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0z

Sosyal medya; gengler arasinda, yurttasg katilimi ile medya kullanimi arasindaki iliskinin odak noktasini
olusturmaktadir. Gengler artik sosyal medya platformlari sayesinde dusuncelerini paylasabilir, politikay
tartisabilir, kendileri igin énemli olan nedenler etrafinda birlesebilir ve her seyden énce biz de variz
diyebilirler. Ozellikle geng nesiller arasinda siyasi ilgi ve katilim motivasyonunun eksikligi konusundaki
endiselerin arttigi bir zamanda sosyal medyanin nemi daha da belirgin olmaya baglamistir. internet ve
sosyal medya platformlari, segmenleri, kendileriyle uyumlu parti ya da adaylar hakkinda daha fazla bilgi
arayigl icerisine girme ve politik katilim sergileme noktasinda cesaretlendirmektedir. Nicel arastirma
yénteminin kullanildigi bu arastirmada; Universite égrencilerinin 31 Mart 2024 Yerel Segimlerinde,
se¢men-aday uyumu ile politik tutumlarinin, sosyal medyadaki katilim davraniglari Gzerindeki etkinligi
mercek altina alinmigtir. Calismanin verileri, 400 Universite 6grencisi geng segmenden anket teknigiyle
toplanmistir. Arastirma sonucunda se¢men-aday uyumu élcegindeki alt boyutlarin sosyal medyada
politik katihm davranigi tzerinde, pozitif anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Parti bagliigi ile siyasal
kampanya ve konulara ilgi duzeyi arttikga, sosyal medyadaki politik katihm duazeyinde bir artig
yasanmaktadir (8= ,506; p< ,01). Bu aragtirmanin, ulastigi sonug itibariyle 31 Mart 2024 Yerel Secimleri
oérneginde se¢men—aday uyumu ve politik tutumlarin sosyal medyada politik katiim Gzerindeki etkisini
analiz ederek literatirdeki bu boslugu dolduracadi ve siyasal iletisim alanina katki saglayacagi
dusunulmektedir.
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ABSTRACT

Social media is at the center of the relationship between civic participation and media use among young
people. Thanks to social media platforms, young people can now share their thoughts, discuss politics
and unite around causes that are important to them, and above all, say that we exist. At a time when
there is growing concern about the lack of political interest and motivation to participate, especially
among the younger generations, the importance of social media has become even more evident. The
internet and social media platforms encourage voters to seek more information about the parties or
candidates that align with them and to engage politically. In this study, in which quantitative research
method is used, the effectiveness of voter-candidate compatibility and political attitudes of university
students on their participation behaviors on social media in the Local Elections of March 31, 2024 is
examined. The data of the study was collected from 400 university student young voters through a survey
technique. As a result of the research, it was determined that the sub-dimensions of voter-candidate
congruence have a positive significant effect on political participation on social media. As the level of
party loyalty and interest in political campaigns and issues increases, there is an increase in the level of
political participation on social media (= ,506; p< ,01). It is anticipated that this study will fill a gap in the
literature and contribute to the field of political communication by analyzing the impact of voter-
candidate alignment and political attitudes on political participation on social media, using the March
31, 2024 Local Elections as a case study.

Keywords: Social Media, Political Participation, Voter-Candidate Congruence, Political Attitudes, Young
Voters
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1. Girig

Politik katilim demokratik tlkelerde hayati 6neme sahiptir. Ciinki insanlarin se¢ilmis temsilcilerini
sorumlu tutmalarini ve tilkelerinin nasil yonetilecegi konusunda bir rol oynamalarini saglar. Geleneksel
olarak politik katilim oy verme, siyasi partilere katilma, siyasi mitinglere katilma ve segcilmis yetkililerle
iletisime ge¢me bi¢iminde karsimiza ¢tkmaktadir. Ancak son zamanlarda, geleneksel politik katidlim
bicimleri bir¢ok tlkede, 6zellikle gengler arasinda daha az popiiler hale gelmistir. Bu egilim, siyasi
kurumlara gtiven eksikligi, siyasi partilere karst alaycilik ve siyasi stirecten kopma hissi gibi bir dizi
faktorle aciklanmistir (Ahmed vd., 2025; Cakir, 2020; Katilmis, 2024; Ozkiliket, 2026; Winsvold vd.,
2023). Bu baglamda, sosyal medya, gengler arasinda politik katilimi etkinlestirmek ve onlart harekete
gecmeye tesvik etmek icin, yeni ve yenilikgi bir arag olarak 6n plana ¢cikmaktadir. Sosyal medya platfornlar,
genglerin aym fikirlere sabip kisilerle iletisim kurmasima ve siyasi konulardaki goviislerini paylasmasina olanak
tanimstrr. Ayrica, genglerin kamusal tartismalara katilmalari ve gortslerini ifade etmeleri icin platformlar
saglamistir. Dahast, sosyal medyanin politik katilima yonelik geleneksel engelleri ortadan kaldirma
potansiyeli vardir (Alodat vd., 2023). Bu haliyle sosyal medyanin siyasetteki birincil avantaji, artan siyasi
katilima ve toplum katilimina katkisidir (Sianturi, 2024, s. 1245). Etkilesimli bir yapinin olugsmasina izin
veren sosyal medya platformlarinin temel unsurlary; (a) insanlarin kendilerini ifade etmeleri ve kendi
kimliklerini yaratmalart i¢in bir alan saglama (bu, politik ifadeyi de igerebilir) ve (b) insanlari yeni sosyal
gruplarla tanistirma ve aynt anda bir¢ok grup ve bireyle baglantilarint siirdiirme yetenekleridir (Gil de
Zufiga vd., 2014: 627).

Yeni teknolojiler, gencler arasinda vatandas katilimi ile medya kullanimi arasindaki iligkinin
tartistimasinda odak noktast olmustur. Geng neslin internete ve onun riinlerine, 6zellikle de sosyal
medyaya olan giiveni, teknolojiyi yogunlukla kullanan genglerin sayisinin artmasiyla birlikte cogalmustir
ve gelecekteki demokrasi i¢in ¢ikarimi dikkate degerdir. Bu konu hakkindaki literatiir, genellikle sosyal
medya kullanimi ile katilim arasinda pozitif korelasyonlar oldugunu géstermektedir (Alodat vd., 2023;
Bal ve Delal, 2019; Balct vd., 2013; Balct ve Saritas, 2015; Balct ve Akar, 2020; Boulianne, 2015;
Boulianne, 2017; Chan ve Guo, 2017; Hyder, 2024; Kurniawan vd., 2024; Theocharis vd., 2023;
Velasquez ve Rojas, 2017; Yamamoto vd., 2015; Zhu vd., 2019). Bu iliski arkasindaki olast
gerekeelerden biri, sosyal medyanin yerlesik, benzersiz ag olusturma ve karsilikli iletisim islevleri
aractligiyla katilimi harekete gecirmesidir (Moon & Bai, 2020: 459). Sunu da ifade etmek gerekir ki;
muhtemelen se¢gmenlerin cogunlugu siyasi partiler/ adaylar ve performanslart hakkinda tam olarak bilgi
sahibi degildir, ¢linki her bir yarisan parti hakkinda bilgi toplamak segmenler i¢in maliyetli oldugu kadar
zaman alicadir (Kim, 2009: 52). Bu nedenlerden dolay1 sosyal medya, segmenler kendileriyle nymmlu parti ya
da adaylar bakkinda dabha fazla bilgi - arayisi icerisine  girme ve politik  katilun  sergileme  noktasinda

cesaretlendirmefktedir.

Ote yandan, calismanin bagimsiz degiskenini olusturan politik uyum, Tirk siyaset bilimi

cevrelerinde olduke¢a g6z ardi edilen bir konu olup, akademik ¢alismalarda sinirlt dizeyde ele alinmistir.
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Literatiir, tanimlayict bulgular saglayan termometre calismalariyla sinithdir ve mevcut agiklamalar,
saytlarin ardindaki iligkileri ¢6zmede basarisizdir. Konuyu arastiran yalnizca sinurlt sayida akademik
calisma séz konusudur (Inan, 2021: 272). Bunun yaninda secmenlerin politik katilim davranislarini
etkileyen faktorler hakkinda bilgi sahibi olmak, siyasi aktorlerin @ mevcut destekgilerini
guclendirmelerine, kararsiz segmenleri ikna etmelerine, 6nemli konulara Oncelik vermelerine ve
se¢menlerin degisen istek ve ihtiyaglartyla uyumlu uzun vadeli stratejiler gelistirmelerine olanak
tantyacaktir (Armutcu, 2023: 161).

Mevcut literatire katki saglayacagi dusinilerek tasarlanan bu arastirma; 31 Mart 2024 Yerel
Secimleri gibi tilkemizde yapilan son sec¢imler sirasinda tiniversite 6grencilerinin segmen-aday uyumlari
ve politik tutumlarinin, sosyal medyada politik katiim tzerindeki etkilerini ortaya koymay1
amagclamaktadir. Literatirde sosyal medyanin politik katihm tzerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida
calisma bulunmasina ragmen, se¢menlerin adaylarla kurdugu se¢gmen—aday uyumu algist ile bireylerin
politik tutumlarinin sosyal medyada politik katilim tizerindeki etkisini birlikte ele alan ¢alismalarin sinirlt
oldugu goriilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de yerel segimler baglaminda bu iliskileri ampirik olarak
inceleyen arastirmalar oldukc¢a azdir. Calisma, Universite 6grencileri gibi toplumun gen¢ ve dinamik,
sosyal medya kullanim yetenegi daha fazla olan grubu tizerinde yuritilmistiir. Gengler sosyal medya
platformlarini en stk kullananlar arasindadir ve politik katilim eylemleri i¢in sosyal paylasim sitelerini

kullanma olasiliklart daha yiiksek goriinmektedir (Waeterloos vd., 2021).

2. Kavramsal Cergeve

Bu boélimde, uyum teorisi, se¢gmen-aday uyumu ve sosyal medyada politik katilim konulart hem

kavramsal tanimlama hem de yapilan arastirma bulgulart ekseninde tartistimaktadir.

2.1. Uyum Teorisi

Uyum Teorisi (Sirgy, 1982; Sirgy, 1985; Sirgy, 19806) ilk olarak titketici davranist ve pazarlama
literatirinde ortaya atilmis bir yaklasimdir. Uyum Teortisi, bireylerin prototipleri ile baskalarina iliskin
algilart arasindaki uyumun, 6zellikle takipci iliskilerinde ve sosyal etkilesimlerdeki davranislarini ve
sonuclarint nasil etkiledigine odaklanan bir teori olarak tanimlanmaktadir (www.sciencedirect.com).
Diger bir ifadeyle teori; bir kisi, bir nesneyi veya olguyu kendi sahip oldugu seylerle tutarli olarak
algiladiginda, nesneye karst olumlu tutumlara sahip olma olasiliginin daha yitksek oldugunu aciklar. Bu
olgu, bir kisinin kendi gorisleri ile bir nesne arasindaki uyumsuzlugun azalmast nedeniyle olusur (Lee
ve Jeong, 2014, s. 50). Burada bilissel uyumsuzlugun gelisimini en aza indirmek icin de tiiketicilerin,
mevcut inanglanyla tutarll oldugunu algiadiklari bir nesneye karst olumlu bir tutum sergileme
egiliminde olacaklari varsayilmaktadir (Islam vd., 2018: 25). Sosyal psikoloji arastirmacilart (yani,
Osgood ve Tannenbaum, 1955), benzerlik etkilerinin sonuglarinin, iliski kalitesi (olumlu iligki) ve
olumlu sonuglar (memnuniyet ve duygusal baghlik) ile kanitlandigint ileri siirerler (akt., Lee ve Jeong,
2014: 50).
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Teori, marka imajt ile tiketicinin 6z-kavrami arasindaki daha biytik uyumun, musteri sadakati,
marka gtiveni, olumlu agizdan agza iletisim vb. gibi titketim davranisini ve davranigsal sonuglart olumlu
yonde etkiledigini 6ne stirmektedir (Sirgy, 2019: 2; Sop, 2020). Bu yaklasima goére, iki inang ne kadar
uyumluysa (yani tutarliysa), bireyin o nesneye (6rnegin belirli bir marka, tirtin, olay) olan tercihinin o
kadar fazla olabilecegi dustnilmektedir. Cinki sembolik nitelikleri, bireyin mevcut algisint
dogrulamaya ve gliclendirmeye hizmet etmektedir. Uyumluluk teorisi, her iki tarafin (yani musteri ve
marka) birbirlerine karsi sahip oldugu algilart hesaba katarak farkli etkilesimlere uygulanabilir.
Uyumluluk teorisi perspektifini benimseyerek tiiketicilerin olumlu deneyimler yasadiklari farkli kisi veya

markalara karst olumlu davranislar sergilemeleri beklenir (Islam vd., 2018: 25).

Bu baglamda, Kisisel Uyum Teorisi titketicilerin kendi benlik kavramlarina benzer bir imaja sahip
oldugunu disundikleri Grunleri/markalari tercih etme egiliminde olduklarini, ¢linkt satin aldiklart
urtinleri/markalar kendi benliklerinin bir ifadesi olarak goérdiklerini ileri sirmektedir (Graeff, 1996;
Sirgy, 1985). Uyumun bu farklt yonleri, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinde de desteklenmektedir.
Kullanim ve Doyumlar Teorisine gore, insanlar medyay1 ihtiyaglarint karsilamak icin kullanirlar. Bu
ihtiyaglar (1) icerik odakli (medya tarafindan iletilen bilgi), (2) iliski odakls (etkilesim) ve (3) benlik odakli
(bireysel ihtiyaglar) alan olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Lee ve Jeong, 2014: 50).

Her ne kadar bu kavram, 6ncelikle pazarlama alaninda ortaya atilmis olsa bile zaman igerisinde
siyaset alaninda da yansimasi gorilmustir (Jamwal vd., 2024). Cinki partilerle bag kuran se¢men
sayisindaki azalma, bununla iligkili olarak kararsiz se¢gmenlerin sayisinda yasanan artis, partilerin benzer
vaatlerle segmen karsisina ¢itkmasi, siyasetin kisisellesmeye baslamasi, teknolojinin etkisiyle kampanya
uygulamalarindaki donistimle birlikte artik siyasal adaylar, bir marka olarak se¢mene sunulmaktadir
(Balc1, 2003: 144; Pedrazzani ve Segatti, 2022; Uztug, 1999: 14). Arastirmalar, se¢menlerin adaylari nasil
algiladiklarinin, oy tercihlerinde belirleyici bir faktér oldugunun (Gullipunar, 2013; Velasco vd., 2023:
14); adayin sunumunu, adayin durdugu platformlari ve tanitilan imaji igeren genel aday paketinin, siyasi
pazarlamada artan 6nemine vurgu yapmaktadir (Balct vd., 2020; Bekiroglu ve Bal, 2014; Damlapinar
ve Balci, 2014; Devran, 2004; Nik vd., 2020: 1034; Yildiz, 2002). Se¢menler ve 6zellikle de kararsiz
se¢menler, siyasal tercihlerini olusturmadan Once, bilgiye ihtiya¢ duyduklarindan, siyasal parti ve
adaylar, segmenleri yonlendirmek icin etkili kampanya stratejilerine sahip olmaldirlar. Parti ve adaylar,
ikna etmek ve cezbetmek icin hizmetlerini ve projelerini tanitmak tzere hem geleneksel hem de yeni
medyadan yogun bir sekilde yararlanirlar. Ozellikle gen¢ secmenlerin internet ve sosyal medya
ortamlarinda daha fazla yer almalari, onlarin internet ve sosyal medyanin etkisiyle politik tutumlarinin
gelismesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, miusterilerin (siyasi anlamda se¢gmenlerin) olumlu
internet ve sosyal medya deneyimlerinin, 6z imaj kavramlarini, kanal tutarliligini ve tutarlt degerlerini

yansittigina ve olumlu tepkilerine yol actigina inanilmaktadir (Lee ve Jeong, 2014: 50).
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2.2. Se¢gmen-Aday Uyumu

Uyum, temsil i¢in temel bir terimdir. Siyasiler ile se¢men arasindaki bir uyumu temsil eder. Teorik
tartismalar, se¢menlerin kendi fikirlerine en yakin fikirleri benimseyen temsilcilere oy verme egiliminde
olduklarint 6ne stirer. Uyum literatiirti incelendiginde (Costello vd., 2020; Guzman vd., 2015; Jamwal
vd., 2024; Muis ve Immerzeel, 2017), farkli arastrmalarin, secmenlerin farkll siyasi adaylarla olan
uyumuna odaklanmistir. Bir arastirma dizisi se¢cmenler ile yasa koyucular arasindaki iletisime
odaklanmis, baska bir dizi ¢alisma segmenler ile hiikimetler arasindaki uyumu incelemis ve tgtincii bir
calisma grubu segmenler ile partiler arasindaki uyuma bakmustir (akt., Inan, 2021: 273). Jamwal ve
arkadaslar1 (2024), segmen- aday uyumunu 3 kategoride degerlendirmektedir. Bunlar, (1) 6z imaj
uyumu, (2) se¢men-aday deger uyumu ve (3) ideolojik uyum.

Oz imaj uyumu teorisi, oy verme kararlarinda rol oynayan bilissel siireclere odaklanarak; secmen
ve aday kisiligi, segmenin kisisel ve dini degerleri gibi ¢esitli temel degiskenleri belirler ve bunlarin aday
imajinin degerlendirilmesinde etkili oldugunu varsayar (Nik vd., 2020: 1045). Literatiir incelendiginde
Oz Imajin dért farklt yapya sahip oldugu dikkat cekmektedir. Bunlar; (a) Gergek Oz Imaji, (b) Ideal
Oz Imajy, (c) Gergek Sosyal Oz Imaji ve (d) Ideal Sosyal Oz Imaji. Gergek 6z imaj yapist, bir bireyin
kendisini nasil algiladigiyla ilgilenirken; ideal 6z imaj yapisi, bir bireyin nasi algilanmak istedigiyle
ilgilenir. Gergek sosyal 6z imaj, bir bireyin bagkalarinin kendisi hakkinda ne diisiindiigtine dair algilarini
6n plana cikarirken; Ideal sosyal 6z imaj, kisinin baskalarinin kendisi hakkinda nasil diisiinmesi
gerektigine odaklanmaktadir (Sirgy, 1982; Sirgy, 1985; Sirgy, 2000: 127-128).

Bilissel psikoloji ve siyaset bilimi literatiirii, insanlarin karar almay1 basitlestirmek icin miimkiin
oldugunda, kisayollar olusturdugunu dogrulamistir. Arastirmalar, tiketicilerin karmagik sorunlarla
karsilastiklarinda basitlestirici stratejiler benimsedigini géstermistir. Bu baglamda, se¢menlerin bir aday1
imajt ve kisisel 6zelliklerine gore degerlendirirken kullandiklart siyasi karar verme kisayollari, oylarin
nasil kullanacaklarina karar vermelerine yardimct olur. Bir politik pazarlama ortaminda 6z-imaj,
se¢menlerin bir siyasi adayi, aday ile se¢menin kendi Ozellikleri arasindaki uyuma dayanarak
degerlendirirken gecirdikleri stire¢ olarak anlasilmaktadir (Guzman vd., 2015: 177). Segmenlerin 6z-
kavramu ile adayin marka kisiligi arasindaki uyumun, segmen davranigini hayati derecede etkileyebilecegi
savunulmaktadir. Ornegin bir aday, ézgiinliik ve diiriistliige deger veren segmenleri hedeflemek igin,
sosyal medyada kendisini "duriist" olarak yansitabilir. Bu 6zelliklerle uyumlu génderiler ve videolar
paylasabilir; sonug olarak, belirfli bir marka kisiligini iletebilir. Bu tir stratejik marka kisiligi
yansitmasinin, séz konusu Ozelliklerle 6zdeslesen se¢cmenlerden destek tesvik ederek, se¢cmen

davranisini biytk 6lciide etkileyebilir (Alhaimer, 2023).

Ikinci olarak Deger Uyumu, bir miisteri (siyasi manada secmen) ile bir nesne (6rnegin bir marka
veya etkinlik) arasindaki deger benzerligi diizeyini yansitir. Bu haliyle insanlar, kisisel degerlerini
yansitan veya dogrulayan nesnelere olumlu yanit verme egilimindedir (Lee ve Jeong, 2014). Jamwal ve
arkadaslarinin (2024: 330) ulastig1 bulgular se¢men- parti markasi deger uyumunun, insanlarin kendi

Facebook profillerinde politik olarak etkilesime girmelerini tesvik etmede 6nemli bir rol oynadigin
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ortaya koymaktadir. Bu, buytk olcude, insanlarin deger uyumu yasadiklarinda etkilesim yanlist

davranislarda bulunduklarini géstermektedir.

Bir bagka noktada yapilan arastirmalar ideolojik uyumun da bir bireyin Facebook'taki etkilesimini
olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Burada, bir siyasi markayla ideolojik uyumsuzlugu olan
kisilerin o siyasi markaya karst nefret gelistirdigini; dolaystyla, bunu Facebook'ta paylasma
olasiliklarinin daha yiliksek oldugunu; aslinda, genel olarak sosyal medya platformlarinda paylagsma
olasiliklarinin arttigini sdylemek mimkindir. Aynt durum, segmenlerin ideolojik standartlarina kiyasla
partilerin istikrarsiz ve dalgali siyasi davranislart durumunda daha da yogunlasabilir. Bu tiir davraniglar
partinin kendisinde, politikalarinda, liderinde, sorunlarinda ve se¢gmen odaklt hizmet sunumunda
gorilebilir. Ayrica, bir siyasi marka hangi ideolojiyi takip ederse etsin, benzer bakis acisina sahip
bireylerin o partiyi digetlerinden daha sik takip etme egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Bu
dogrultuda, siyasi adaylar, hedeflenen ¢ikar gruplaryla tutarlt bir uzlasmayr garantilemek icin siyasi
inang sistemlerinin se¢menlerle belirli bir sekilde rtismesine odaklanmalidir (Banerjee ve Goel, 2020:
100; Jamwal vd., 2024: 330).

Ideolojik uyum agisindan degerlendirildiginde 6zellikle Twitter'in (su an ki adi ile X) etkisi dikkat
cekicidir. Bu sosyal medya platformu, diger bilgi kaynaklarinda bulunmayan birkag 6nemli avantaj
sunmaktadir. Ilk olarak, Twitter secmenler ve siyasi elit icin ayni platformu paylasma konusunda
benzersiz bir firsat sunmaktadir. Fikirlerini bagkalartyla paylagabilir, siyasi mesajlarini iletebilir ve
secmenleri veya temsilcileriyle etkilesime girebilirler. Ikinci olarak, Twitter kullanicilarinin kendilerini
140 (veya 280) karakterde ¢ok o6zl bir sekilde ifade etmelerini gerektirir. Bu nedenle, her kelime
dikkatlice secilit. Karakter sayisindaki sinirlama ve kelime secimine gosterilen izen, ideolojik tutumlarim daba iyi
yansimasim saglamaktadsr. Uctinciisi, Twitter kullanicilart hakkinda temel bilgiler saglar; en 6nemlisi,
kullanicilarin kimleri takip ettigini ve retweet ettigini belgeleyebiliriz. Ote yandan, bir haber medyast
bicimi olarak Twitter, "secici maruz kalma" kavramina tabidir- bireyler "her kullaniciyla aynt yonde
onyargilt" bilgi kaynaklarina maruz kalmayr secetler. Bu noktalarin her ikisi de sosyal medya
kullanicilarinin kendi ideolojiletine benzer ideolojilere sahip kullanicilari takip etme/retweetleme
egiliminde olduklart temel ¢tkarimina sahiptir. Bir kullanici bir partinin aday(lar)inin génderilerini ezici
bir ¢ogunlukla takip ediyorsa veya retweetliyorsa, o kullanicinin o belirli partiyi destekledigi
varsayilabilir (Aydogan vd., 2019: 162).

2.3. Sosyal Medyada Politik Katilim

Politik katilim, “siradan vatandaslarin bazi siyasi sonuglari etkilemeye yonelik davranislari” olarak
tanimlanmaktadir (Brady, 1999: 737). Literatiirde, politik katilim geleneksel ve gelencksel olmayan
katilm olarak iki kategoriye ayrilir. Bir taraftan, geleneksel katilim, yasama, bagkanlk veya yerel
secimlerde oy kullanmak, siyasi partilere tiye olmak, partilere veya adaylara para bagislamak gibi

faaliyetleri kapsar. Diger taraftan, geleneksel olmayan katihm, secimler disinda siyasi sonuglart
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etkilemeyi amaglar (Cinar ve ve Bilbil, 2022: 472). Poltik katilim davranisinin ortaya ¢tkmasinda bircok
faktor bulunmaktadir. S6z konusu etkenler igerisinde sosyal medyanin etkileri bir¢cok arastirmada
(Bachmann ve Gil de Zafiga, 2013; Bal ve Delal, 2019; Balct vd., 2013; Balct ve Saritas, 2015; Balc1 ve
Akar, 2020; Boulianne, 2015; Dimitrova ve Bystrom, 2013; Dimitrova vd., 2014; Effing vd., 2011;
Ektiren, 2024; Gil de Zufiga vd., 2012; Kim ve Khang, 2014; Kim ve Chen, 2016; Knoll vd., 2020,
Theocharis vd., 2023; Toros ve Toros, 2022) ortaya konulmustur.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, siyasal ortam uzerinde derin bir etki yaratmus, kampanyalarin
yurttiilme bi¢imini kékten degistirmis ve secmen davranislarint yeniden sekillendirmistir. Sosyal medya
platformlart adaylara se¢menlerle baglantt kurmalari, mesaj iletmeleri ve marka imajlarini
sekillendirmeleri igin yeni ve dogrudan kanallar saglamakta; politik katilim, s6ylem ve bilgi aligverisi i¢in
yeni yollar olusturarak se¢men davranslarini etkileyebilmektedir (Alhaimer, 2023). Sosyal medya son
derece kisisellestirilmis alanlardir ve sosyal medyanin etkileri, insanlarin bunlart nasil kullandigina baglt
olarak degiskenlik géstermektedir. Insanlar sosyal medyayt yalnizca cevrimdist igerigin online
bicimlerine ulagsmak i¢in degil, bunun yaninda orijinal igerik Gretmek i¢in de tercih ederler, béylece yeni
politik katilim turleri yaratirlar (Gil de Zufiga vd., 2014: 613).

Giinimiizde, internet tabanlt teknolojilerinin gelisimi politik katilimda biytik bir dontisiim ortaya
cikarmistir. Internet ve sosyal medya, politikacilara e-posta yazma, siyasi bir fotograf, belge ya da video
paylasma, siyasi yorumda bulunma, son dakika siyasi gelismeleri takip etme, siyasi bir gruba katilma
veya olusturma, anlik sohbet uygulamasinda bir siyasi konuyu tartisma, siyasi uygulamayi ekleme/silme,
kampanya web sitelerini ziyaret, ¢evrimici para bagislama vb. gibi cesitli ¢cevrimici siyasi faaliyetleri
mumkun kidmaktadir (Gibson vd., 2005). Bu platformlar, politik katilimin maliyetini de distirmus ve

katilimin rekabet alanini bir nebze olsun esitlemeye yardimct olmustur (Quintelier ve Vissers, 2008).

Calismalar, siyasi bilginin politik katilimi olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Bal ve Delal,
2019; Balct vd., 2016; Balct vd., 2019; Valenzuela, 2013; Gil de Zuaniga vd., 2014). Buna gore, daha
genis kisisel aglar icinde iletisimde bulanan kisiler, daha fazla bilgiye sahip olabilir ve dolayistyla siyasi
faaliyetlere katilim gosterme ihtimalleri daha yiiksektir. Daha genis bir ag icinde bulunan farkls kisilerle
konusma olasiliginin artmast nedeniyle, agin boyutu politik katilimla olumlu yénde iliskilidir. Sosyal
medya platformlart kullanicilarin aileleri, arkadaslari, is arkadaslart ve yabancilarla tanismalarint ve
iletisim kurmalarini saglar ve genel olarak onlari gesitli bakis acilarina maruz birakabilir. Ayrica
bireylerin haber ve bilgi paylasmasina ve genis bir ag icinde ¢esitli insanlarla konusmasina izin veritler,
bu da siyasi davranis diizeylerinin artmasina yol agabilir (Kim ve Chen, 2016: 322). Sosyal medyay: daha
sik kullanan bireylerin oy verme, siyasi etkinliklere katilma veya siyasi konulardaki goruslerini ifade etme
gibi siyasi faaliyetlerde bulunma olasiliklari daha yiiksektir. Bu iligki, sosyal medyanin insanlarin siyasi
konulara katilmasint ve bakis acilarini bagkalariyla iletmesini kolaylastirmast nedeniyle mevcut olabilir.
Dabhast, sosyal medya siyasi bilginin daha fazla yayilmasini ve ortak siyasi ¢ikarlara ve amaglara sahip

cevrimici topluluklarin kurulmasini saglayabilir (Alodat vd., 2023).
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Ozellikle sosyal medya platformlarinda benzer bakis agilarina maruz kalmanin, bireylerin politik
katiliminin bir aracist oldugu vurgulanmaktadir. Siyasi olarak benzer kisilerle etkilesimleri kolaylastiran
bloglar gibi sosyal medya platformlarinin, bireylerin 6nceden var olan goruslerini guglendirerek, cesitli
bakis agilarina maruz kalmalarini artiran ve karsiliginda daha asirt tutumlara ve siyasi faaliyet icin daha
gucli motivasyonlara yol agabilmektedir (Kim ve Chen, 2016: 327). Yine farkli sosyal medya
platformlarini kullanan kisilerin, siyasi igerik ve tartismalara daha fazla maruz kaldigi ve bunun da siyasi
faaliyetlere olan ilgilerini ve katilimlarini artirabilecegi anlamina gelmektedir. Bu anlamda siyasi
aktorlerin ve orgutlerin, daha genis bir vatandas yelpazesi olusturmak ve potansiyel olarak politik
katihmi artirmak igin gesitli sosyal medya araglarindan faydalanabilecekleri anlamina gelmektedir
(Alodat vd., 2023).

Sosyal medya, siyasi ifade ve muhalif gorisler icin de ideal bir ortam saglayabilir. Skorick ve
arkadaslar1 (2012) tarafindan yapilan bir arastirma, 2011 Singapur Genel Segimleri baglaminda yari
otoriter bir sistemde sosyal medya kullanimi ile algilanan kisitlamalar arasindaki iliskiyi incelemistir.
Calismanin bulgulari, hitkiimetin geleneksel medyay1 kontrol etmesi durumunda daha fazla sosyal
medya icerigi Gretimi ve titketimi olacagint ve ayrica muhalefet partilerinin web sitelerine ve Facebook
sayfalarina yapilan ziyaretlerin artacagint gostermektedir. Bu iligki genc¢ vatandaglar arasinda daha
guclidur. Sosyal medyanin etkilesimliligi ve goreceli 6zgurlugt, vatandaslart siyasi igerik dretimi,
tiiketimi veya muhalefet partileri hakkinda bilgi edinmek igin sosyal medyayt kullanmaya motive
etmektedir (Getachew ve Beshah, 2019: 487).

Abdu ve digerlerinin (2018: 108-109) yirittiigh ¢alismanin sonuglari, Facebook gibi sosyal ag
kullaniminin, siyasi figtirlerle etkilesimin, algilanan Facebook bilgi kalitesinin ve siyast ilginin genglerin
cevrimdist politik katilimiyla 6nemli 6lgtide iliskili oldugunu géstermektedir. Ozellikle geng secmenler
arasinda Facebook'un popiilaritesi, adaylarin kendilerini tanitmalari, platformlarini ayrintihi olarak ifade
etmeleri ve se¢menlerle temelde farkli yollarla etkilesim kurmalart igin oldukga belirgin bir ortam
saglamistir. Yeni teknolojilerin alternatif fikir ifade etme ve bilgi tuketimi bi¢imlerini kolaylastirdigi g6z
oniine alindiginda, bu teknolojilerin geng yetiskinlerin politik katilimini nasil tesvik ettigi konusunda
daha fazla arastirmaya ihtiyac vardir.

Ote yandan sosyal medya platformlarinin politik katilim {izerinde bir etki yaratmast igin, bir dizi
olasilik gerceklesmelidir: Oncelikle vatandaslar, ilgili gérdiikleri siyasi bilgilere ister kasitlt ister tesadiifi
olarak kendilerini maruz birakmali; mevcut durum ile istenmeyen/istenen gelecek durum arasinda bir
bosluk oldugu sonucuna varmalidirlar. Kullanicilar gelecekteki bir durumu ulastlabilir olarak
gormeliditler; bu da agik bir katilimcr hedefin olusumuna yol agmaktadir. Son olarak, bu hedefi
davranigsal bir durumda diger hedeflere karst harekete gecirmelidirler. Ancak, agik bir katilimet hedef
olusturulmadiginda bile, sosyal medya yine de dusiik ¢aba gerektiren politik katiim bicimlerini
besleyebilmektedir (Kruglanski vd., 2015, akt., Knoll, 2020: 130).
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Yukaridaki teorik tartismalar 1siginda genel bir degerlendirme yapilacak olursa Se¢gmen-aday
uyumu ve siyasi tutumlar, sosyal medyadaki politik katilimin sekillenmesinde o6nemli etkiler
olusturabilmektedir. Se¢menler, degerler, ideoloji veya politika tercihleri agisindan bir siyasi adayla
yuksek diizeyde uyum iginde olduklarini algiladiklarinda, dijital platformlarda icerik paylagsma, yorum
yapma ve destekleme gibi destekleyici davranislarda bulunma olasiliklari artmaktadir. Ayni zamanda,
siyasi ilgi, etkililik ve parti bagliligr gibi bireylerin siyasi tutumlart da bu katilimin yogunlugunu ve
bicimini daha da etkilemektedir. Sosyal medya ortamlari, etkilesimli ve diistik maliyetli ifade firsatlar
sunarak bu dinamikleri giiclendirir ve boylece pasif destekgileri aktif katilimecilara doniistirir. Sonug
olarak, se¢men-aday uyumu ile siyasi tutumlar gibi degiskenler, sosyal medyada politik katilim davranist

tizerinde 6nemli katkilar saglayabilmektedir.

3. Yontem

Nicel Arastirma Yontemini merkeze koyan bu arastirma; iniversite 6grencilerinin 31 Mart 2024
Yerel Secimlerinde se¢men-aday uyumu ile politik tutumlarinin, sosyal medyada politik katilim

davransslart Gzerinde etkili olup olmadigini ortaya koymak igin yiiriitilmustiir.

3.1. Aragtirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmada birden fazla degisken arasindaki etkilesim diizeyini ortaya koyan I/iskisel Tarama
Modeli esas alinmustir (Simsek, 2012). S6z konusu modelde degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek,

bunun yaninda nedensel etkileri ortaya koymak esastir (Fraenkel vd., 2012).

Parti Baghihg

Oz imajUyumu

Segmen-Aday Deger SOSYAL MEDYADA
Uyumu 2 POLITIK KATILIM

Ideolojik Uyum

Politik Kampanya ve
Konulara ilgi

Sekil 1: Arastirma modeli
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Sosyal Medyada Politik Katilim Olgeginin bagimli degiskeni olusturdugu modelde, Segmen- Aday
Uyumu alt boyutlart (Oz Imaj Uyumu, Se¢men-Aday Deger Uyumu, Ideolojik Uyum) ile politik
tutumlar (parti baghlgl, politik kampanya ve konulara ilgi) bagimsiz degisken olarak yer almistir.
Dolayisiyla bu arastirma; sosyal medyada politik katiim davranist tizerinde, se¢gmen-aday uyumu ile
politik tutumlarin etkisini ortaya koymak amaciyla yurttilmustir. Bu amag¢ dogrultusunda, asagidaki
hipotezler test edilmistir:

Hipotez 1: Oz imaj uyumunun sosyal medyada politik katilim diizeyi tizerindeki etkisi pozitif ve

anlamlidir.

Hipotez 2: Segmen-aday deger uyumunun sosyal medyada politik katiim diizeyi tizerinde pozitif
anlamlt etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3: 1deolojik uyumunun sosyal medyada politik katilim diizeyi tizerindeki etkisi pozitif ve

anlamlidir.

Hipotez 4: Parti baghliginin sosyal medyada politik katilim diizeyi tizerinde pozitif anlamli etkisi

s0z konusudur.

Hipotez 5: Politik kampanya ve konulara ilgi diizeyinin sosyal medyada politik katilim diizeyi

tzerinde pozitif anlamh etkisi bulunmaktadir.

3.2. Aragtirma Grubu

Arastirmanin evrenini; 2023-2024 Egitim-Ogretim Yilt Bahar Déneminde Selguk Universitesinde
egitim goren 67.788 dgrenci olusturmaktadir (YOK Atlas, 2023). Arastirmada genglere odaklanmak
istememizin cesitli nedenleri var. Birincisi, Internet ve sosyal medya platformlarinin bu grup tizerindeki
etkisinin cok daha fazla oldugu agiktir. Ikincisi, ergenler ve genc heniiz yerlesik siyasi aliskanliklar
gelistirmemistir ve bu nedenle yeni deneyimlerden etkilenmeye ¢ok daha aciktirlar (Quintelier ve
Vissers, 2008: 412). Sosyal medya, gengler arasinda vatandas katilimi ve medya kullanimi arasindaki
iliskinin tarttstlmasinda odak noktayr olusturmaktadir. Gengler artik sosyal medya platformlar
sayesinde diistincelerini paylasabilir, siyaseti tartisabilir ve kendileri i¢in 6nemli olan nedenler etrafinda
birlesebilirler. Ayrica sosyal medya, benzer ilgi alanlari ve sorunlar etrafinda genglerden olusan gruplar
olusturmayt kolaylastirmistir (Alodat, 2023). Ozellikle geng nesiller arasinda siyasi ilgi ve katilim
motivasyonunun eksikligi konusunda endise duyulan bir ¢agda sosyal medyanin 6nemi daha da artmaya
baslamustir. Ilginctir ki, sosyal medyay1 en cok kullananlar ve sosyal medyanin onlar igin normal bir
sosyal yasam pargast oldugu nesiller de aynt nesillerdir (Gil de Zufiga vd., 2014: 627). Geng neslin
internete ve onun urinlerine, 6zellikle de sosyal medyaya olan gliveni, mobil genglerin artmasiyla
birlikte artmistir. Bu konudaki literattir genellikle sosyal medya kullanimi ve katiim arasinda olumlu

korelasyonlar oldugunu gostermektedir (Moon ve Bai, 2020: 459).
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Arastirmanin 6rnekleminin secilmesinde, derinlemesine inceleme icin belirli 6rnek olay titleri
belirlemek istendiginde kullanidlan ve olasiliksiz 6rneklem alma tirleri icerisinde yer alan Amach
(Yargisal) Orneklem Teknigi tercih edilmistir (Neuman, 2014: 324). Orneklemde yer alan ve calismanin
evrenini temsil etme potansiyeli tagtyan 6grencilerin sayist, % 95 gliven diizeyinde minimum 383 kisi
(Gurbtz ve Sahin, 2017; Yazioglu ve Erdogan, 2004) istatistiki olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla
aragtirmanin alt katilimer sayist 383 olmak kaydiyla bu arastirmanin 6rneklemini 407 gontlli iniversite

ogrencisi olusturmaktadir.

Orneklemde yer alan segmenlerin % 52,5’ erkek, % 47,5’ kadinlardan ibarettir. Arastirmada yer

alan kisilerin cinsiyet oranlari, fark testi yapilabilmesi i¢in uygundur.

Arastirma sorularina cevap veren universite 6grencilerinin yas dagilimi mercek altina alindiginda;
en az 18, en fazla 33 yasindaki katilimct ile anket yapildigt belirlenmistir. Orneklemdeki kisiler, 21,57 lik

bir yas ortalamasina sahiptir.

3.3. Veri Toplama Araglari

3.3.1. Segmen-Aday Uyum Olgegi:

Se¢men- aday arasindaki uyum duzeyini belitflemek tizere Jamwal ve arkadaslart (2024) tarafindan
dizayn edilen 6lcek; 51 likert (1=Hig, 5=Her Zaman) tipinde 12 madde ve 3 alt boyuttan (Oz Imaj
Uyumn, Secmen-Aday Deger Uyumn, Ideolgjik Uyum) olusmaktadir. Yazarlar Sleedi gelistirirken, 6z imajt
uyumu ifadeleri i¢in Badrinarayanan ve arkadaslarinin (2014) calismasindan yararlanmiglardir. Deger
uyumu yapisint olusturan 3 madde icin Lee ve Jeong'un (2014) ¢alismalat referans gosterilmistir. Bes
madde ile ideolojik uyumu 6lgmek amaciyla Baner jee ve Goel'in (2020) calismasindan istifade
edilmistir. Olgegin i¢ tutarhligini ve ayirict gecerliligini degerlendirmek amaciyla Dogrulayici Faktér
Analizi yapilmistir. Inceleme sonucunda 6lgiim modeli genel olarak iyi bir model uyumu géstermistir
(Jamwal vd., 2024: 324). Olgegin Tiirkce’ye uyarlamast ise bu ¢alismanin yazarlari tarafindan yapilmistir.
Olgegin Tiirkge formunun yapt gecerliligi i¢in Acimlayici Faktér Analizine (AFA) basvurulmustur.
AFA sonucunda Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayist (,952) ve Bartlett Testi kullanilarak Ki-Kare
degeri (y?= 3286,05; p<,001) ortaya konulmustur. Olcegin 3 boyutlu yapisi, toplam varyansin %
72,82’sini aciklamaktadir. Olgegin Tiirkce versiyonunun tamami igin ic tutarhlik katsayist ,94 olarak
tespit edilmistir.

3.3.2. Sosyal Medyada Politik Katihm Olgegi

Vitak ve arkadaslarinin (2011: 111) “I#’s Complicated: Facebook Users’ Political Participation in the 2008
Election” isimli ¢alismalarinda kullandiklart 14 maddelik 51 likert (1= Hig¢, 5= Her Zaman) tipindeki
6l¢ek; segmenlerin sosyal medyada politik katilim aktivitelerini gerceklestirme sikligini belirlemek tizere
tasarlanmustir. Balct ve Saritag’in (2015) tarafindan Turkee’ye uyarlanan bu Olgege, yazarlar iki yeni
madde ilave etmislerdir. Olgekteki maddeler, bireylerin se¢im dénemlerinde sosyal medyadaki politik

katim aktivitelerini tanimlamak amactyla, olumlu ifadelerden olusmaktadir. S6z konusu maddelere
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verilen puan arttikca, sosyal medyada politik katilimda da bir artis yasanmaktadir. Olgekte ters
kodlamaya uygun madde bulunmamaktadir. Balct ve Sartag’in (2015) arastirmasinda Slgegin
guvenirlilik katsayist (Cronbach’s Alpha) ,96; Balct ve Akar’in (2020) calismasinda ise ,93 olarak
belirlenmistir.

3.3.3. Kisisel Bilgi Formu:

Bu bolimde arastirma sorularina cevap veren 6grencilerin cinsiyet ve yast gibi demografik
degiskenlerin; politik tutumlar ve sosyal medya kullanim o6rintilerini tespit etmek icin sorular

olusturulmustur.

3.4. Verilerin Céziimlenmesi ve Kullanilan Testler

Bu saha arastirmasinin verileri; 28-31 Mart 2024 tarihleri arasinda se¢me yasindaki Gniversite
ogrencileriyle ylizylze goriisme yoluyla toplanmistir. Verilerin analizi icin istatistik paket programlari
kullanilmistir. Arastirma kapsaminda Oncelikle ankette yer alan her bir degisken icin betimleyici
analizler tercih edilmistir. Olgeklerin yap1 gegerliligine saglamada Agklayic (AFA) ve Dogrulayic: Faktir
Apnalizine (DFA) bagvurulmustur. Sosyal Medyada Politik Katilim Olgegi ile Se¢men- Aday Uyumu
olgegi alt boyutlart arasindaki iliskinin glictini ve yonunt beliflemek amactyla Pearson Korelasyon Analizi
yapilmistir. Cinsiyete gore politik tutumlardaki farklilik Bagimsiz Ormeklem T-Testi ile tespit edilmistir.
Se¢men-Aday uyumu alt boyutlar ile politik tutumlarin sosyal medyada politik katilim tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla Yo/ Analizi ve Linear Regresyon Analizi kullanlmistur.

3.5. Etik Kurul Izinleri

Arastirmanin yazim stresi boyunca bilimsel ilkelere, alintt ve etiksel kurallarina uygun hareket
edilmis; elde edilen verilere yonelik hicbir tahrifat yapilmamistir. S6z konusu ¢alisma herhangi bir
akademik dergiye yayinlatmak icin génderilmemistir. Calismanin uygulama kismina yonelik, Selguk
Universitesi Tletisim Fakiiltesi Etik Kurulu’ndan “27.03.2024 tarih E.729437 sayih karar” ile Etik Kurul

Onay1 alinmustir.
4. Bulgular ve Yorum

Calismada ilk olarak 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik analiz sonuglari ele alinmakta; daha sonra
Olgeklerin ve politik tutumlarin betimleyici istatistikleri ile korelasyon analizi bulgulart sunulmaktadir.

Son olarak ise etki analizi sonuglart mercek altina alinmaktadir.
4.1. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Giivenilirlik analizi sonuglart incelendiginde Sosyal Medyada Politik Katilim Olgegi’ne yonelik
Cronbach’s a=,947; Oz Uyum alt boyutu i¢in ,862; Segmen-Aday Deger Uyumu icin ,801 ve ideolojik
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Uyum i¢in ,891 degerleri ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma modelinde yer alan bitin degiskenlerin
guivenilirlik katsayist oldukga tatmin edicidir (Weissinger ve Bandalos, 1995; Kay1s, 2010).

Tablo 1: Sosyal medyada politik katihm (SMPK) élcegi ve segmen-aday uyumu élgegi alt
boyutlarinin givenilirlik ve gegerlilik analizi sonuglari (N=400)

OLGEKLER Madde Sayisi Cronbach’s o CR AVE
SMPK' Olgegi 16 ,947 0,887 0,513
6z imaj Uyumu 4 ,862 0,864 0,614
Segmen-Aday Deger Uyumu 3 ,801 0,820 0,608
ideolojik Uyum 5 ,891 0,853 0,540

ISMPK= Sosyal Medyada Politik Katilim

Calismada kullanilan Sosyal Medyada Politik Katilim ve Segmen-Aday Uyumu Olgegi alt boyutlart
yakinsak gecerlilikleri i¢in ortalama varyans (AVE) ve bilesik guvenilirlik (CR) degetleri incelenmistir.
Sosyal Medyada Politik Katilim Olgeginin AVE degeri 0,51 ve CR ise 0,88dir. Oz imaj Uyumu alt
boyutunun AVE’sinin 0,61 ve CR’sinin ise 0,86 oldugu dikkat ¢ekmektedir. Se¢men-Aday Deger
Uyumunun AVE’si 0,60 ve CR’si 0,82 olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda ideolojik uyum alt
boyutunun CR’si 0,85 ve AVE’si 0,54 olarak tespit edilmistir. ilgﬂi literatir (Byrne, 2016; Eskiler ve
Altunisik, 2017; Fornell ve Larcker, 1981) o6lceklerin yakinsak gegerliligini belirlemek icin AVE
degerinin 0,50 ve tizeri, CR degerinin ise 0,70 ve tizeri olmasinin yaninda CR degerinin AVE degerinden
yuksek olmasinin gerektigine vurgu yapmaktadir. Tablo 7’e bakildiginda; ¢alismada kullanilan 6lgeklerin
Cronbach’s Alpha, CR ve AVE degetlerinin analiz i¢in uygun oldugu séylenebilir.

Tablo 2: Sosyal medyada politik katihm (SMPK) ve segmen-aday uyumu dlgegine yénelik
DFA sonuglari (N=400)

Olgek/ Model Ax: df Ax?[df P RMSEA GFI CFI SRMR
ISMPK Olgegi 392,395 87 4,510 ,000 ,079 ,903 ,940 ,058
2SAUY Olgegi 167,145 50 3343 000 077 933 964 031

Not: 'SMPK= Sosyal Medyada Politik Katilim, 2§AUY: Segmen-Aday Uyumu
RMSEA= Root Mean Square Error of Approximation; GFI= Goodness of Fit Index; CFI= Comparative Fit Index; SRMR=
Standardized Root Mean Square Residual.

Ote yandan arastirma kapsaminda yararlanilan 6lgeklerin yapi gecerliligini saglamak icin ise
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmis ve Slgeklerin tek ve cok faktorlii yapist test edilmistir.
Tablo 2de sunulan uyum indeksleri i¢in, kabul edilen degerlerin saglandigt (Hooper vd., 2008; Meydan
ve Sesen, 2011; Simon vd., 2010) ve 6lgeklerin test edilen yapilarinin dogrulandigi (Hu ve Bentler, 1999)

sonucuna varidmistir.
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4.2. Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri ve Korelasyon Analizi

Orneklemdeki segmenlerin sosyal medyada politik katilim diizeylerini belirlemek adina 5’li Likert
tipi 16 ifadeden olusan Sosyal Medyada Politik Katilim Olgegi’ndeki maddeler toplanarak tek bir
degisken haline getirilmistir. Tanimlayict analiz sonuglari, katiimcilarin 6lgekteki maddelere toplamda
en az 16, en fazla 76 puan verdiklerini gostermektedir. Arastirma sorularina cevap veren geng
se¢menlerin, yerel se¢imde sosyal medyada politik katilimlarinin orta diizeyde (X= 31,09) oldugu dikkat
cekmektedir.

Tablo 3: Sosyal medyada politik katihm (SMPK) élcegi ve segmen-aday uyumu élgegi alt
boyutlarinin betimleyici istatistikleri

OLGEKLER Min. Max. X skewness  Kurtosis
SMPK Olgegi 16 76 31,09 ,937 478
6z imaj Uyumu 4 20 12,96 -,377 -,427
Se¢men-Aday Deger Uyumu 3 15 9,66 -,300 -,476
ideolojik Uyum 5 25 16,36 -,377 -,290

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden biri konumundaki Oz imaj Uyumu alt boyutunu
olusturan 4 maddeye se¢menlerin toplamda en az 4, en ¢ok 20 puan verdikleri belirlenmistir.
Betimleyici istatistikler, 6rneklemdeki segmenlerin 6z imaj uyumu ortalamasinin 12,96 olduguna isaret
etmektedir. Diger bagimsiz degiskenler konumundaki Se¢men-Aday Deger Uyumu ortalamasit 9,66 ve
1deolojik Uyumun ortalamast 16,36°d1r.

Olgeklerin normallik dagilimlart icin yapilan tanimlayict analiz neticesinde; Sosyal Medyada Politik
Katiim Olgeginin Carpiklik (Skewness) ,937 ve Basiklik (Kurtosis) -,478; Oz Imaj Uyumu alt
boyutunun Carpiklik (Skewness) -,377 ve Bastklik (Kurtosis) -,427; Se¢men-Aday Deger Uyumunun
Carpiklik (Skewness) -,300 ve Basiklik (Kurtosis) -,476 ve Ideolojik Uyumun Carpiklik (Skewness) -
,377 ve Basiklik (Kurtosis) -,290 oldugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan degerlerin -1 ile +1 (Tabachnick

ve Fidel, 2013) arasinda yer almasi, verilerin normal dagilima sahip oldugunu géstermektedir.

Tablo 4: Sosyal medyada politik katilim (SMPK) dlgcedi ve segmen-aday uyumu élgegi alt
boyutlari arasinda korelasyon analizi sonuglari (Pearson r)

KORELASYON ANALizi 1. 2. 3. 4.
1. SMPK Olgegi 1 1242 ,198%* ,265%*
2. 0z imaj Uyumu 1 ,780%* ,800%**
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3. Segmen-Aday Deger Uyumu 1 ,823**

4. ideolojik Uyum 1

**p< ,01

Ote yandan ¢alismada kullanilan dért degisken arasindaki iliskinin giicti ve yoniinii ortaya koymak
icin Korelasyon Analizi (Pearson 7) yapilmis ve ¢itkan sonuglar Tablo 4 te sunulmustur. Buna gére Sosyal
Medyada Politik Katilhim Olgegi ile Oz Imaj Uyumu (r= ,242, p< ,01), Segmen-Aday Deger Uyumu (r=
,198, p< ,01) ve Ideolojik Uyum (r= ,265, p< ,01) alt boyutlari arasinda yer alan iliskinin, istatistiki
anlamda zayif diizeyde, pozitif ve anlamli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bunun yaninda Se¢men- Aday
Uyumunu olusturan t¢ alt boyutun kendi arasindaki iliskinin giiglii, pozitif yonde ve anlamli oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Katiimcilarin 6z imaj Uyum diizeyi arttik¢a, Se¢men-Aday Deger Uyumu ve
Ideolojik Uyumlarinda da bir artis yasanmaktadir.

4.3. Politik Tutumlar

Arastirmaya katillan segmenlerin parti bagllik dizeylerini ortaya koymak amaciyla 1-10 arasinda
puan verecekleri bir skala olusturulmus; yapilan analizler sonucunda 6rneklemdeki kisilerin orta duzey

(X=5,31) parti bagliligina sahip olduklart belirlenmistir.

Tablo 5: Segmenlerin politik tutumlarinin betimleyici istatistikleri

OLGEKLER Min. Max X skewness  Kurtosis
Parti Baghhgi Dizeyi 1 10 5,31 3 -,788
Politik Kampanyalara ilgi Diizeyi 1 10 4,99 137 -1137

Benzer sekilde yapilan analiz sonucunda katilimcilarin politik kampanya ve konulara ilgi diizeyi
ortalamast 4,99 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle arastirmaya katillan tniversite 6grencileri,

secim doneminde politik kampanya ve konularla orta diizeyde ilgilenmektedir.

Tablo 6: Politik tutumlar ile sosyal medyada politik katilim (SMPK) arasinda korelasyon

analizi sonuglari (Pearsonr)

1 2 3
1. Parti Baglihigi 1 ,B34** A16**
2. Politik Kampanya ve Konulara ilgi 1 ,506**

3. Sosyal Medyada Politik Katilim 1

**p< ,01

Orneklemde yer alan kisilerin parti baglilig ile sosyal medyada politik katilim diizeyleri arasinda
pozitif yonli orta diizey anlamli iliskinin varligi s6z konusudur (= ,416; p<,01). Yine gen¢ se¢gmenlerin
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yerel se¢im surecinde politik kampanya ve konulara ilgi diizeylerindeki artis, sosyal medyada politik

katilim diizeylerinde de bir artisin yasanmasini saglamaktadir (7= ,500; p<,01).

Tablo 7: Cinsiyete gére politik tutumlardaki farklilik

Cinsiyet N X t Sig. Cohen's d
Parti Baghhgi Erkek 210 553 1,85 065 0,18
gihg Kadin 190 5,06 ! ! !
Politik Kampanya ve Erkek 210 5,30
fHictampanyav rve 2,30 ,023 0,23
Konulara llgi Kadin 190 4,65

Bir baska noktada 6rneklemdekilerin cinsiyeti agisindan, parti baglilik dizeyinde anlaml farklilik
yasanmazken (7= 1,85; p> ,01); politik kampanya ve konulara ilgi diizeylerinde anlamh farklilik s6z
konusudur (7= 2,30; p< ,05). Betimleyici istatistikler; erkeklerin, kadinlarla karsilastirildiginda, se¢im
déneminde politik kampanya ve konularla daha ¢ok ilgilendiklerine isaret etmektedir. Anlaml farkliligin
etki buyiiklugiine yonelik Cohen’s 4 degerine bakildiginda; zayif diizeyde bir etkinin (4= 0,23) oldugu
belirlenmistir (Cohen, 1988: 2806).

4.4. Etki Analizleri

Bu baslik altinda olusturulan ilk modelde, Oz Imaj Uyumunun sosyal medyada politik katilim

tzerindeki etkisi incelenmis ve Yol Analizi sonuglart Tablo §’de ortaya konulmustur.
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sekil 2: 6z imaj uyumunun sosyal medyada politik katilim lizerindeki etkisi (yol analizi

diyagrami)
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Tablo 8: 0z imaj uyumunun sosyal medyada politik katilim Gzerindeki etkisi i¢in yol
analizinden ¢ikan sonuglar
Etki Yolu Tahmin (B) S.E. C.R. P Sonug¢

6iu' > sMPK? ,220 ,050 3,940 ,000 Kabul

Uyum indeksleri
x2Idf= 3,879; RMSEA=,079; GFI=,848; CFI=,921; SRMR=,070
10z imaj Uyumu, 2Sosyal Medyada Politik Katiim

Analiz sonuglart Oz Imaj Uyumunun, sosyal medyada politik katilim {izerinde pozitif yonde
anlamlt etkisinin (8= ,219; p< ,001) varligina vurgu yapmaktadir. Oz Imaj Uyum diizeyindeki bir
birimlik artis, sosyal medyada politik katiim davranist tGzerinde 0,220’lik bir artis1 saglamaktadir.
Tahmini g degeri ile artisin pozitif yonlii oldugu gosterilmektedir. Uyum iyiligi degerlerinin ise kabul
edilebilir dizeyde bulundugu (Hooper vd., 2008: 53-55; Meydan ve Sesen, 2011; Simon vd., 2010: 239)
dikkat cekmektedir. Modelde bagimli degisken konumunda bulunan Sosyal Medyada Politik Katilim
Olgegindeki e6-e7; €9-e10 ve el5-e16 maddeleri arasinda iyilestirmeye gidilmistir. Bu sonuglar,
Hipotez Iin dogrulandigini isaret etmektedir.
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sekil 3: Segmen-aday deger uyumunun sosyal medyada politik katilim Gzerindeki etkisi
(yol analizi diyagrami)

Tablo 9: Segmen-aday deger uyumunun sosyal medyada politik katilim tizerindeki etkisi

icin yol analizinden ¢ikan sonuglar

Etki Yolu Tahmin S.E. C.R. P Sonug
()]
SADU3 > SMPK 177 ,057 3,108 ,002 Kabul

Uyum indeksleri
x2/df= 4,033; RMSEA=,080; GFI=,852; CFI=,922; SRMR=,068
3segmen-Aday Deder Uyumu

Arastirmada ikinci olarak Se¢men-Aday Deger Uyumu alt boyutunun, yerel se¢im doéneminde
sosyal medyada politik katithm davranist tizerindeki etkisi mercek altina alinmustir. Analiz sonuglar,
Se¢men-Aday Deger Uyumu alt boyutunun, sosyal medyada politik katihm tizerinde pozitif yonla
anlamlt etkisini gostermektedir (6= ,177; p< ,01). Se¢men-Aday Deger Uyumu diizeyindeki bir birimlik
art1s, sosyal medyada politik katihm davranisinda 0,177’lik bir artis1 saglamaktadir. S6z konusu artisin
pozitif yonde oldugu; § degeri tizerinden ortaya konulmustur. Model % 5,7’lik bir actklama kapasitesine
sahiptir. Bir baska anlatimla Segmen-Aday Deger Uyumu degiskeni disinda % 94,3 oraninda baska
degiskenlerin sosyal medyada politik katilim tizerinde etkisi bulunmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonuglarla
Hipotez 2 dogrulanmustir.
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sekil 4: ideolojik uyumunun sosyal medyada politik katilim Gizerindeki etkisi (yol analizi

diyagrami)
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Tablo 10: ideolojik uyumunun sosyal medyada politik katilim Gzerindeki etkisi i¢in yol

analizinden ¢ikan sonuglar

Etki Yolu Tahmin S.E. C.R. P Sonug
()]
iU > SMPK ,232 ,046 4,293 ,000 Kabul

Uyum indeksleri
x2/df= 3,702; RMSEA=,080; GFI=,850; CFI=,923; SRMR=,067

4ideolojik Uyum

Ucglincii modelin sonuglart degerlendirildiginde; ideolojik uyum alt boyutunun sosyal medyada
politik katilim davranist tizerinde pozitif yonde anlamlt etkisinin varhigr dikkat ¢ekmektedir (5= ,232;
< ,001). Ideolojik Uyumu diizeyindeki bir birimlik artis, sosyal medyada politik katihim davranisinda
0,232’lik bir artisa neden olmaktadir. Bu sonuglar ayni zamanda Hipotez 3un dogrulandigini

gostermektedir.

Tablo 11: Parti bagliginin sosyal medyada politik katiim (SMPK) lizerindeki etkisine yénelik

analiz sonuglari

Etki Yolu Tahmin S.D t P Sonug
(8)

Parti Baghhgi > SMPK 416 ,266 9,13 ,000 Kabul

R?=,173; Adjusted R?=,171 F= 83,41; df=1; p=,000

Arastirma kapsaminda politik tutumlarin sosyal medyada politik katilim tzerindeki etkisi de
mercek altina alinmistir. Parti bagliligt bagimsiz degisken olarak ele alindiginda, sosyal medyada politik
katilim duzeyi Gzerinde pozitif yonli anlamlt bir etki ortaya ¢itkmaktadir (§= ,416; p<,001). Model %
17,1’lik bir aciklama kapasitesi bulunmaktadir. Arastirma sorularina cevap veren Universiteli
se¢menlerin parti bagliligindaki artis, sosyal medyada politik katilim diizeyini artirmaktadir. S6z konusu
artisin pozitif yénde oldugu; § degeri tGstinden belirlenmistir. Ortaya ¢ikan sonuclarla da Hipotez 4
dogrulanmustir.

Tablo 12: Politik kampanya ve konulara ilgi diizeyinin sosyal medyada politik katilim

(SMPK) uizerindeki etkisine yénelik analiz sonuglari

Etki Yolu Tahmin S.D t P Sonug
(8)

Politik Kampanyaya ilgi - SMPK ,606 224 N7 ,000 Kabul

R?=,256; Adjusted R?=,255 F=137,25; df=1; p=,000

Son olarak Regresyon Analizi sonucunda, politik kampanya ve konulara ilgi diizeyinin, sosyal
medyada politik katilim tizerinde pozitif anlamlt etkisi de tespit edilmistir (5= ,500; p< ,01). Politik
kampanya ve konulara ilgi diizeyindeki bir birimlik artis, sosyal medyada politik katiim davranisinda
0,506tk bir artist beraberinde getirmektedir. Modelin % 25,5’lik bir agiklama kapasitesi s6z konusudur.
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Bir baska ifadeyle politik kampanya ve konulara ilgi degiskeni disinda % 74,5 oraninda bagka
degiskenlerin de sosyal medyada politik katilim tzerinde etkisi bulunmaktadir. Ortaya ctkan bu
sonugclar, Hipotez 5in dogrulandigini gostermektedir.

5. Tartisma ve Sonug

Demokratik tlkelerde, siyasi partiler kamusal siyasi tartismalart yonlendirme ve bunlara katilma
konusunda kendilerini sorumlu hissederler. Geleneksel olarak, politikacilar ve gazeteciler bu siyasi
sOylemleri gindeme getirir ve yonetir. Fakat, teknolojinin etkisiyle politik baglamdaki kitlesel iletisimin
geleneksel yapisinda buytk bir degisim yasanmaktadir. Web 2.0 teknolojisi ve iliski icindeki sosyal
medya platformlarinin hizla gelisimine bagl, internet kullanicist kendine ait igerikleri olusturma
olanagina kavusmustur. Siyasi bloglart veya tartisma forumlarini kullanarak, insanlar fikirlerini ifade
eder, tartismalara katilir veya siyasi olarak benzer diisiinen kisileri bulurlar. Internet ve sosyal medya ile
gazetelerde veya televizyonda yayinlanmak tizere bilgi 6lcen ve secen kurumsallasmus bir "esik bekeiligi"
kavrami da donistime ugramustir. Ayrica sosyal medya kullaniminin yayginlasmast politik tartisma
kiltirinin yeni bigimler almasina saglamustir (Stieglitz vd., 2012). Kepios ekibinin yaptigr detayl
analize gore, Ekim 2024 itibartyla diinya genelinde 5,22 milyar sosyal medya kullanicist bulunmakta ve
bu sayt toplam kiresel niifusun % 63,8'ine denk gelmektedir (datareportal.com). Bu muazzam
buyumeyle, bu platformlar hem vatandaslarin hem de politikacilarin siyasi tartismalara katilmalarina
veya siyasi igerikleri kamuya acik bir sekilde paylasmalarina olanak tanimaktadir. Dahasi gerek
se¢menler gerekse siyasi partiler ve adaylar agisindan, ozellikle se¢im kampanyalart sirasinda sosyal
medya tabanli siyasi iletisime aktif olarak katidmanin 6nemli oldugu ileri siiriilmektedir (Stieglitz vd.,
2012). Ozellikle gengler, sosyal medyay1 bir iletisim platformu olarak kullanarak, siyasi tartismalarda
daha aktif yer almaya baglamuslardir (Chen vd., 2009; Stieglitz ve Dang-Xuan 2013).

Literatiir incelendiginde sosyal medyadaki politik katilim tizerinde bir¢ok faktorin etkili oldugu
bilinmektedir. S6z konusu faktorler icerisinde bazt arastirmacilar (Alhaimer, 2023; Guzman vd., 2015;
Jamwal vd., 2024) se¢men ile aday arasinda olusan uyumun sosyal medyadaki katilimi pozitif
etkiledigine vurgu yapmaktadirlar. Iste bu calismanin temel amaci, 31 Mart 2024 Yerel Secimlerinde
se¢men- aday uyumu alt boyutlarinin sosyal medyada politik katilimi etkileyip etkilemedigini analiz
etmektir. Bunun yaninda politik tutumlarin sosyal medyada politik katilim tizerindeki etkinligi mercek
alttna alinmustir. Konya merkezde ikamet eden universite grencileri tzerinde yurittlen arastirma
sonucunda kurulan bes hipotez test edilmis ve dogrulanmustir. Bulgular, tiniversiteli geng se¢menlerin
adaylar ile olusturduklart deger uyumlarinin, sosyal medyada katiim duzeylerini artirdigin

gostermektedir.

Geng se¢menler arasinda oy verecegi adayin siyasi durusunu, kendi siyasi kimligiyle tutarli gérme,
adayin temel degerlerini tim kalbiyle destekleme, adayin topluma karst sorumlu davrandigina inanma

ve desteklenecek adayin se¢meni daha iyi yansittigini disinme egilimleri, sosyal medyada politik
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katitimi pozitif yonde etkilemektedir. Jamwal ve digerlerinin (2024: 330) ifade ettigi gibi, 6z imajin
dogrulanmasi, se¢menlerin kendilerine olan giivenlerini artirmakta; bu durum da sosyal medyadaki
etkilesimlerini gelistirmektedir. Siyasi markalarin bireylerin oy verme kararlart Gizerindeki artan 6nemi
ve etkisinin, modern siyasetin algt siyasetine ve dolayistyla siyasi pazarlamanin siyasi izlenim yonetimine
dontsmesi gercegiyle giiclendigi gbz 6ntine alindiginda (akt., Guzman vd., 2015: 193), bulgularimiz,
parti ve adaylarin, ister genel isterse yerel secim olsun, segmenlerle daha fazla etkilesime girmek igin,
sosyal medya ortamlarinda nelere Oncelik vermeleri gerektigini disundirmektedir. Cinki siyasi
pazarlama, se¢gmenlerin ne istedigini ve neye ihtiyag duydugunu belirlemek ve uygulamak i¢in bilingli
olarak kullanildiginda demokrasiyi de giiglendirecektir (De Landtsheer, 2008: 233).

Bu ¢alismada ikinci olarak se¢gmen- aday deger uyumunun politik katihmi pozitif yonde anlamli
bir bicimde etkiledigine iliskin sonuglar ortaya ¢itkmistir. Bir baska anlatimla gen¢ se¢menler arasinda
oy verecegi adayin temel degerlerini ¢ok iyi anlama, adayin etik ilkelere baglt ¢alistigini diisiinme ve
benzer siyasi goruse sahip kisilerin ayni aday1 daha ¢ok takip ettigini inanma egilimi, sosyal medyada
politik katilim tizerinde etkili olabilmektedir. Ge¢miste yapilan galismalar, insanlarin kendi benlik
kavramlarini ortaya koyan halihazirda sahip olduklart inanglara ve degetlere karst duyarlt olduklarin ve
kendi benlik kavramlariyla uyusan markalarin (se¢im ve kullanimlarinda) lehine davrandiklarint ortaya
koymustur (Jamwal vd., 2024: 330). Yine siyasal adaylara karst giiven arttik¢a, segmen- aday yakinliginda
bir artis yasanabilir (Okolikj vd., 2022). Siyasi marka giivenini degerlendirirken, segmenler oy verdikleri
pattinin/adayin kendilerini dinlemesini ve secmenlerin mevcut ve gelecekteki ¢tkarlarina odaklanmasini
bekletler. Iste kampanya stratejileri gelistirirken, segmenlerin ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamak ve
kabul etmek icin potansiyel se¢menlerle odak grup tartismalarina dikkat edilmeli; hem mevcut hem de
gelecekteki ¢ikarlar dikkate alinmalidir. Yine se¢im kampanyalart planlanirken, segmenlerin durumlarini
daha iyi anlamak icin onlarla etkilesime ge¢mek i¢in zaman ayrilmalidir (Ferreira ve van Eyk, 2022:
218).

Arastirmada Gglinct olarak ideolojik uyumun sosyal medyadaki katilim eylemini pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Oy verecegi adayin temel degerlerinin ne oldugu konusunda hemfikir olma,
adayin yiksek ahlaki standartlar tasimasi, aday ile destekleyenler arasinda siyasi kimlik bakimindan
benzerlik, aday-segmen arasinda siyasal egilim uyumu sosyal medyada politik katilim diizeyini
artirmaktadir. Demokratik diinyada segimler, gorevdeki kisilerin segmenler tarafindan desteklenen
degerlere ve ideallere sahip olmasini saglama mekanizmalari olarak 6nemlerine agik¢a atifta bulunularak
yapilir. Ideolojik uyum yiiksek oldugunda, vatandaslar, yalnizca kendi basina degerli olan soyut bir
demokratik ilkenin gerceklesmesi nedeniyle degil, ayni zamanda ideolojik olarak yakin olan parti/
adaylarin, popiler tercihlere duyarlt politikalar tretme olasiliklarinin daha yiiksek olduguna dair inang
da artabilmektedir. Aslinda ideolojik uyum, siyasi temsilin kalitesinin énemli ve popiiler bir dl¢tisudr.
Kamuoyunun tercihleri ile secilmis elitlerin tercihleri arasindaki uyum ne kadar yakinsa, temsili
demokrasinin o kadar iyi isledigi diisinilmektedir (Mayne ve Hakhverdian, 2017: 822-825). Bu noktada

sosyal medya platformlari, ideolojik olarak birbirine yakin siyasi elitler ve se¢cmenler arasindaki
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etkilesime imkant sunmaktadir. Sosyal medya, aidiyet duygusu ve ortak amag gelistirerek gengleri siyasi
faaliyetlere katilmaya tesvik edebilir. Dahasi, 6rnegin Instagram ve Facebook gonderilerini begenme,
paylasma ve yorum yapma gibi etkinlikler, belitli bir siyasi durusa veya tartismalt konuya destek veya
muhalefeti ifade etmek i¢in yararl olabilir (Alodat vd., 2023). Sosyal medyanin sayisiz firsat sunarken
ayni zamanda zorluklar da olusturdugunu belirtmekte fayda vardir. Yanls bilgilendirme ve
kullanicilarin ¢ogunlukla kendi ideolojisine benzer goriislerle karsilastigt "yank: odast" etkisi, algilart ve
karar alma siireglerini ¢arpitabilir (Bakshy vd. 2015, akt., Alhaimer, 2023).

Ote yandan politik tutumlarin, sosyal medyada politik katilimi artirdigy, arastirmanin ulastigr diger
6nemli sonuctur. Orneklemdeki gen¢ secmenlerin parti bagliligi arttik¢a, sosyal medyada politik
katilimlar1 da artmaktadir. Benzer sekilde politik kampanya ve konulara ilgi diizeyinin sosyal medyada
katihm davranist tizerinde pozitif anlamli belitleyici oldugunu séyleyebiliriz. Turkiye’nin farkh
bolgelerinde farklt se¢cim donemlerinde yapilan ¢alismalarda (Akar ve Saritas, 2024; Balct vd., 2013;
Balci ve Saritas, 2015; Balct ve Akar, 2020; Sener vd., 2015) da benzer sonuglar ortaya ¢itkmustir.
Universite 6grencileri gibi toplumun geng ve dinamik kesimi agisindan secim dénemlerinde katilimint
etkileyen 6nemli bir faktor siyasi konulara ilgidir. Gengler arasinda siyasete olan ilgiyi ve katidimi
arttrmak amactyla, yerel ve ulusal yonetim isleyisi hakkinda bilgilendirmek, genclerin sorunlarina ve
onceliklerine 6nem vermek, stirekli iletisim kanallart agik tutmak gerek yerel gerekse ulusal politikacilari,
gengcler konusunda hesap verebilir kilmak gerekmektedir. Bu noktada internet ve sosyal medya sundugu
olanaklarla genclerin politik katilimint artirabilir. Ciinkii ginimuz geng neslinin bu teknolojilerin icine
dogdugu gercegi goz 6ntine alindiginda, bu yeni genglik hareketlerinin parcast olduklari nesille baglantili
olarak internet ve bilgi teknolojilerine 6nem verdikleri séylenebilir. Faaliyetlerini, internet ve bilgi
teknolojilerinden bagimsiz ele almak imkansiz hale gelmeye baslamistir. Internet ve sosyal medya
disindaki ortamlarda faaliyet gosterseler bile, varliklarini bilgi teknolojisine borg¢ludurlar (Tekindal,
2017: 131).

Bu makalede tartisilan sosyal medyanin, politik katilma da dahil olmak tizere siyasal alandaki bir¢cok
etkinlikteki katkisini olumlayanlarin yaninda, siireci elestiren goriisler de bulunmaktadir. Elestirilerin
daha ¢ok dijital esitsizlik, gtvenlik, gbzetim, dijital teknolojilerinden yararlanma ve erisim ile etik
sorunlar gibi noktalarda agirlik kazandigi soylenebilir (Kay1s, 2021; Oztiitk ve Zeybek, 2021). Bu
bakimdan, dijital toplumda sosyal katiimi ve demokratik katilimi artirmaya yonelik kamu
politikalarinin, geleneksel olarak egitim yoluyla politik ilgiyi tesvik etmenin yani sira, internet becerileri
gelisimini desteklemek, bilgi 6zgurligini givence altina almak ve gizlilik hakkint giiclendirmek gibi
onlemleri de igermesi gerekmektedir. Ciinkii vatandaslarin gercekten katilma firsatina sahip olmalarini
saglamak, btitin demokrasilerin 6ztdur. Bu haliyle internete erisim ve internetin kullanimu, dijital olarak
etkinlesmis devletlerin tam katilimi igin gereksinim haline gelmistir. Bu nedenle, gegici ve ylizeysel

girisimler, katilma hakkint ele almak icin yeterli degildir. Sosyal ve politik katilimi amaglayan politikalar,
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internet ve sosyal medyanin etkili kullanimi tizerinde odaklanmali ve dijital toplumlarin kalict bir
etkinligi olmalidir (Biichi ve Vogler, 2017).

Sonug olarak bu arastirma 2024 Yerel Se¢imleri sirasinda gen¢ se¢men-aday uyumu ile politik
tutumlarinin, sosyal medyada politik katilim davranslart tizerinde etkili olup olmadigint ortaya koymak
icin yurutilmustir. Bu calismanin temel sinirlamalarindan biri, 6rneklem ¢ercevesinin Selcuk
Universitesi 6grencileri ile sinirlt olmasidir. Gelecekteki calismalar, genclerin yaninda toplumun farkl
kesimlerini mercek altina alabilir. Yine gelecekte dizayn edilecek ¢alismalarda, genel secimlerde se¢men-
parti uyumunun politik katilim tizerindeki etkinligi incelenebilir. Yine Turkiye 6rneginde se¢men-aday
uyumunun aday imaj algis1 tizerinde ne gibi etkiler olusturdugu cevap bekleyen sorular arasinda yer

almaktadir.
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Extended Abstract

A review of the literature reveals that numerous factors influence political participation on social
media. Among these, several researchers (Alhaimer, 2023; Guzman et al., 2015; Jamwal et al., 2024)
emphasize that congruence between the voter and the candidate has a positive impact on engagement
on social media. The primary aim of this study is to analyze whether sub-dimensions of voter-candidate
congruence affected political participation on social media during the Turkish local elections held on
March 31, 2024. In addition, the influence of political attitudes on political participation on social

media is also examined.

The research was conducted with university students residing in the city center of Konya, and five
hypotheses were tested and confirmed. The findings indicate that the congruence between young
voters and candidates in terms of values increases their level of political participation on social media.
Among young voters, perceiving the political stance of the preferred candidate as consistent with their
own political identity, wholeheartedly supporting the candidate’s core values, believing that the
candidate acts responsibly toward society, and feeling that the candidate better represents them all
positively influence political engagement on social media. These results are consistent with the findings
of Jamwal et al. (2024). As the authors state, self-image validation enhances voters’ confidence, which

in turn boosts their interaction on social media (Jamwal et al., 2024: 330).

Considering the growing importance and influence of political brands on voting decisions, which
is reinforced by the transformation of modern politics into impression management through political
marketing (cited in Guzman et al., 2015: 193), our findings suggest strategic areas to prioritize for
candidates and parties—whether in local or general elections—when engaging with voters on social
media platforms. When used deliberately to understand and meet the needs and desires of voters,

political marketing can also serve to strengthen democracy (De Landtsheer, 2008: 233).

Secondly, the study finds that value congruence between voters and candidates significantly and
positively influences political participation. In other words, among young voters, understanding the
core values of the preferred candidate, believing the candidate adheres to ethical principles, and
perceiving that others with similar political views follow the same candidate contribute to increased
political engagement on social media. Similar findings were also identified in previous studies (Islam
et al., 2018; Jamwal et al., 2024). Past research has shown that individuals are sensitive to brands (in
this case, candidates) that align with their self-concept, beliefs, and values, and they tend to favor such
brands in their selection and use (Jamwal et al., 2024: 330). Furthermore, increased trust in political

candidates may enhance voter-candidate closeness (Okolikj et al., 2022).

Thirdly, the study confirms that ideological congruence positively influences political participation
on social media. Agreement on the core values of the candidate, the perception of high moral

standards, political identity similarity between the candidate and supporters, and alignment in political
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tendencies between the voter and the candidate all contribute to increased political participation. In a
study conducted at a university in Northern India, Jamwal and colleagues (2024) found similar results.
In democratic societies, elections are considered mechanisms to ensure that elected officials possess
values and ideals endorsed by voters. When ideological congruence is high, citizens believe not only in
the intrinsic value of democratic principles but also in the increased likelihood that ideologically aligned
parties and candidates will implement responsive policies. Indeed, ideological congruence is a widely
accepted measure of the quality of political representation. The closer the preferences of the public
align with those of elected elites, the better representative democracy is perceived to function (Mayne
& Hakhverdian, 2017: 822-825). In this regard, social media platforms provide opportunities for
interaction between ideologically aligned political elites and voters.

Another significant finding of this study is that political attitudes enhance political participation
on social media. Among the sample of young voters, as party affiliation increases, so does political
participation online. Similarly, a high level of interest in political campaigns and issues is a significant
and positive determinant of social media engagement. Studies conducted in various regions of Turkey
across different election periods (Akar & Saritas, 2024; Balct et al., 2013; Balct & Saritas, 2015; Balct &
Akar, 2020; Sener et al., 2015) have reported similar findings. For university students, as representatives
of a dynamic and young segment of society, political interest is a key factor influencing engagement
during election periods. To increase political interest and participation among youth, it is essential to
provide information about local and national governance, prioritize their concerns, maintain open
communication channels, and hold politicians accountable to youth both at local and national levels.
In this context, the internet and social media can offer valuable tools to foster political participation
among young individuals (Tekindal, 2017: 131).
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