizligini etkileme giicti sinirh olsa da (bkz. Grafik 3), sosyolojik oy verme yaklagimi
(B=,139; t(696)=3,546; p=,000) ile rasyonel oy verme yaklasimina (8 =,145; 1(696)=3,832; p=,000)
sahip segmenlerin se¢im kampanyalarinin etkisiyle aday kararsizligini azaltmasinin olasi oldugu tes-

pit edilmistir.

3.4. Se¢im Kampanyalari ve Politik Okuryazarlik fliskisi

Politik okuryazarlik ve se¢cim kampanyalarinin etkisini analiz etmeden 6nce se¢menlerin siya-
sal ilgi diizeyi ile politik okuryazarlik yeterliligi arasindaki iliski test edilmis ve aralarinda orta dii-
zeyde pozitif yonlil bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=,518; p=,000). Bu bulgu, siyasal ilgi diizeyi
arttik¢a politik okuryazarlik yeterliliginin de artacag: ve ilk hipotezin (H, ) kabul edildigi anlamina
gelmektedir.

Tablo 7: Politik Okuryazarlik Boyutlarina Gére Segim Kampanyalarinin Siyasal Katilim Uzerindeki Etkisine
fliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Standartlastirilmamig Standartlagtirilmis  F(5, 694) = 9,000 Ridimd =,054
katsayilar katsayilar Constant = 2,174
Politik Okuryazarlik Boyutlari B Standart B R t P Pr?
error
Politik uzmanlik ,029 ,070 ,019 ,247 417 ,677 ,000
Politik bilgi -,121 ,107 -,068 ,247 -1,131  |,258 ,001
Politik farkindalik -,131 ,104 -,072 ,247 -1,252 | 211 ,002
Politik ilgi ,217 ,070 ,152 ,247 3,095 ,002 ,013
Politik katilim ,241 ,070 ,160 ,247 3,464 ,001 ,016

Se¢im kampanyalarinin etkisi ile politik okuryazarlik yeterliligi arasindaki iligki iki farkli se-
kilde analiz edilmistir. Ilk olarak politik okuryazarlik 6l¢eginin alt boyutlar1 bazinda bir analize gi-
dilmistir. Tablo 7de, politik okuryazarlik alt boyutlarina gore se¢im kampanyalarinin siyasi katilim
tizerindeki etkisine iligkin ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Bulgular, siyasetle ilgili
olan segmenler ($=,152; 1(694)=3,095; p=,002) ile politik katilima ilgi duyan segmenlerin (=,160;
1(694)=3,464; p=,001) segim kampanyalar1 araciligiyla siyasal katilima yonelme oranlarinin artaca-
gin1 gostermektedir. Bu bulgu, siyasal katilim 6lgegi ile elde edilen bulgularla tutarl bir sonug ortaya
koymaktadir (bkz. Tablo 3).

Ikinci olarak politik okuryazarlik diizeyleri bazinda bir analiz yapilmgtir. Politik okuryazarlik dii-
zeylerini 6l¢mek i¢in 6nce toplam puan hesaplanmis ve segmenler diisiik-orta-yiiksek olacak sekilde iig

gruba ayrilmistir. Ardindan her grup icin basit dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 8,
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politik okuryazarlik diizeylerine gore se¢im kampanyalarinin siyasi katilim, aday tercihi ve aday karar-

sizhig1 tizerindeki etkilerine iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 8: Politik Okuryazarlik Diizeylerine Gére Se¢im Kampanyalarinin Siyasal Katilim, Aday Tercihi ve
Aday Kararsizhig1 Uzerindeki Etkisine liskin Dogrusal Regresyon Sonuglari

é Standartlagtirilmamis ~ Standartlagtirilmig
5 g § Politik katsayilar katsayilar
=
g2 2 |Oluryazark ¢npane B Std.hata B R . F t p P2
gé =5 | Diizeyleri
= §-§ Disiitk 3,075 -,236 ,493 -,095 -,031 ,229 | -,479 |,636 |,009
g “ S|0orta 2,020 ,210 ,246 ,050 ,000 ,728 ,853 [,394 |,002
& Yiiksek ,810 ,488 ,215 ,116 ,011 5,155 [2,270 |,024 |,013
e Standartlastirilmang ~ Standartlagtirilmg
k! = | Politik katsayilar katsayilar
%Q‘é 2 Olfuryazafrhk Constant B Std. hata B Rzadjusted F t p pr
8. = 2 |Dizeyleri
55 °[Dusik 1588 [206 [ 475 086 032 [,188 [434 668 [,007
g % Orta 2,799 -,146 ,246 -,035 -,002 ,350 |-,592 |,554 |,001
3= Yiiksek 1,029 ,335 ,207 ,083 ,004 2,620 | 1,619 |,106 |,006
g Politik Standartlastirilmanug ~ Standartlagtirilmig
S .5 g | Okuryazarlik katsayilar katsayilar
S22 e
£. 3 B |Dizeyleri

z .
;L g _—3;) Constant B Std. hata p Rzadjusted F t p pr?
] ;vg Diisiik 1,359 ,256 ,428 ,119 -,025 ,358 ,598 [,555 |,014
gg 3| Orta 2,329 -,059 ,215 -,016 -,003 077 |-277 |,782 |,000
3 Yiiksek ,681 ,376 ,185 ,104 ,008 4,125 2,031 [,043 |,010

Bulgular, politik okuryazarlik seviyesi yiiksek olan se¢menlerin secim kampanyalar1 araciligiyla
siyasal katilima yonelme oranlarinin artacagini (8 =,116; t(380)=2,270; p=,024); ayn1 zamanda se¢im
kampanyalarinin aday kararsizligini azaltma tizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisinin oldu-
gunu gostermektedir (f=,104; 1(380)=2,031; p=,043). Disiik ve orta diizeyde politik okuryazarliga
sahip se¢gmenler ise se¢cim kampanyalarinin etkisine kapali gériinmektedir. Bu sonuglar ikinci hipo-

tezin (H,,) reddedildigi anlamina gelmektedir.

3.5. Z Kusag1 Se¢menlerinin En Etkili Buldugu Se¢im Kampanyalar1

AS e yanit almak igin katilimcilardan éncelikle oy verdikleri adayin segim kampanyasini takip
edip etmediklerini, bu kampanyalara hangi kanallar tizerinden ulagmaya ¢alistiklarini, se¢im sii-
reci boyunca hangi tiir kampanyalarla karsilagtiklarini, hangi tiir se¢im kampanyalarindan ve bu
kampanyalardaki hangi unsurlardan daha fazla etkilendiklerini belirtmeleri istenmistir. Katilimcila-
rin %47,9’u oy verdigi adayin se¢im kampanyasini takip ettigini belirtmistir; %39,7’si ise oy verdigi

adayla birlikte diger aday ve partilerin secim kampanyalarini da takip etmistir.
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Grafik 4: Se¢gmenlerin Kampanya Bilgilerine
Ulasma Kanallar1
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Grafik 5: Se¢gmenlerin Karsilastigi Secim

Kampanyalar1

Grafik 4, segmenlerin kampanyalar hakkindaki bilgilere ulasma kanallarini; Grafik 5, segmen-
lerin en ¢ok karsilastiklar1 se¢im kampanyas: tiirlerini gostermektedir. Katilimcilar se¢im kampan-
yalar1 hakkindaki bilgilere en fazla sosyal medya kanaliyla (%72) ve yerel basin araciligiyla (%46,4)
ulagmaya calistiklarini; secim siireci boyunca en ¢ok sosyal medya ortaminda paylasilan reklamlara
(%84,1), TV reklamlarina (%62,7), se¢im araglarina (%59,3) ve agik hava reklamlarina (%53) maruz
kaldiklarini ifade etmistir. Bu bulgu, yerel secimlerin niteligiyle tutarli bir sonug ortaya koymaktadir.
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Grafik 6: Secim Kampanyalarinin Etki Oranlar:
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Grafik 7: {lk Kez Oy Kullanan Katilimcilar
Bazinda En Etkili Bulunan Se¢im Kampanyalar:

Grafik 6, segmenlerin en etkili buldugu se¢im kampanyalarini, Grafik 7 ise 31 Mart segimlerinde ilk kez
oy kullanan se¢menlerin en etkili buldugu se¢im kampanyalarini gostermektedir. Sosyal medya reklamlar
(%48,9), katihmcilarn en fazla etkilendigi segim kampanyalar1 arasinda biiyiik bir farkla ilk sirada yer almis-
tir. TV reklamlari (%21,7), miinazaralar (%20) ve mitingler (%17) ise katiimcilarin en etkili buldugu diger se-
¢im kampanyalar1 olmustur. Katiimcilarin %27,9'u higbir se¢im kampanyasindan etkilenmedigini belirtmistir.
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Se¢im kampanyalarindan etkilenme durumlar arasida 31 Mart yerel segimlerinde ilk kez oy kullananlar ile
kullanmayanlar arasinda anlamb bir farklilik goriilmezken (F=2,327; p=,128), sosyal medya reklamlar1 (%10,3)
ilk kez oy kullanan katilimcilar arasinda da en etkili bulunan kampanya stratejisi olmustur.
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Grafik 8: Bolgelere Gore En Etkili Bulunan Se¢im Kampanyalar:

Grafik 8, secmenlerin en etkili buldugu secim kampanyalarinin bolgelere gére dagilimini goster-
mektedir. Sosyal medya reklamlar1 ile miinazaralar, i¢ Anadolu Bélgesi harig Tiirkiye'nin tiim bélge-

lerinde se¢gmenlerin en etkili buldugu ilk ii¢ kampanya tiirti arasinda yer almistir. Bununla birlikte
se¢menlerle yapilan yiiz yiize goriismeler Ege (%26,7), Dogu Anadolu (%18,5) ve I¢ Anadolu Bol-
gelerinde (%15); mitingler Karadeniz (%24,7) ve I¢ Anadolu Bélgesinde (%18,3); segim araglari ise

Dogu Anadolu Bolgesinde (%18,5) en etkili se¢im kampanyalar1 siralamasinda sosyal medya rek-

lamlar1 ve miinazaralar ile birlikte ilk fige girmistir.
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Grafik 9: Se¢im Kampanyalarina Dair Unsurlar ve
Etki Oranlar
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Grafik 9, se¢im kampanyalarinda en etkili bulunan unsurlari, Grafik 10, ilk kez oy kullanan segmen-
ler bazinda kampanyalarda en etkili bulunan unsurlar1 gostermektedir. Se¢cim kampanyalarinda deginilen
unsurlarin hemen hepsi segmenler tizerinde 6nemli bir etki birakmustir. Katiimeilarin en fazla ilgisini ce-
ken kampanyalar ise ekonomik unsurlara vurgu yapan se¢im kampanyalar1 (%64), miilteci sorununa de-
ginen kampanyalar (%51,3) ve toplumsal degerleri 6ne ¢ikaran kampanyalar (%48,3) olmustur. Kampan-
yalarda katiimcilarin ilgisini en az geken unsur ise muhafazakar degerlerin savunulmasi (%8,4) olmustur.
[lk kez oy kullanan segmenlerin en fazla etkilendigi unsurlar da sirasiyla ekonomik unsurlar (%13,3), milli

degerlere vurgu yapan kampanyalar (%10) ve miilteci sorununa deginen kampanyalar (%9,9) olmustur.
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Grafik 11. Gelir Durumu Bazinda Se¢im Kampanyalarina Dair Unsurlarin Etki Oranlar:

Grafik 11, en etkili bulunan se¢im kampanyasi unsurlarinin gelir durumuna gore dagilimini gos-
termektedir. Ekonomik unsurlar, miilteci sorunu ve toplumsal sorunlar gelir durumu giderden az
olan katilimeilar ile gelir durumu gidere esit olan katilimecilarin en etkili buldugu ilk ti¢ unsur ara-
sinda yer almigtir. Gelir durumu giderden fazla olan katilimcilarin en etkili buldugu unsurlar sira-
lamasinda ekonomik unsurlar ile miilteci sorunu ilk iki de yer alirken; digerlerinden farkli olarak

tigiincil siraya milli degerlere vurgu yapan unsurlar yerlesmistir.

3.6. Z Kusag1 Se¢menlerinin En Etkili Buldugu Reklam Tiirleri

AS e yanit almak igin katiimcilardan seg¢im kampanyalar1 dahilinde en gok hangi tiir reklam-
lardan etkilendiklerini belirtmeleri istenmistir. Grafik 12, en etkili bulunan reklam tiirlerini ve etki
oranlarini, Grafik 13, ilk kez oy kullanan se¢menler bazinda en etkili bulunan reklamlara dair etki

oranlarini gostermektedir.
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Grafik 12: Reklamlarin Etki Oran1 Grafik 13: {lk Kez Oy Kullananlara Gére
Reklamlarin Etki Orani

En etkili bulunan reklamlar 6nemli bir farkla pozitif vurguya sahip reklamlar (%50,3) olurken,
partizan reklamlar (%4,1) ile negatif reklamlar (%5,9), en diisiik etkiye sahip reklamlar olarak 6ne
cikmistir. i1k kez oy kullanan katilimcilar tarafindan da en etkili bulunan reklam tiirii pozitif reklam-

lar (%48,3) olurken, negatif reklamlar (%3,3) onemli bir etki yaratamamuistur.

3.7. Siyasi Goriis Farkliliklarina Gore En Etkili Bulunan Se¢im Kampanyalar1

AS ya yanit bulmak igin ¢apraz tablolama araciligryla farkli siyasi goriise sahip katilimcilarin
en fazla etkilendigi secim kampanyalari, bu kampanyalara dair unsurlar ve reklamlar incelenmistir.

Grafik 14, siyasi goris farkliliklarina gore en etkili bulunan se¢im kampanyalarini gostermektedir.
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Grafik 14: Siyasi Goriis Farkliliklarina Gore En Etkili Bulunan Se¢im Kampanyalar1

Sosyal medya reklamlari (%66,7) ile 6zellikle esnafa yonelik gerceklestirilen ziyaretler (%16,7) en
fazla liberalleri etkilemistir. TV reklamlar1 (%33,3), agik hava reklamlari (%14,3), mitingler (%33,3),

298



Segim Kampanyalarinin Z Kusag Segmenlerinin Siyasal Katilimi, Oy Verme Davranisi ve Aday Tercihi Uzerindeki Etkisi: 2024 Tiirkiye Yerel Secimleri

hedefli sosyal medya reklamlar1 (%28,8), promosyon iiriinleri (%9,5), politainment (%14,2), toplan-
tilar (%14,3) ve agikoturumlar (%14,3) en fazla sosyal demokratlarin ilgisini cekmistir. Se¢im araclar:
(%18,8) ve miinazaralar (%31,2) en fazla demokratlar: etkilerken; telefona gelen kisa mesajlar sos-
yalistleri (%8,3), el ilanlar1 milliyetgileri (%11,2), kap: kapr gezerek se¢im kampanyas: yapmak anla-
mina gelen canvasing ise en fazla muhafazakarlar: etkilemistir (%9,3). Telefona gelen kisa mesajlar
(%8,3), basin toplantilar1 (%25), segmenlerle gerceklestirilen yiiz yiize gortismeler (%20,8) ve dogru-

dan e-posta stratejileri (%4,2) en fazla sol liberteryenlerin ilgisini ¢ekmistir.
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Grafik 15: Siyasi Goriis Farkliliklarina Gore En Etkili Bulunan Se¢im Kampanyast Unsurlari

Grafik 15, siyasi goriis farkliliklarina gore en etkili bulunan se¢im kampanyasi unsurlarini gos-
termektedir. Grafik incelendiginde, ekonomik (%83,3) ve toplumsal unsurlar (%66,7) ile kampan-
yalarin profesyonelliginin (%33,3) en fazla sol liberteryenleri etkiledigi gériilmektedir. Miilteci
sorununa deginen (%66,4), milli degerlere vurgu yapan (%65,7) ve suglarla miicadeleyi ele alan
kampanyalar (%27,6) en fazla milliyet¢ilerin dikkatini ¢ekerken; go¢ sorunlarina deginen kam-
panyalar (%56,2) ile partilerin politika ve icraatlarinin anlatildig: kampanyalar (%62,5) en fazla
demokratlar tarafindan etkili bulunmustur. Kampanyalarda laik degerleri en fazla gozetenler Ke-
malistler olurken (%62), ideolojik unsurlarin yer aldig1 kampanyalar en fazla liberaller tarafindan
dikkate alinmigtir (%66,7). Egitim reformlarini ele alan (%66,7), sosyal (%61,9), cevresel (%61,9)
ve kiiltirel unsurlara deginen (%47,6), adayin kisisel yeterliliklerini (%61,9) ve altyap: vaatlerini
iceren kampanyalarin (%38,1) en fazla sosyal demokratlar tarafindan 6nemsendigi belirlenmistir.
Afetle miicadele yaklasimlarini igeren (%60) ve saglik reformlarina vurgu yapan kampanyalarin
(%40) en fazla etkiledigi grup ulusalcilar olmustur. Terérle miicadeleye dair unsurlarin yer aldig1
kampanyalar (%55,8) ile muhafazakar degerleri savunan kampanyalar (%44,2) ise en fazla muha-

fazakarlar tarafindan etkili bulunmustur.
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Grafik 16: Siyasi Goriis Farkliliklarina Gore En Etkili Bulunan Reklamlar

Grafik 16, siyasi goriis farkliliklarina gore en etkili bulunan reklamlar: gostermektedir. Bulgulara
gore pozitif reklamlarin en fazla liberaller tarafindan (%83,3); normatif reklamlarin ise en fazla de-
mokratlar tarafindan (%56,2) etkili bulundugu tespit edilmistir. Karsilagtirmali (%49), negatif (%20)

ve partizan reklamlar (%20) ise en fazla ulusalcilar tarafindan etkili bulunmusgtur.

3.8. Z Kusag1 Se¢menlerinin Tiirkiye'de Yiiriitiilen Secim Kampanyalarinin Basarisina

Dair Goriisleri

AS ’ye yanit bulmak i¢in katilimcilara Tiirkiyede yiiriitiilen se¢cim kampanyalarinin bagarisini na-
sil degerlendirdiklerini belirtmeleri istenmistir. Bulgular, katilimcilarin geneliyle birlikte 31 Mart se-

¢imlerinde ilk kez oy kullananlar baglaminda degerlendirilmistir.
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Grafik 17: Kampanyalarin Bagar1 Orani Grafik 18: {lk Kez Oy Kullananlara Gére

Kampanyalarin Bagar1 Oran1

Grafik 17, kampanyalarin basar1 oranini tiim katilimcilar bazinda; Grafik 18 kampanyalarin
basar1 oranini ilk kez oy kullanan katilimcilar bazinda géstermektedir. Katiimeilarin ¢ogunlugu
(%55,4) se¢im kampanyalarini basarisiz olarak degerlendirmistir. Kampanyalarin bagarili bulunma
oran1 oldukga diisiik seviyede kalmistir (%11,9). Ilk kez oy kullanan katilimcilar da kampanyalari ba-
saris1z (%57) bulurken, diger se¢enegini isaretleyen katilimcilar her iki grupta da degerlendirme kap-

samina alinabilecek bir goriis beyan etmemistir.
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3.9. Z Kusag1 Se¢menlerinin Tiirkiyede Yiiriitiilen Secim Kampanyalarmin ve Kampanyalara
Ayrilan Biitgelerin Gerekliligine Dair Goriisleri

AS e yanit bulmak i¢in katilimcilara Tiirkiyede yiiriitiilen se¢im kampanyalarinin gerekliligi ve

kampanyalara ayrilan biitgeler hakkinda ne diisiindiiklerini belirtmeleri istenmistir.

60 . ) 80 Gereksiz; 72 6
Gerekli; 49,7 70
50 '
60
40 Gereksiz; 35 30
30 40
. Flhﬁl ;fok; 30 Fikrim Yok;
X , 17.1
i, o - Gerekli; 9,1 A
Diger; 0.6 10 Diger; 1.1
0 0

Grafik 19: Kampanyalarin Gerekliligi Hakkindaki ~ Grafik 20: Kampanyalar I¢in Harcanan Biiteler
Gortisler Hakkindaki Gorusler

Grafik 19 ve Grafik 20'de gosterildigi tizere katilimcilarin ¢ogunlugu se¢im kampanyalarinin ge-
rekli oldugunu belirtirken (%49,7), kampanyalara ayrilan biitceleri ise gereksiz olarak degerlendir-
mistir (%72,6).

4. Tartisma ve Sonug

Cok partili demokrasilerde se¢im kampanyalar, stratejik tstiinliik ve avantaj saglamak i¢in muh-
temelen uzun yillar kullanilmaya devam edecektir. Kampanyalarin segmenler tizerinde biraktig et-
kiyi dogru bir sekilde tespit etmek, kampanya yiriitiictilerinin kaynaklarin1 daha dogru yapilan-
dirmalarina olanak saglayarak emek ve maddi israfi azaltmak i¢in faydali ¢iktilar sunabilir. Ayrica
kampanyalarin segmenin rasyonel karar siireglerindeki etkisi ve manipiilatif yonii izerine dikkat ce-
kebilir. Bu 6ngoriiden hareketle bu ¢alisma, se¢im kampanyalarinin segmenler tizerinde yarattig1 et-
kiyi, Tiirkiyede biiyilik bir segmen gurubunu olusturan Z kusagina odaklanarak ele almistir. Gelecek
secimlerde Z kusag1 segmen oraninin daha da yiikselecegi hatirlandiginda bu kusagin se¢im sonug-
lar1 tizerindeki baskin etkisinin artacagi kolaylikla 6ngoriilebilir. Dolayisiyla bu kusak, giincel arag-

tirmalarin odaklarini yonlendirmesi gereken 6nemli bir kitledir.

Secim kampanyalarinin Z kusagi segmenlerini nasil etkiledigini kapsamli bir sekilde ortaya koy-
mak amaciyla gergeklestirilen bu ¢alisma, dért ana sonuca ulagmistir. {1k olarak, Z kusag1 segmenle-
rinin siyasal katilim diizeyinin ve se¢im kampanyalar1 araciligiyla siyasal katilima ikna edilme giicii-
niin disiik oldugu; bununla birlikte diisiince ve onerilerini paylasarak siyasal katilimda bulunan ve
mitinglere katilan segmenlerin kampanyalar araciligiyla siyasal katilima tegvik edilmelerinin miim-

kiin oldugu tespit edilmistir. Bu etkinin giicti diigiik olsa da anlamlidir. Dolayisiyla arastirma, bu
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kusagin siyasi kampanyalarla etkilesime gecebilecegini ve genglerin siyasal katilim tercihleri baz ali-
narak yapilandirilmis kampanyalarin onlar1 politik siireclere katilmaya tesvik edebilecegini ortaya
koymasi bakimindan 6nemlidir. Ayn1 zamanda kampanyalarin demokratik bir igleyisin saglanma-

sina katki sunabilecegini gostermektedir.

Ikinci olarak, secim kampanyalarinin segmenlerin oy verme davranigi iizerinde minimal bir etki-
sinin oldugu; sosyolojik oy verme ile rasyonel oy verme yaklagimina sahip segmenlerin se¢im kam-
panyalarinin etkisiyle oy vermeye ikna edilme olasiliklarinin diigiik fakat miimkiin oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gore kampanyalar ile 6ne ¢ikarilacak olan degerler ve temalarin daha ¢ok ras-
yonel oy verme egiliminde olan Z kugag1 segmenini oy vermeye ikna etmek icin destek alinabilir bir
strateji olabilecegi anlagilmaktadir. Ayni zamanda, psikolojik oy verme egilimine sahip daha partizan
se¢menlerin oy tercihindeki tutarl yaklagimlariyla bagdasabilecek bir sonug ortaya koymaktadir. Bu
bulgu Lazarsfeld ve digerlerinin (1948) giiniimiizden yaklagik 80 y1l 6nce paylastigi ve partisine bagh
olan se¢menlerin oy verme karar: tizerinde se¢im kampanyalarinin etkisinin ¢ok az olacag tezini Z

kusag1 segmeni i¢in de dogrular niteliktedir.

Diistik bir oranla da olsa (%5,9) se¢im kampanyalarinin oy verme niyeti olmayan se¢menleri oy
vermeye ikna ettigi belirlenmistir. Bu grupta yer alan se¢gmenlerin orani az olsa da Z kusagi secmen
sayisinin artmasiyla birlikte birbirine yakin olan se¢im sonuglarini beklenmedik bir sekilde etkileye-

bilecek bir potansiyel yaratabilirler.

Ugiincii olarak se¢cim kampanyalarinin segmenlerin aday tercihi ve aday kararsizlig1 iizerindeki
etkisinin sinirh diizeyde oldugu tespit edilmistir. Kampanyalarin, katilimcilarin %5’inin parti/aday
tercihini degistirmesinde etkili oldugu ve farkli oy verme yaklagimlarina sahip segmenlerin aday ter-
cihini az da olsa etkileyebildigi; buna gore sosyolojik oy verme yaklasimi ile rasyonel oy verme yak-
lagimina sahip se¢menlerin se¢im kampanyalarinin etkisiyle aday tercihini belirlemelerinin ve aday
kararsizligini azaltmalarinin olasi oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, se¢im kampanyalarinin manipii-
latif olabilecegine dair bir riske isaret edebilir. Yine de bu yonde bir ¢ikarimin daha kapsamli arastir-
malarla dogrulanmas: gerektigi unutulmamalidir. Gallagher (2003, 5.67), etkili bir kampanyanin iyi
fakat az taninan bir aday1 6ne ¢ikarabilecegini; fakat eger aday istenmeyen biriyse kusursuz kampan-
yalarin dahi ise yaramayacagini belirtmektedir. Dolayisiyla se¢im kampanyalar: planlanirken 6nce-
likle adayin niteliklerinin segmenin beklenti ve degerleriyle uyumlu olup olmadig gozetilmelidir. Bu

¢ikarimin dogru yapilmasi, kampanyalarin beklenen etkisini dogru tahmin etmede yararli olacaktir.

Kampanyalar gen¢ se¢menler tarafindan pek etkili bulunmasa da kampanyalar: dikkate alma egi-
liminde olan kararsiz segmenler i¢in adayin kisisel yeterlilikleri ile birlikte sahip oldugu degerlerin
vurgulanmasi 6nemli gériinmektedir. Katilimcilarin %41,1’i bu unsuru etkili buldugunu belirtmis-
tir. Bu noktada kampanya stireclerinde adaya dair unsurlarin hikéye anlaticilig: ile birlikte etkin bir
sekilde aktarilmasi, segmenlerin dogru kararlar vermesine yardimci olabilir. Bu da se¢im kampanya-

larinin aday tercihi tizerindeki etkisini artirabilir.
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Dérdiincti olarak politik okuryazarlik yeterliliginin se¢im kampanyalarinin etkisini ne olgiide se-
killendirdigi analiz edilmistir. Politik okuryazarlik alt boyutlarina gére degerlendirildiginde siyasetle
ilgili olan se¢menler ile politik katilima ilgi duyan se¢gmenlerin secim kampanyalar1 araciligiyla siya-
sal katilima yonelme oranlarinin artacag: tespit edilmistir. Politik okuryazarlik diizeylerine gore de-
gerlendirildiginde ise yliksek okuryazarlik diizeyine sahip segmenlerin se¢im kampanyalar: aracili-
giyla siyasal katilima y6nelme oranlarinin artacag: ve segim kampanyalarinin aday kararsizliklarini
azaltma tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulgusuna erisilmistir. Arastirmanin hipoteziyle ¢eli-
sen bu durum, se¢im kampanyalar1 aracilifiyla aktarilan bilgilerin se¢menlerin politik bilgi seviye-
sini artiracag ve onlar1 yonlendirmek yerine daha akilc: kararlar vermelerine yardimer olacag ile

aciklanabilir.

Se¢menlerin se¢im kampanyalar1 hakkinda bilgi arama davranisini degerlendirmek, onlarin si-
yasi ilgi diizeylerine dair ipuglar1 verebilir. Caligmada gen¢ se¢cmenlerin siyasal katilim diizeyi distk,
siyasal ilgilerinin de orta diizeyde oldugu tespit edilse de katilimcilarin yarisina yakininin oy ver-
digi adayin se¢cim kampanyasini takip ettigi; bu orana yakin bir kisminin da oy verdigi adayla birlikte
diger adaylarin se¢im kampanyalarin takip ettigi belirlenmistir. Bu bulgu, se¢im kampanyalarinin
geng se¢cmenlerin aday kararini etkileme tizerindeki sinirls etkisi ile tutarli bir sonug ortaya koymak-
tadir. Ayni zamanda geng se¢menlerin karar alma siireglerinde biligsel hareket etme potansiyeli tagi-

diklarina dair bir gosterge sunmaktadir.

Seg¢menlerin kampanyalar1 en fazla takip ettigi kanallarin sosyal medya platformlar: oldugu, bu-
nunla iligkili olarak en sik kars1 karsiya kaldiklar: ve en fazla etkilendikleri kampanya tiiriiniin de
sosyal medya reklamlar: oldugu tespit edilmistir. Bu etki, cografi bolgelere gore de bir farklilik gos-
termemigstir. Bu bulgu, Z kusag1 se¢gmenlerinin dijital yerli kimligi ile uyusmaktadir. Dolayisiyla geng
segmenlere ulasmak i¢in se¢im kampanyalarinda sosyal medyanin merkezi bir yere sahip olmas: ge-
rektigini dogrulamaktadir (Dimitrova & Bystrom, 2017; Holt vd., 2013; Maarek, 2014, s.14; Ohme,
2019, 5.119).

Se¢menlerin en etkili buldugu kampanya unsurlar1 arasinda ekonomi, ilk sirada yer almaktadr.
Bu sonug, Vavreck (2009)’in 1952-2008 yillar1 arasindaki 15 vakayi inceleyerek ortaya koydugu ve
segimlerin kazanilmasinda belirleyici olan unsurun ekonomi politikalar1 oldugu bulgusu ile tutarl:
bir sonu¢ ortaya koymaktadir. Takip eden diger 6nemli unsurlar miilteci sorunlarina deginilmesi ve
toplumsal degerlerin ele alinmasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Nedenleri iizerinde daha derinlemesine
aragtirma yapilmasi gerekse de bu sonug, tilkenin sosyo-ekonomik durumu ve politik giindemiyle
yakindan iligkili gibi gériinmektedir. Dolayisiyla gen¢ segmenlere yonelik olarak yapilandirilan se-
¢im kampanyalarin sicak giindemden uzaklasmamasi ve onlarin degerlerine hitap etmesi faydali ola-

caktir.

Siyasal iletisimin ve se¢im kampanyalarinin bir unsuru olan siyasal reklamlar, secmenler {ize-
rinde gesitli etkiler birakabilmektedir. Onceki aragtirmalar, siyasal reklamlarin adaylara yonelik duy-

gusal iliskiyi besleyebilecegini (Atkin & Heald, 1976), se¢menlerin partizan yapisini degistirerek
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secim sonuglarini etkileyebilecegini (Spenkuch & Toniatti, 2018) ve se¢gmenlerin tercihini pekistire-
bilecegini, fakat kendi basina se¢menleri etkilemesinin zor oldugunu géstermektedir (McNair, 2011,
§5.33-34). Segim kampanyalar1 agisindan 6nem arz eden siyasal reklamlarin bu yondeki etkilerini be-
lirlemek 6nemli olsa da bu arastirmanin kapsaminin yeterince genis olmasi dolayisiyla siyasal rek-
lamlarin Z kusag1 segmen davraniglarini nasil etkilediginin tespiti baska bir ¢aligmaya birakilmus;
bunun yerine segmenlerin en etkili buldugu siyasal reklam tiiriinii belirlemeye odaklanilmistir. Bul-
gular, Z kusagi segmenleri tarafindan se¢im kampanyalarinda yer alan en etkili siyasal reklamla-
rin sirastyla pozitif reklamlar, normatif reklamlar ve karsilastirmali reklamlar oldugunu géstermis-
tir. Negatif reklamlar ile partizan reklamlar ise 6nemli bir etki yaratamamustir. Gergeklestirilen bir
aragtirma negatif reklamlarin akilda kalici oldugunu fakat hem hedeflenen kisiye hem de saldirgana
verilen destegi azalttigini ortaya koymustur (Lau, Sigelman & Brown Rovner, 2007). Ayrica bu rek-
lamlarin siyasal katilimi diistirerek anti-demokratik tehdit olusturabilecegi belirtilmektedir (Ansola-
behere & Iyengar, 1995; akt. McNair, 2011). Elde edilen bulgular bu sonucu desteklemekte ve segim
kampanyalarindaki negatif vurgularin Z kusagi se¢gmenleri i¢in itici bir unsur olmaktan 6teye gide-

meyecegine dair sinyaller vermektedir.

Bu aragtirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi Tiirkiyede yiiriitiilen se¢im kampanyalarini basari-
siz olarak degerlendirmistir. Bu sonug, ilk kez oy kullanan acemi Z kusag: segmenleri i¢in de ayni ol-
mugstur. Kampanyalar her ne kadar basarisiz olarak degerlendirilse de segmenler, se¢im kampanyala-
rinin gerekli oldugu yoniinde kanaat belirtmistir. Fakat kampanyalar icin harcanan biitgeler biiyiik bir
¢ogunluk tarafindan gereksiz bulunmustur. Bu bulguya gore partiler ve adaylarin segmenlerin biyiik
bir ¢cogunlugunu olusturan Z kusagina ulagmak i¢in daha ekonomik olarak biit¢elendirilmis ve daha iyi
stratejilerle planlamis kampanyalarla rekabette bulunmay: dikkate almasi gerektigi sonucuna varilsa da
aragtirmalar, diger kogullar esit oldugunda kampanyas i¢cin daha fazla biit¢e ayiran adayimn daha fazla oy
aldigini gostermektedir (Jacobson, 2015, 5.36). Bu etkinin nasil islediginin ve Z kusag1 secmenleri i¢in

de ayn1 olup olmadiginin ortaya konulmasi i¢in yeni aragtirmalar gerekmektedir.

Sonug olarak, se¢im kampanyalarinin etkisine dair dnceki meta-analiz sonuglariyla tutarli olacak
sekilde (Kalla & Broockman, 2017), se¢im kampanyalarinin Z kusaginin siyasal katilimi, oy verme
yaklasimi ve aday tercihi {izerinde minimal bir etkisinin bulundugu tespit edilmis; politik okurya-
zarlik seviyeleri arttik¢a se¢im kampanyalarini dikkate alma egilimlerinin arttig1 gortilmiis; sosyal
medya araglarini kullanan, pozitif, normatif ve karsilastirmali yaklagimlar: igeren reklamlari 6ne ¢1-
karan ve iilke giindemindeki sorunlara ¢6ziim sunan yaklasimlar: igeren kampanyalarin geng seg-

menlerin destegini almak i¢in faydali bir kombinasyon ortaya koydugu anlagiimistir.

5. Oneriler

4 yil sonra, Z Kusaginin son temsilcileri de segmen statiisii kazanmis olacaktir. Dolayisiyla bul-
gularin gecerliligini kuvvetlendireceginden, bu ¢alismanin 2000-2009 yillar: arasinda dogan tiim Z

kusag1 segmenlerini kapsayacak sekilde benzer kosullarda tekrarlanmasi ve elde edilen bulgularin
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karsilagtirilmasi tavsiye edilir. Arastirma, iiniversite 6grenimi gérmekte olan Z kusag segmenleri ile
yuritilmustiir; benzer bir arastirmanin niversite 6grenimi gérmeyen se¢menleri 6rneklem alarak

gerceklestirilmesi tavsiye edilir.

Bu caligma, se¢cim kampanyalarinin siyasal katilim tizerindeki etkilerine dair bir sonug elde etse
de hangi tiir se¢cim kampanyalarimin ne tiir siyasi katilim bicimleri {izerinde etkili oldugunun daha

detayl sekilde arastirilmasinda yarar bulunmaktadir.

Aragtirmada, siyasal reklamlarin Z kusag tizerinde biraktig1 etkinin analiz edilmemesi ve secmen-
lerin en etkili buldugu siyasal reklam tiiriinii belirlemeye odaklanilmasi dolayisiyla reklamlarin geng

se¢menleri nasil etkiledigi yoniinde daha detayli arastirmalarin ortaya konulmasi faydal olacaktir.

Aragtirmada katilimcilar, sosyal istenirlik egiliminde bulunmus olabilir. Bu riski azaltabilmek
i¢in arastirmaya katilim gonillillik esasina dayandirilmis, katilmeilarin kimlik bilgileri istenme-

mis, karmagik ya da yanlis yorumlanabilecek sorular yerine agik ve anlasilir ifadeler kullanilmigtir.

Etik Kurul Onay1

Bu makalenin saha ¢aligmasi, Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 18
Nisan 2024 tarih ve 2024/5 nolu toplantisinda alinan 15 sira sayil Etik Kurul izni ile onaylanmustur.
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THE EFFECT OF ELECTION CAMPAIGNS ON GENERATION
Z VOTERS POLITICAL PARTICIPATION, VOTING BEHAVIOR
AND CANDIDATE PREFERENCE: 2024 TURKEY LOCAL
ELECTIONS"
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This research focus on the impact of election campaigns on Generation Z, aiming to contribute to
the existing literature in this field. Most similar studies conducted in Turkey concerning Generation
Z are related to their voting behavior, factors influencing their political participation, promotional
activities in political marketing, the influence of social media on their voter behavior, and factors
affecting their voting behavior. In addition to these studies, recent works with similar focuses
provide insights into the impact of political communication strategies and election campaigns on
other generations in Turkey. However, there is a lack of sufficient research focusing specifically on
Generation Z voters who have been in the electorate for the past 6 years. Unlike others, this research
aims to comprehensively and contemporarily explore how Generation Z voters, who are relatively
less experienced in electoral matters compared to other generational cohorts and have been subject
to fewer studies on voting behavior, are influenced by election campaigns. It examines this influence

by considering voters’ political literacy, forms of political participation, and approaches to voting.

The research is guided by a series of interconnected questions; firstly, it has been asked how
election campaigns affect the voting behavior of Generation Z voters. More specifically, the focus has
been on how election campaigns influence the political participation, voting behavior, and candidate
preferences of Generation Z voters. Subsequently, there was an inquiry into whether there is a
relationship between voters’ political literacy and their susceptibility to election campaigns. Lastly,
Generation Z voters were asked which election campaigns they found most influential. In addition
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to these primary questions, a series of specific questions were added to comprehensively determine

the impact of election campaigns.

The universe of the research consists of voters born in Turkey, who are Turkish citizens and
belong to Generation Z, born in 2000 or later. The sample of the research comprises 700 voluntary
participants (73% females and 27% males) who are currently in the electorate as of March 31, 2024,

representing the universe with a confidence level of 99% and a margin of error of 0.05.

The data for the research were obtained using a survey form consisting of five sections. The
survey was conducted face-to-face and online from April 30 to May 13, 2024. The first section of
the survey was structured to determine the demographic characteristics of the voters. The second
section included questions aimed at determining the effects of election campaigns. The third section
utilized the “Voting Approaches Scale” (Cronbach’s a=,665; M =2.85; SD =0.47) to measure voters’
voting attitudes. In the fourth section, the “Political Participation Subscale” of the “Democratic
Participation Scale” (Cronbach’s a=,916; M =2.25; SD=0.56) was used to explore the relationship
between impact of election campaigns and various forms of political participation among voters.
Finally, employed the “Political Literacy Scale” (Cronbach’s a=,919; M =3.99; SD =0.57) to measure
voters’ political expertise, political knowledge, political awareness, political interest, and political

participation capabilities.

The research is structured within the context of two main methods: the correlational research
design and the exploratory approach. Descriptive statistics were employed to identify election
campaigns perceived as effective by participants, while parametric tests were used to examine
relationships between variables. Ordinary Least Squares (OLS) regression models were utilized to
test the effects of election campaigns on political participation, voting tendencies, and candidate
preferences. A total of 5 multiple regression analyses, each with different dependent and independent

variables, and 12 simple linear regression analyses were conducted across the models.

The study has reached four main conclusions. Firstly, it was found that Generation Z voters have
a low level of political participation and are less persuadable to engage in political participation
through election campaigns; however, those who express their thoughts and participate in rallies can
be encouraged to participate politically through campaigns, albeit with low effectiveness. Secondly,
election campaigns have minimal impact on voters” voting behavior; voters with both sociological
and rational voting approaches are less likely but still possibly persuaded to vote through campaign
efforts, with a low rate (5.9%) observed in persuading non-intending voters to vote. Thirdly, it was
determined that election campaigns have a limited effect on directing voters’ candidate preferences
and candidate indecision. Campaigns were effective in influencing the party/candidate preference
of 5% of participants and could slightly influence candidate preferences among voters with different
voting approaches; hence, both sociological and rational voting approach voters can determine their
candidate preference and reduce candidate indecision through the influence of election campaigns.

Campaigns may not be perceived as highly effective by young voters, but emphasizing a candidate’s
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personal qualifications along with their values appears crucial for undecided voters who consider
campaigns. 41.1% of participants indicated finding this aspect influential. Fourthly, the analysis
examined the extent to which political literacy shapes the impact of election campaigns. Evaluating
according to political literacy sub-dimensions, it was found that voters interested in politics and
those engaged in political participation are more likely to turn to political participation through
election campaigns. When evaluated by levels of political literacy, it was concluded that voters with
higher levels of literacy are more likely to turn to political participation through election campaigns,
and campaigns have a significant impact on candidate indecision.

It has been found that the social media platforms are the channels most followed by voters
for campaigns, and accordingly, the campaign type they most frequently encounter and are most
influenced by is social media advertisements. This influence did not vary significantly across
geographical regions. Among the campaign elements considered most effective by voters, the
economy ranks first. Other significant elements include addressing refugee issues and addressing
societal values. For Generation Z voters, the most effective political advertisements in election
campaigns are positive ads, normative ads, and comparative ads, in that order. Negative ads and

partisan ads have not had a significant impact.

More than half of the participants in this study evaluated the election campaigns conducted in
Turkey as unsuccessful. This finding was consistent even among first-time voters from the novice
Generation Z electorate. Despite perceiving campaigns as unsuccessful, voters expressed the opinion
that campaigns are necessary. However, the budgets allocated to campaigns were deemed unnecessary

by a significant majority.

In summary, it was found that election campaigns have a minimal impact on Generation Z’s
political participation, voting behavior, and candidate preferences. As levels of political literacy
increase, there is a corresponding increase in the tendency to consider election campaigns. Campaigns
that utilize social media platforms and emphasize positive, normative, and comparative approaches,
while also addressing national issues, have been identified as an effective combination to garner

support from young voters.
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