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Oz

16 Nisan 2017 Anayasa degisikligi referandumunda, seg-
menlerin oy tercihleri tGzerinde etkili olan siyasal iletisim
araglarinin etkisini incelemek amaciyla yapilan bu ¢alis-
mada, Gaziantep’te 495 katimciyla yiiz ylize anket ger-
ceklestirilmistir. Yapilan ikili Lojistik Regresyon analizi so-
nucunda liderlerin Televizyon Konugmalarindan etki-
lenme diizeyindeki bir birimlik artigin evet oyu verme ola-
siligini, Mitinglerden etkilenme diizeyindeki bir birimlik
artisin evet oyu verme olasiligini, Gazete Kose Yazilarin-
dan etkilenme diizeyindeki bir birimlik artisin da hayir oyu
kullanma olasiligini arttirdigi gérilmustir. Referandumla-
rin kendine has 6zellikleri, 16 Nisan 2017 referandumu-
nun Tirk segmeni agisindan 6nemi ve bu konuda yapilmig
galismalarin sinirli olmasi nedeniyle bu galisma ve elde
edilen sonuglar, ilgili alandaki boslugu doldurmaya yar-
dimci niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Siyasal iletisim,
Se¢men Davranigi, Referandum, Lojistik Regresyon

The Effect of Political Communication Tools on Voting Be-
havior: A Research on the 2017 Referendum

Abstract

A face-to-face survey was conducted in Gaziantep with 495
participants in order to investigate the effect of political
communication tools on voters' voting preferences in the
constitutional amendment referendum of April 16th,
2017. Binary Logistics Regression analysis showed that a
unit increase in the level of influence from leaders' TV
speeches increased the likelihood of yes voting, a unit in-
crease in the level of influence from the rallies increased
the likelihood of yes voting, and a unit increase in the level
of influence by newspaper column writings increased the
likelihood of no voting. The specific characteristics of the
Referendums, the importance of the April 16th, 2017 ref-
erendum for the Turkish electorate, and the limited work
done in this regard, this work and the results obtained help
to fill the gap in the relevant area.
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1. Girig

Referandum (halk oylamasi), halkin karar alma sireglerine dogrudan katilimini saglayan de-

mokratik ydntemlerden biridir (Ozdemir, 2017). Referandum oylamalari Tiirkiye’de ¢ok partili
sistemin baslamasindan bu yana sadece yedi defa gerceklestirilmis ender bir ydntemdir (Dogan,
2017). 16 Nisan 2017 tarihinde yapilan referandum, digerlerinden farkli olarak tlke yonetim
seklinde kokli degisimler meydana getiren anayasa maddesi degisikliklerini halkin oyuna sun-
dugundan, Tiirkiye siyasi hayatinda bir doniim noktasi olarak degerlendirilebilecek kadar dnem-
lidir. Demokratik sisteme gegisten bu yana yonetim sekli olarak kullanilan parlamenter sistem
verine, baskanlik sisteminin Turkiye'ye uyarlanmis sekli olarak gorilebilen partili cumhurbas-

1Bu ¢alisma 12-14 Nisan 2018 tarihlerinde gerceklestirilen 3. Lisansiistii isletme Ogrencileri Sempozyumu’nda sézlii
olarak sunulmus bildirinin genisletilmis halidir.

2 Doktora Ogrencisi, Gaziantep Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme ABD, colakogluemre@gmail.com, yazar
ORCID bilgisi: https://orcid.org/0000-0002-0075-4684.

3 Dr. Ogr. Uyesi, Gaziantep Universitesi, 1iBF, isletme Boliimii, Atan02@gmail.com, yazar ORCID bilgisi: https://or-
cid.org/0000-0001-9972-4372.
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kanligi sistemine gegisi 6n géren maddeleri oylayacak olan se¢gmenler agisindan maddelerin de-
gerlendirilmesi ve oy kararinin verilmesi aligila gelmis siyasal secim sireglerinde oldugundan
daha karmasik ve yeni bir slire¢ olmustur.

Politik pazarlama ve siyasal iletisim agisindan bakildiginda referandumlar ve siyasal segimler
(genel veya yerel) birbirlerinden farkli yontemlerdir (Laycock, 2013; LeDuc, 2002). Siyasal se-
cimler, ydonetime talip olan parti ve adaylarin segmenler tarafindan belirlenmesini saglayan bir
yontemken referandumlar, anayasa degisiklikleri icin oldugu kadar temel sosyal, siyasal ve mali
konularin halkin tercihine sunulmasi seklinde de olabilmektedir (Bowler ve Donovan, 2002). Bu
tur referandumlara en giincel érnek Birlesik Krallik’in Avrupa Birliginde kalip kalmamasi karari-
nin halk oylamasina sunuldugu ve “Brexit” olarak da bilinen referandumdur. Referandumlarin
siyasal segcimlerden bir diger farki da oy pusulalarinda, politik cagrisimlar yapacak parti amblemi
ya da aday ismi gibi 6geler yerine evet ve hayir gibi iki secenegin bulunmasidir (LeDuc, 2002).

Genellikle referandumlarda oylanan konu segmen agisindan yeni ve yabanci oldugu icin sec-
menler 6grenme ve oy tercihlerini belirlemede bir ipucu arayisi iginde olurlar ve gesitli kaynak-
lardan bilgi edinerek oylarini belirlerler (LeDuc, 2000). Bu kaynaklar genellikle ideolojik yéne-
limler, partiler ya da politik liderler oldugundan, politik igerik asil oylanan konunun 6niine ge-
¢ebilir (Quinlan vd., 2015). Hem se¢menlerin bilgi edinme ihtiyaci hem de politik aktorlerin seg-
men davranislarini etkileyerek, hedefledikleri sonuglara ulasabilmeleri icin referandum kam-
panyasi boyunca siyasal iletisim yontemlerinin etkin kullanilmasi ve bu yontemlerin ne derece
etkili olabileceginin bilinmesi politik pazarlama ve siyasal iletisim agisindan bliyiik 6nem tasi-
maktadir (Avci ve Hulur, 2017; Cavusoglu ve Pekkaya, 2015). Buradan hareketle bu galismanin
amaci, 16 Nisan 2017 anayasa degisikligi referandumunda siyasal iletisim yontemlerinin seg-
menlerin oy verme davranisi Uzerindeki etkisini arastirmaktir. 16 Nisan 2017 referandumunun
onemi, referandumlarin alisilagelmis secimlerden farkh olusu, bu alanda yapilmis ¢alismalarin
azhgi ve kullanilan analiz ydontemi sayesinde siyasal iletisim araglarinin oy tercihleri izerindeki
etkinin dogrudan belirlenmesi nedeniyle elde edilen sonuglar ilgili akademik alana ve politik
aktorlerin pazarlama ve iletisim stratejilerine katki saglayacak niteliktedir.

2. Kavramsal Cergeve ve Literatiir

Politik pazarlama, parti ya da adaylarin hedef segmen kitlesine ulasmasi ve benimsenmesi,
hedef segmen kitlesinin olabildigince arttiriimasi, rakip parti ve adaylardan farklilasmasi ve en
az maliyetle politik hedeflere ulagmasi igin kullanilan tekniklerin tiGmiidir (Tan, 2002). Bu tek-
niklerden en 6nemlisi, parti ve politik aktorlerin savunduklari ve kabul ettirmeye ¢alistiklari po-
litik mesajin segcmenlere aktarilmasi olarak tanimlanan propagandadir (Eroglu ve Bayraktar,
2010). Propaganda faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi icin miting, televizyon ve radyo yayin-
lari, gazeteler, internet ve sosyal medya, acgik hava ilanlari ve billboardlar, el ilani, brosiir ve
kitapgik (Kalender, 2003) gibi siyasal iletisim araglarinin etkin olarak kullanilmasi ve bunlarin
se¢cmenler tzerindeki etkisinin bilinerek uygulanmasi gerekmektedir. Literatiirde bu amagla ya-
pilan ¢alismalar incelendiginde farkli se¢men gruplari ve kampanya donemlerinde bu araglarin
farkli etkiler sergiledigi gorilmektedir.

Brians ve Wattenberg (1996) 1992 yilindaki Amerika Birlesik Devletleri baskanlik segimini
inceledikleri calismada, televizyon haberleri, gazete yayinlarinin ve hatirda kalan reklamlarin
se¢cmenlerin oy tercihleri Gzerinde etkili oldugu; Eveland ve Scheufele (2000) ise 1996 Amerikan
baskanlik secimi kampanyasi boyunca yaptiklari calismada, segmenlerin politik bilgi edinme ba-
kimindan televizyon ve gazete kullaniminin farklilastigini, bunlarin da segmenlerin oy verme ve
kampanyaya katilim davranisi tizerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir. Druckman (2005)
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2000 yihndaki Minnesota senato se¢im kampanyasini inceledigi ¢alismada, televizyon ve gaze-
telerin politik icerik bakimindan farkhlik géstermedigi, buna karsin kampanyayi televizyondan
takip edenlerle gazeteden takip edenler arasinda nicelik bakimindan biiyiik fark olmasina rag-
men, se¢men tercihlerini gazetelerdeki politik iceriklerin televizyondakilerden daha fazla etki-
ledigini gozlemlemistir.

Kalender (2003) Konya’da segmenlerin oy verme davranislarinda etkili olan iletisim arag ve
yontemlerini inceledigi calismada, segmenler icin televizyon, gazete yayinlari, mitingler ve seg-
men ziyaretlerinin 6nem dizeyinin yiksek oldugu; ilan ve brosiir, radyo yayinlari, afisler ve in-
ternet sitelerinin 6nem dizeyinin dislk oldugu; ayrica bu iletisim arag ve yéntemlerinin seg-
menlerin tercihlerini belirleme zamani, oy verdigi parti ve demografik 6zellikleri bakimindan
farkhhk gosterdigi sonucuna varmistir. Kentmen (2010) kitle iletisim araglarinin bireysel politik
davranis tzerindeki etkisini incelemek icin 2006 Eurobarometer anket verilerini kullandigi ¢alis-
mada, bireylerin televizyon haberleri ve gazetelere maruz kalma diizeylerinin Avrupa Birligi hak-
kindaki politik gorisleri izerinde etkili oldugu sonucuna varmistir. Tanyildizi (2012) Elazig’da
2011 genel segimleri Gizerine yaptigi arastirmada, segmenlerin en begendigi siyasal iletisim arag-
larinin sirasiyla mitingler, politik reklamlar, halk bulusmalari, gazeteler, televizyon tartisma
programlari ve segim sarkilari oldugunu belirtmistir. Akinci ve Akin (2013) Aksaray’da yaptiklari
¢alismada, reklam igerikli olmayan yazili basinda yer alan her turlu igerik ve televizyon programi,
politik igerikli kitaplar, sempozyum, konferans ve seminerlerden olusan iletisim faktoriiniin,
se¢men davraniglari tGzerinde etkili oldugu belirtmislerdir. Balci ve Bor (2015) Konya’da yaptik-
lari calismada, segmenlerin politik bilgi edinme kaynagi olarak 6nem sirasina gore gazete, tele-
vizyon, internet, radyo, mitingler, afis, ilan ve brosurleri gordikleri; 6zellikle televizyona verilen
6nemin parti baglihgi, oy belirleme zamani ve politik kimlik bakimindan farklilik gésterdigi so-
nucuna varmislardir. Boyraz ve Erdem (2015) on ili kapsayan, segmen pazarini bélimlendir-
meye yonelik calismalarinda segmen pazarinin gikarci segmen, umarsiz se¢men, kararli segmen
ve degisime acik segmen olarak dort gruba ayrildigini; bu gruplardan medya glidiimiinde oy
verme egilimi en yiksek olanin degisime agik segmen oldugu, buna karsin kararli segmenlerin
medyadan en az etkilenen grup oldugunu belirtmislerdir.

Balci ve Saritas (2015) 2014 yerel segimlerinde Facebook tzerinden politik katilimi incele-
mek igin 454 katihmciyla gerceklestirdikleri calismada, erkeklerin kadinlara gére Facebook lze-
rinden daha sik politik katim gosterdigi ve parti bagliligi ile Facebook tGzerinden politik katilim
arasinda anlamh iliski oldugu sonucuna varmislardir. Arklan (2016) sosyal medyanin politik
amagcli kullanimini incelemek icin Gniversite 6grencileriyle yaptig1 arastirmada, sosyal medya
ortamlarinin politik konularda ¢ok givenilir gérilmemesine ragmen, politik ilgi arttikca sosyal
medyanin politik tutumlar tizerinde etkili oldugunu vurgulamistir. Caglar ve Asigbulmus (2017)
X veY kusaklarinin siyasal davranislarinda sosyal medyanin etkisi incelemek igin 620 katilimciyla
gerceklestirdikleri ¢calismada, siyasi tercih ile sosyal medyay: takip, sosyal medyanin etkisi ve
sosyal medyanin yonlendiriciligi arasinda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna varmislardir. Aydin
ve Gllsoy (2017) siyasi parti liderlerinin sosyal medya paylasimlarinin geng segmenler (izerin-
deki etkisi incelemek i¢in786 katilimciyla gerceklestirdikleri ¢calismada, liderlerin sosyal medya
paylasimlarinin geng se¢menler lzerinde etkisinin olmadigl sonucuna varmislardir. Anil ve Eti
icli (2017) 2015 genel secimlerini inceledikleri calismada, sosyal medya kullanimi ve online po-
litik katilim arasinda pozitif yonla bir iliski oldugu sonucuna varmislardir. Kaya ve Yilmaz (2017)
Ankara’da yaptiklari galismada, orta sinif segmenin karar verme siiresi tizerinde partiler hakkin-
daki televizyon, gazete, dergi ve radyo haberlerinden olusan politik halkla iliskiler faktori ile
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internet sitelerindeki icerik, youtube videolari ve partilerin sosyal paylasim sitelerinden olusan
internet faktoriiniin etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Se¢menlerin oldugu kadar politik aktorlerin davraniglarinin da 6zellikle medya iceriklerinden
etkilendigi gosteren ¢alismalar bulunmaktadir. Bu kapsamda Walgrave ve digerleri (2008) Bel-
¢ika’da 1993- 2000 yillarini kapsayan g¢alismalarinda, parlamento ve hikiimetin politik giindem
belirlenmesinde medyanin etkili oldugu ve gazetelerin etkisinin televizyondan daha fazla ol-
dugu; yine Belgika’da Sevenans ve digerleri (2016) parlamento tyeleri ile yaptiklari ¢calismada,
siyasi glindemin belirlenmesinde politikacilarin medya igeriklerinden etkilendiklerini belirtmis-
lerdir.

Referandumlarlailgili calismalardan bazilari incelendiginde; Bowler ve Donovan (2002) Was-
hington ve California’da vatandas inisiyatifli referandumlar lzerine yaptiklari ¢alismada, sec-
menlerin bilgi edinme kaynaklari olarak 6nem sirasina gore segim kitapciklari, gazeteler, tele-
vizyon haber ve reklamlari, radyo reklamlari ve el ilani- brosirleri gordikleri; segmenlerin poli-
tik géruslerine bu bilgi kaynaklarindan etkilenme diizeylerinin farkh oldugu; ayrica 6zellikle te-
levizyon haber ve reklamlari, se¢im kitapgiklari ve gazetelerin segmen davranislari izerinde et-
kili oldugunu belirtmislerdir. Holbolt (2005) Danimarka, irlanda ve Norve¢’i kapsayan galisma-
sinda, segmenlerin Avrupa Birligine katilim referandumundaki oy verme davranislari Gzerinde
parti Uyeligi ve yonetimden memnuniyetin yani sira, politik farkindalik saglayan bilgi kaynakla-
rinin da etkili oldugunu gozlemlemislerdir. De Vreese ve Semetko (2004) 2000 yilinda Dani-
marka’da yapilan Avrupa Birligi referandumunu inceledikleri calismada, kampanya boyunca te-
levizyon programlarinin ve haberlerinin, oy verme davranisi tUzerinde etkili oldugu sonucuna
varmislardir. De Vreese ve Boomgaarden (2006) Hollanda ve Danimarka’da yaptiklari galismada
da Avrupa Birligi genisleme siirecine olan kamuoyu desteginin gazete ve televizyon haberlerin-
den etkilendigi sonucuna ulasmislardir. Schuck ve de Vreese (2011) Almanya’da 2005’de yapilan
anayasa degisikligi referandumunu inceledikleri ¢alismada, tabloid gazeteler, 6zel televizyon
haberleri ve internet kullaniminin referanduma olan destek tizerinde etkili oldugu; Stevens ve
Banducci (2013) 2011’de Birlesik Krallik “ta yapilan referandumu inceledikleri ¢calismada muha-
fazakar, liberal vs. goriise yakin gazetelerdeki medya iceriginin se¢men tercihleri tizerinde etkili
oldugu sonucuna varmiglardir. Laycock (2013) Birlesik Krallik "ta 1974-2011 yillari arasinda ya-
pilan bazi genel segimler ve referandumlari karsilastirmali olarak inceledigi ¢calismada, genel se-
¢imlere nazaran referandumlardaki oy verme davranisi izerinde medya okuryazarliginin etkisi-
nin daha belirgin oldugu, farkli gazetelerin okurlarinin oy verme davranisi izerindeki etkisinin
farkh oldugu sonucuna varmistir. 16 Nisan 2017 referandumuyla ilgili az sayida ¢alismadan biri
olan, Dogan (2017) Elazig’da Universite 6grencileriyle yaptigi calismada, referandumla ilgili bilgi
edinme kaynagi olarak sirasiyla en ¢ok internet medyasi, televizyon ve gazeteler olarak ifade
edildigini belirtmistir.
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3. Aragtirmanin Hipotezleri ve Modeli

Yapilan literatiir incelemesi ve kavramsal ¢cergeve dahilinde arastirmanin test edecegi hipo-
tezleri ve modeli agagidaki gibidir;
H1: Mitingler segmenlerin 16 Nisan 2017 referandumundaki oy tercihleri tizerinde etkilidir.

H2: Liderlerin televizyon konusmalari segmenlerin 16 Nisan 2017 referandumundaki oy ter-
cihleri Gzerinde etkilidir.

H3: Televizyon tartisma programlari segmenlerin 16 Nisan 2017 referandumundaki oy ter-
cihleri tzerinde etkilidir.

H4: Gazete kose yazilari se¢menlerin 16 Nisan 2017 referandumundaki oy tercihleri lze-
rinde etkilidir.

H5: Sosyal medya paylasimlari segmenlerin 16 Nisan 2017 referandumundaki oy tercihleri
Uzerinde etkilidir.

H6: Billboard ve afisler segmenlerin 16 Nisan 2017 referandumundaki oy tercihleri Gizerinde
etkilidir
Sekil 1: Arastirma Modeli

Liderlerin TV

Konusmalan H1
H2
TV Tartisma
Programlan
H3
Gazete Kose H4
Yazilar
HS

Sosyal Medya

H&
Paylasimlan

Billboard ve
Afisler

4. Aragtirmanin Kapsami ve Yontemi

Se¢menlerin referandumda oy tercihlerini belirlemede politik iletisim yontemlerinden han-
gilerinin ne kadar etkili oldugunu tespit etmek amaciyla Gaziantep’te 495 katilimciyla yiz yize
anket gerceklestirilmistir. Hem zaman hem de maliyet kolayligi bakimindan érneklem alma y6n-
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temi olarak tesadufi olmayan yontemlerden kolayda 6rneklem yéntemi kullanilmistir. Arastir-
manin 8l¢iim araci olarak kullanilan anket formundaki sorular iki bélimden olusmaktadir. ilk
boélimde katihmcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ayhk gelir ve meslekleriyle
ilgili demografik sorular ile referandumda oylanacak maddeleri okuma ve referandumda kul-
landiklari oyu 8grenmeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde siyasal iletisim yéntem-
leri olarak belirlenen mitingler, liderlerin televizyon konusmalari, televizyon kanallarindaki tar-
tisma programlari, gazete kose yazilari, sosyal medya paylagimlari, billboard ve afislerden etki-
lenme diizeylerini 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Bu bélimde degiskenler, herhangi
bir 6lgek kullanmak yerine, her bir iletisim aracindan etkilenme diizeyi icin esit aralikli besli Li-
kert olarak, “1- hig etkilenmedim” ile “5- ¢ok etkilendim” seklinde hazirlanmis tek ifadeli soru-
larla 6lgllmustar.

Bagimsiz degiskenler olan politik iletisim yontemleri esit aralikli, bagimli degisken olan refe-
randumdaki oy tercihi iki kategorili (evet ve hayir) bir degisken oldugundan, verilerin analizinde
ikili Lojistik Regresyon analizi kullaniimistir. ikili Lojistik Regresyon analizi oransal, aralik veya
kategorik bagimsiz degiskenlerin, iki kategoriden olusan bir bagimli degisken tzerindeki etkile-
rini olasilik olarak hesaplayan bir regresyon yontemidir (Cokluk, 2010). Diger regresyon yon-
temlerinde olan normal dagilim, dogrusallik ve varyanslarin homojenligi gibi varsayimlarin sag-
lanmasinin sart olmadigi, esnek bir yontem olsa da kategorilerde bulunan birey sayisi, ug de-
gerlerin etkisi, ¢oklu dogrusal baglanti ve hata terimlerinin bagimsizligi gibi bazi kriterleri sagla-
masi gerekir (Senel ve Alatli, 2014). Matematiksel olarak olasilik, odds ve logit degerlerine da-
yanir. Odds, bir olayin olma olasiliginin olmama olasiligina orani; Logit ise odds oraninin dogal
logaritmasidir (Peng vd., 2002). Lojistik regresyon modelinin parametreleri tahmin etmek igin
en yiksek olabilirlik ( Maksimum Likelihood) ve Wald istatistikleri kullanilir (Oktay ve Organli,
2014).

Logit(Y) =1In (i) =a+ X ...+ BnXy (1)

e@tB1X1..+BnXn

= 1_ea+B1X1...+Ban (2)

1 ve 2 numarah denklemlerde ikili lojistik regresyon analizinin matematiksel formiilleri go-
rilmektedir. Burada; Y bagiml degisken, X bagimsiz degisken, m bir olayin bir daha olma olasi-
g1, a ise Y’'nin kesim noktasi, B regresyon katsayisidir (Peng ve So, 2002).

5. Arastirmanin Bulgulari ve Sonuglari

Arastirmaya katilanlarin demografik dagilimina bakildiginda, 240 kisi (%48,5) kadin, 254 kisi
(%51,3) erkek; 258 kisi (%52,1) evli ve 229 kisi (%46,3) de bekardir. Yas bakimindan 7 kisiyle
(%1,4) en az grup 72 ve (sti, en bilyik grup da 294 kisiyle (%59,4) 18-37 yas arasl bireylerden
olusmaktadir. Ogrenim diizeyleri bakimindan 9 kisiyle (%1,8) en az grup okula gitmeyen, 203
kisiyle (%41) en biyik grup lise mezunlarindan olusmaktadir. Aylik gelir bakimindan 20 kisiyle
(%4) en az grup 3501-4500 TL gelire sahip bireyler, 187 kisiyle (%37,8) en bliylk grup 1400TL ve
alt1 gelire sahip bireyler olusturmaktadir. Meslek agisindan en az grup 36 kisiyle (%7,3) devlet
memurlari, en kalabalik grup da 157 kisiyle (%31,7) 6zel sektor- esnaflardan olusmaktadir.

16 Nisan 2017 tarihinde gergeklestirilen referandumda oylanmasi istenen anayasa madde-
lerini hic okumadigini ifade eden kisi sayisi 98 (%19,8), bir kismini okudugunu ifade eden kisi
sayisi 203 (%41) ve hepsini okudugunu ifade eden kisi sayisi da 192 (%38,8) olarak; evet oyu
verenler 259 kisi (%52,3), hayir oyu verenler de 236 kisi (%47,3) seklinde dagilmaktadir. Tablo
1’de katihmcilara ait tanimlayici istatistikler detayl olarak goriilmektedir.
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Tablo 1: Katihmcilara Ait Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Gruplar f %
Kadin 240 48,5
Cinsiyet Erkek 254 51,3
Toplam 494 99,8
Evli 258 52,1
Medeni Hal Bekar 229 46,3
Toplam 487 98,4
18-37 294 59,4
38-52 137 27,7
53-71 55 11,1
Yas 72 ve Ustu 7 1,4
Toplam 493 99,6
ilk Ogretim 87 17,6
Orta Ogretim 41 8,3
Lise 203 41,0
. Universite 149 30,1
Ogrenim Duzeyi
Okula Gitmedim 9 1,8
Toplam 489 98,8
1400 ve Alti 187 37,8
1401-2500 162 32,7
2501-3500 75 15,2
3501-4500 20 4,0
Aylik Gelir "
4500 ve Ustii 30 6,1
Toplam 474 95,8
Devlet Memuru 36 7,3
Ozel Sektor-Esnaf 157 31,7
Emekli 38 7,7
Ogrenci 135 27,3
Meslek Ev Hanimi 88 17,8
Diger 39 7,9
Toplam 493 99,6
Hig Okumadim 98 19,8
Oylanan maddeleri Bir Kismini Okudum 203 41,0
okuma duzeyi
Hepsini Okudum 192 38,8
Toplam 493 99,6
Evet 259 52,3
Oy Tercihi Hayir 236 47,7
Toplam 495 100,0
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Lojistik regresyon analizi gergeklestiriimeden dnce sonuglari ug degerlerin etkisinden arin-
dirmak icin tek degiskenli u¢ degerler grafik yardimiyla, gok degiskenli u¢ degerler de Mahalo-
nabis uzakliklari hesaplanarak tespit edilmis ve analizden ¢ikartilmistir. Coklu dogrusal baglanti
(multicollinearity) probleminin olup olmadigini anlamak igin ¢oklu dogrusal regresyon prosedii-
randn aynisi kullanilabilmektedir (Menard, 2002). Bu prosedirde bagimsiz degiskenler arasi ko-
relasyon katsayilari, VIF ve Tolerance degerleri hesaplanmistir. Modele ait bagimsiz degisken-
lerde ¢oklu dogrusal baglanti problemi olmamasi igin Tolerance degerinin 0,2’den buiyiik, VIF
degerinin 10’dan kiiglk ve tim degiskenlere ait VIF degerlerinin ortalamasinin 1’den buyuk ol-
masi gerekmektedir (O’Brien, 2007).

Tablo 2: Degiskenler Arasi Coklu Baglanti Probleminin incelenmesi

Bagimsiz degiskenler 1 2 3 4 5 6 Tolerance VIF DW
1- Mitingler 1 474 2,108
2- Liderlerin TV Konugmalari ,699%* 1 ,418 2,390
3- TV Tartisma programlari ,460** 570** 1 ,576 1,736
4- Gazete Kose Yazilari ,252%%  255%*  AA4** 1 ,693 1,443 764
5- Sosyal Medya Paylasimlari ,329%*  383**  3p1**  452%** 1 ,605 1,653
6- Billboard Ve Afisler JAB7** 433%*  336%*  341%*  544** 1 603 1,659

** 0,01 duizeyinde anlamli

Tablo 2 incelendiginde VIF ve Tolerance degerlerinin kabul edilir sinirlar iginde oldugu ve
tiim VIF degerlerinin ortalamasinin 1’den blylk oldugu (1,831) gorildugi igin ¢oklu dogrusal
baglanti probleminin olmadigina karar verilmistir. Ayrica degiskenler arasi korelasyon katsayi-
larinin yiksek olmamasi da (r<0,70) degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olmadiginin bir gos-
tergesidir. Tablo2’de Durbin-watson (DW) istatistiginin 1,764 oldugu goriilmektedir. Bu degerin
2’ye yakin olmasi hata terimleri arasinda yliksek korelasyon ( otokorelasyon) olmadigi anlamina
gelmektedir (Eroglu, 2010).

Lojistik regresyon analizinin varsayimlarinin karsilandigi tespit edildikten sonra analizin uy-
gulanmasina gecilmistir. Bagimh degisken olan referandumdaki oy tercihi “evet=0" ve “hayir=1"
olarak kodlanmistir. Lojistik regresyon analizi sonuglarinin yorumlanmasina ilk olarak siniflan-
dirma tablolarinin karsilastiriimasindan baslanmaktadir.

Tablo 3: 0. ve 1. Adimlardaki Siniflandirma Sonuglari

Tahmin
Oy tercih .
D 0,
Gozlemlenen Evet Hayir ogru %
Adim 0 Oy tercih Evet 259 0 100,0
4 Hayir 236 0 0
Toplam % 52,3
Tahmin
Oy tercih -
Gozlemlenen Evet Hayir Dogru %
Adim 1 Oy tercih Evet 185 74 71,4
v Hayir 86 150 63,6
Toplam % 67,7
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Tablo 3’de AdimO0, bagimsiz degiskenlerin eklenmedigi baslangi¢ modelinde tim katilimcila-
rin evet yanitini verdigi varsayildiginda, bu tahminin dogruluk oranini géstermektedir. Adim1
ise bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskene ait degerleri dogru tahmin etme orani géstermek-
tedir. Adim0’daki tahmin %52,3 olarak bulunmusken, bagimsiz degiskenlerin tahmin orani
%67,7 olarak gerceklesmistir. Bu durum da bagimsiz degiskenlerin, baslangic modelinin tahmin
guclint %15,4 arttirdig1 igin modelin uygunluguna dair bir gésterge olusturmaktadir.

Tablo 4: Baslangi¢c Modeline Ait Degerler

B S.H. Wald sd p Exp(B) -2 Log Likelihood
Sabit -,093 ,090 1,068 1 ,301 911 685,147

Tablo 4’de bagimsiz degiskenlerin yer almadigi baslangic modeline ait degerler gérilmekte-
dir. Ozellikle buradaki -2 Log Likelihood degeri, bagimsiz degiskenlerin eklenmesiyle olusan mo-
delin -2 Log Likehood degeriyle karsilastirilarak modelin degerlendirilmesine yardimci olur.

Modelin uygunlugunun degerlendirilmesinde uyum iyiligi testlerinden de yararlanilir. Bu
testler Skore (hata ki-kare) test, Omniblis test ve Hosmer & Lemeshow testleridir. Skore testi
sonucunun anlamh ¢ikmasi, modelde yer almayan bagimsiz degiskenlerin tamaminin ya da ba-
zilarinin modele eklenmesinin modelin tahmin gliclint arttiracagi anlamina gelmektedir. Omni-
bus testi ki-kare degerinin anlamli olmasi, bagimsiz degiskenlerin oldugu modelin baglangic mo-
delinden daha iyi oldugu ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda iliskinin varli-
gini1 gosterir. Hosmer & Lemeshow testi ise lojistik regresyon modelini bir bltin olarak deger-
lendirir. Test sonucunun anlamsiz (p>0,05) ¢cikmasi model- veri uyumunun iyi oldugunu géster-
mektedir (Cokluk, 2010). Tablo 5’'de bu testlere ait degerler gérilmektedir.

Tablo 5: Uyum lyiligi Test Sonuclari

Test X? Sd p
Score Test 76,193 6 ,000
Omnibis Test 80,949 6 ,000
Hosmer & Lemeshow Test 7,734 8 ,460

Tablo 5 incelendiginde Score test ve Omnibus test ki- kare degerlerinin anlamh (p<0,01),
Hosmer & Lemeshow test ki-kare degerinin de anlamsiz (p>0,05) ¢iktig gériilmekte, bu da mo-
delin uyum iyiligi kriterlerini sagladigi anlamina gelmektedir.

Lojistik regresyon modelindeki bagimsiz degiskenlerin, bagimh degiskendeki varyansin ne
kadarini agikladigini Cox & Snell R? ve Nagelkerke R? degerleri gostermektedir. Bu degerler
coklu dogrusal regresyondaki R? degeri gibi yorumlanir. R? degerinin 1 olmasi mikemmel
uyumu ve acgiklama giiclinii ifade eder. Cox & Snell R? degerinin st limitinin 1 olmamasi, buna
karsin Nagelkerke R? degerinin O ile 1 arasinda deger almasindan dolayi Nagelkerke R? degeri-
nin yorumlanmasi énerilmektedir (Hair vd., 2014). Modele ait Cox & Snell R?= 0,151 ve Nagel-
kerke R%= 0,201 olarak bulunmustur. Bu da modelin toplam varyansin %20,1’ini agikladigini
gostermektedir.

Lojistik regresyon analizinin sonuglarinin degerlendirilmesinde son asama regresyon katsa-
yilari ve bunlarin anlamlilik diizeylerinin incelenmesidir. Tablo 6’da degiskenlere ait B, Standart
hata ve Wald istatistiklerine ait degerler gosterilmektedir. Burada B degiskenlere ait regresyon
katsayilarini ifade eder. Katsayilarin isaretinin negatif olmasi 0 ile kodlanmis durumun gergek-
lesme olasiligini, pozitif olmasi da 1 ile kodlanmis durumun gerceklesme olasiligi (izerinde etkisi
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oldugu seklinde yorumlanir. Wald istatistigi, regresyon katsayilarinin anlamhhginin test edilme-
sine yarayan bir yontemdir. Dogrusal regresyondaki t istatistigine benzer. Bu deger, degisken-
lerin B katsayilarinin standart hatalarina bolinmesiyle elde edilen degerin karesinin alinmasi

seklinde hesaplanir( (5)2). Tabloda yer alan bir baska deger de Exp(B) degeridir ve her bir

degisken igin hesaplanan Odss oranini temsil eder. Bagimsiz degiskenlerdeki 1 birimlik degisi-
min Odds oraninda meydana getirdigi degisimi olger. Exp(B) degeri 1’den blylkse tahmin edil-
meye ¢alisilan durumun olma, 1’den kuglikse olmama olasihgini arttirdi seklinde yorumlanir
(Field, 2005).

Tablo 6: Lojistik Regresyon Modelinin Katsayi Tahminleri

Degiskenler Exp(B) %95 Gliven Araligi

B S.H. Wald sd  Exp(B) B

Alt sinir Ust sinir
Mitingler -,247* ,102 5904 1 ,781 ,640 ,953
Liderlerin TV Konusmalari -, 465** ,114 16,713 1 ,628 ,502 ,785
TV Tartisma Programlari ,007 ,105 ,004 1 1,007 ,819 1,238
Gazete Kose Yazilari ,302%* ,107 7,970 1 1,352 1,097 1,667
Sosyal Medya Paylagimlari ,017 ,099 ,030 1 1,017 ,838 1,234
Billboard Ve Afisler -,076 ,104 ,541 1 ,927 ,756 1,135
Sabit 1,418 ,323 19,247 1 4,130

Cox & Snell R?=,151
Nagelkerke R%=,201

-2 Log Likelihood = 604,198

** 0,01 duzeyinde anlamli; * 0,05 dlzeyinde anlamli

Tablo 6’daki regresyon katsayilari ve anlamlilik diizeylerine bakildiginda, bagimh degisken
olan “referandum oy tercihi” tGzerinde, bagimsiz degiskenlerden Mitingler (B =-0,247; p<0,01),
Liderlerin Televizyon Konusmalari (B =-0,465; p<0,01) ve Gazete Kdse Yazilarinin (f = 0,302;
p<0,01) istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu, bu nedenle H1, H2 ve H4 hipotezlerinin
kabul edildigi goriilmektedir. Diger degiskenlerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmasi
nedeniyle H3, H5 ve H6 hipotezleri reddedilmistir.

Exp(B) degerlerine bakildiginda, se¢menlerin evet oyu kullanma durumlari Gizerinde Exp(B)
degerleri 1’den kiiglk oldugu igin liderlerin televizyon konusmalari (Exp (B)= 0, 628) ve Miting-
lerin (Exp (B)= 0, 781), hayir oyu kullanma durumlari tizerinde de Exp (B) degeri 1'den blyik
oldugu icin Gazete Kose Yazilarinin (Exp (B)= 1,352) etkili oldugu gorilmektedir. Baska bir ifa-
deyle, Liderlerin Televizyon Konusmalarindan etkilenme diizeyindeki bir birimlik artisin evet
oyu verme olasihgini %37 ([0,628 — 1]x100), Mitinglerden etkilenme diizeyindeki bir birimlik
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artisin evet oyu verme olasihgini %21,9 ([0,781 — 1]x100) ve Gazete Kése Yazilarindan etki-
lenme diizeyindeki bir birimlik artisin da hayir oyu kullanma olasiligini %35,2 ([1,352 — 1]x100)
arttirdigi sonucuna variimistir.

6. Sonug ve Degerlendirme

16 Nisan 2017 referandumu, Anayasada yaptig degisiklikler ve kampanya donemi boyunca
yasanan tartismalar dolayisiyla Ulke siyasi tarihi agisindan oldukga 6nemli bir yer tutmaktadir.
Degistirilmek istenen maddelerin teknik hukuksal ve siyasal igerikli olmasi ve referandum oyla-
malarina segmenlerin pek aliskin olmamasi, se¢gmenlerin odak noktasini oylamanin igeriginden
¢ok siyasi glindeme kaydirmigtir. Bir suredir siyasal kutuplasmanin llke geneline hakim olmasi,
bu referandumda politik partileri ve siyasi aktorleri evet blogu ve hayir blogu olarak ikiye ayirmis
ve tim kampanya bu iki blogun se¢menleri etkileme miicadelesi seklinde gegmistir. Segmenin
ilgisinin maddelerin iceriginden ¢ok siyasal gindeme yogunlasmasi ve normal secimlerin aksine
%50+1 oy alan blogun kazanacak olmasi, tek bir oyu bile cok dnemli hale getirmistir. Bu sebeple
politik mesajlarin ve propaganda igeriklerinin miimkiin olan en ¢ok se¢gmene ve bu mesajlarin
etkili bir sekilde iletilmesi hayati 5nem kazanmistir. Dolayisiyla propaganda araci olarak kullani-
lan iletisim araglari da dnemli hale gelmistir.

Siyasal iletisim araglarinin 2017 referandumunda segmenlerin oylari Gzerindeki etkisini in-
celemek icin Gaziantep’te 495 katilimciyla anket yapilmis, elde edilen veriler ikili Lojistik Reg-
resyon yontemiyle analiz edilmistir. Analiz sonucunda mitingler ve liderlerin televizyon konus-
malarinin evet oylar lUzerinde, gazete kdse yazilarinin da hayir oylar Gzerinde istatistiksel ola-
rak etkili oldugu goérilmistir. Diger iletisim yontemleri olan televizyon tartisma programlari,
sosyal medya paylasimlari, billboard ve afislerin etkileri ise istatistiksel olarak anlamli bulunma-
mistir.

Mitingler ve liderlerin televizyon konusmalarinin evet oyu Uzerinde etkili olmasi, genellikle
mitinglerin liderler tarafindan yapildigi da dikkate alindiginda, diger politik pazarlama 6gelerin-
den daha fazla, liderlerin secmen lizerinde etkili oldugu ve evet blogundaki liderlerin segmenleri
etkilemede daha basarili oldugu sonucu cikarilabilir. Benzer sekilde televizyon tartisma prog-
ramlarinin etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi, bu programlarda liderler yerine genel-
likle uzman, yorumcu ya da liderlere nazaran daha dusik profilli siyasetgilerin yer almasi, lider-
lerin etkisinin diger aktorlerden ¢ok daha belirleyici olmasinin bir gostergesi olarak degerlendi-
rilebilir. Sosyal medya paylagimlarinin etkisi anlamsiz gikarken, gazete kdse yazilarinin anlamh
cikmasi, se¢menlerin sosyal medyadaki icerige oy tercihlerini belirleyecek kadar glivenmedik-
leri; bunun yerine kim oldugunu ve hangi gériise yakin yayin organinda yazdigini bildikleri fig(r-
lerin gorislerinden etkilenebildikleri anlamina gelmektedir. Son olarak billboard ve afislerin et-
kisinin istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmasi, bu iletisim yénteminin gliniimiizde demode oldugu
ve bu yontemlere ayrilan bitgenin diger etkili politik pazarlama araglarina aktarilmasinin politik
basari agisindan daha etkili olabilecegi sonucu gikarilabilir.

Calismada elde edilen sonuglar ilgili literatiire katki saglamakla birlikte bazi sinirliliklarda ba-
rindirmaktadir. Bunlarin basinda arastirmanin sadece Gaziantep ve 495 kisi ile sinirl olmasi gel-
mektedir. Sonraki arastirmalarda daha fazla bolge ve katilimciyla gergeklestirilmesi, arastirma-
nin genellestirilmesine katki saglayacaktir. Bir digeri ise iletisim yontemlerinin alti taneyle sinirli
olmasidir. iletisim ydntemlerinin arttiriimasi ve detaylandirilmasi bu ¢alismada elde edilen so-
nuglarin derinlestirilmesine katki saglayacaktir.
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