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OZET

Secmenlerin siyasi kanaatlerini yansitmak amactyla kullandiklari en belirgin yontem oy vermektir. Bu
aragtirmanin amaci, liniversite d6grencilerinin oy verme davranisi tizerinde etkili olan faktorleri ortaya koyarak
bu faktorler arasinda bir karsilastirma olanagi sunmaktir. Bu baglamda 29 Mart 2009 Yerel Segimleri sonrasinda
iiniversite 0grencilerine yonelik yapilan bir anket ¢aligmasinin bulgular1 sunulmustur. Bu ¢aligmanin temel
bulgularina goére yerel secimlerde, liniversite 6grencilerinin oy verme davranisi lizerinde sirasiyla en fazla; aday,

ideoloji ve lider faktorii etkili olmaktadir.
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ABSTRACT

The most distinct method adopted by the electorates to reflect their political conviction is voting. This
study attempts to reveal the factors influential upon undergraduates’ behaviour of voting, and to enable
comparison between such factors. In this context, findings related to a questionnaire conducted for the
undergraduates in the wake of the local election on 29 March 2009 have been given. According to the
rudimentary findings of this study, the most distinct factors that have been influential upon undergraduates’
behaviour of voting for local elections are candidate, ideology and leader.
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1.GIRIS

Demokratik iilkelerde bir siyasal partinin hedefi segcmen kitlesinin destegini alarak
genel ve yerel diizeyde iktidara sahip olmaktir. Bu amacla siyasal partiler bir ¢cok ara¢ ve
yontem kullanmaktadir. Se¢gmenleri Partilerinin en iyi alternatif olduguna ikna etmek oldukga
zorlayicidir ¢iinkii; se¢gmenlerin hangi partiye oy vereceklerine karar verdikleri siire¢ ¢ok
karmasiktir ve bu alanda yapilan arastirmalar, oy verme davranisi iizerinde birgok faktoriin
etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Adaylar, ideoloji, lider, segmenin i¢inde bulundugu aile
ve sosyo-ekonomik ortam, partinin se¢imi kazanma ihtimali, siyasal kampanyalar, siyasal
partiye olan baglilik, medyada ¢ikan haberler, iilke glindemi vs. bu faktdrlerden bazilaridir.
Bu nedenle arastirma ve analizlerde cesitliligi artirma ve anlayiglar: siirekli gelistirme
zorunlulugu vardwr (Uztug, 2004: 167). Bu faktorlerin belirlenmesi ve dnemlerinin yiizdesel
olarak agirliklandirilmasi, segmenleri ikna etmek i¢in hangi noktalara odaklanilmasi veya
hangi hususlarin 6ncelenmesi gerektigi noktasinda siyasal parti ve adaylara saglikli 6ngoriide
bulunma olanag1 verecektir. Bu noktada ikna siirecinin bir biitiin oldugu ve bu siirecin
biitiinlesik bir yaklagimla ele alinarak tiim pratiklerin uyumlu hale getirilmesi gerektigi de goz
ard1 edilmemelidir. Simdiye kadar ortaya konulan yaklasimlarda genel olarak segmenlerin oy
verme davranisi tizerinde psikolojik, sosyolojik, ideolojik ve rasyonel faktorlerin etkili oldugu
belirtilmektedir. Tabii ki bu yaklasimlar altinda degerlendirilecek olan faktorler zaman ve
mekana bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Ornegin demografik agidan farklilik
gosteren iki segmen grubundan birinin oy verme davraniglari iizerinde psikolojik faktorler 6n
plana c¢ikarken digerinde, rasyonel faktorler daha belirleyici olabilmektedir. Bu baglamda,
psikolojik, sosyolojik ve rasyonel smiflandirma kapsami igindeki bazi faktorleri spesifik
orneklemler iizerinde test etmek ve elde edilen bulgular dogrultusunda stratejiler belirlemek
siyasal parti ve adaylar acisindan son derece yararl olacaktir.

Tiirkiye’de se¢men davranisi lizerine yapilan arastirmalarin sayisinda son dénemde
artig oldugu goriilmektedir ancak; 6rneklem olarak yalnizca tliniversite 6grencilerinin segildigi
bir arastirma bulunmamaktadir. Bu c¢alismada, segcmen davranisina ctki eden faktorlere
yonelik yapilan degerlendirmelere deginilecek ve liniversite 6grencilerinin oy verme davranisi
tizerinde etkili olan faktorler, 29 Mart Yerel Se¢imleri 6zelinde alan arastirmasiyla ortaya
konulmaya ¢alisilacaktir.

2. Kavramsal Altyap1

Insanlar ve Oorgiitlerin siyasal olaylar karsisinda aldiklar1 tavirlar, gosterdikleri
eylemsel siyasal katilmadir (Oztekin, 2001:217). Bir iilke vatandasi olmasinin kendisine
sagladig1 bir hak ve ddev olarak se¢menin, o ililkede gorev yapacak yonetici kadrosunun
belirlenmesi ile ilgili olarak secimlere katilimiyla ortaya ¢ikan davranisi, segmen davranigini
olusturmaktadir (Giilmen,1979:18).

Bir siyasal davranis olan siyasal katilma kendisini degisik yogunluk seviyelerinde
gosterebilir. Bu seviyelerin alelade bir meraktan olduk¢a yogun bir eyleme kadar uzanmasi
miimkiindiir. Roben A. Dahl siyasal katilmanm boyutlarin1 1 - Merak, 2-ilgi, 3-Bilgi, 4
-Eylem olarak siralamaktadir (Dahl, 1963:56).

Se¢menlerin siyasi kanaatlerini yansitmak amaciyla ortaya koyduklari en belirgin
yontem oy vermektir. Oy verme, ilgi ve katilmanin temel unsurunu meydana getirmektedir.
Bu noktada se¢menlerin siyasal katilimimin temel unsuru olan oy verme davranisi iizerinde
etkili olan faktorlerin neler oldugu sorusu giindeme gelmektedir. Vatandaglar belli bir partiye
yakinlik ya da kendi ideolojik yonelimleri dogrultusunda mi oy verirler, yoksa ekonomik
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yapidaki issizlik, enflasyon gibi toplumun maddi refahin1 dogrudan etkileyen nesnel olaylar
da oy vermenin yoniinii 6nemli 6l¢iide etkilemektedir midir? Se¢menler, klasik demokrasi
kuramcilarinin 6ne siirdiigii gibi “faydaci diisiinerek” rasyonel tercih mi yaparlar? yoksa,
bazilarin iddia ettigi gibi, siyasal kampanya faaliyetleri ve medyanin yonlendirmesine agik,
kandirilmaya hazir bireyler olarak mi1 goriilmelidirler (Gokge vd.,2002:6-7).

Bu konuyla ilgili ilk ¢alismalar 1910’Iu yillarda baslamis ve 1940’lardan itibaren
ozellikle ABD’de yogunlugunu artirarak devam etmistir. 11k sistemli arastirmalar ise 1913’te
Andre Siegfried tarafindan, yapilmistir (Converse:1989:145). 1940’11 yillardan baslayarak
giiniimiize kadar gelen caligmalarda ise, ii¢ temel goriis dogrultusunda konuya yaklasildig1
goriilmektedir. Bu temel goriisleri Lazarsfeld ve arkadaslarinin “The People Choice”,
Campbell ve arkadaglarinin “The American Voter” ve Downs’un An Economic Theory of
Democracy” isimli eserleri olusturmaktadir. Daha sonra konuya iliskin yapilan arastirmalarin
cogu sirasiyla sosyolojik, psikolojik, ve ekonomik yaklasimlar olarak nitelendirilebilecek bu
calismalar 1s18inda yapilmistir. Se¢menlerin oy verme davranisina yonelik yaklasimlar
tarihsel olarak siniflandiranlar da olmustur ancak ¢ogunluk ‘“sosyolojik”, “psikolojik” ve
“rasyonel” tercih olarak degerlendirmistir (Kalender, 2005:38-39).

Se¢menlerin oy verme davranistyla ilgili yaklagimlar degerlendirilirken bunlarin her
iilke insani i¢in her zaman gegerli oldugunu sdylemek tam olarak miimkiin gériinmemektedir.
Degisik lilkelerde ve zamanlarda farkli oy verme modellerinin islemesi olasidir. Konuya ilgili
yaklasim farkliliklar1 da entelektiiel birikimlerden kaynaklanmakta ve oy vermenin kendi
gercek diinyasina inildiginde birbirine yaklasma egilimi goriilmektedir. Farklilagma daha ¢ok
faktorlerden birinin 6n plana c¢ikarilmasiyla ilgilidir. Diger faktorlerin Onemi inkar
edilmemektedir. Ayrica farklilagmanin nedenlerinden biri de aragtirmalarin yapildigi zaman
dilimlerinin farkli olusudur. Ornegin kitle iletisim araglarmm yaygin olmadigi dénemde
kanaat onderlerinin daha 6n planda oldugu, se¢menlerin daha ucuz ve kolay bilgilenemedigi
bir donemde sosyolojik oy verme modellerinin islemesi normaldir. Genellikle aralarinda iilke
yarar1 ve temel politikalar agisindan fazla fark bulunmayan iki siyasal partinin yaristigi ABD
ve Ingiltere gibi iilkelerde se¢menlerin adaylar1 ve konular1 tercihlerinde belirleyici faktorler
olarak gormeleri dogaldir. Kisaca oy verme davranisina yonelik yaklasimlari kendi zaman
dilimleri ve iilkeler acisindan degerlendirmek daha dogru olacaktir (Kalender, 2005:64-65).

3. Literatiir Taramasi

Se¢menlerin tercihlerinde -yukarida belirtilen yaklasimlar dogrultusunda- etkili olan
faktorlerle ilgili oldukga genis bir literatiir mevcuttur. Bununla birlikte yer siir1 da gz oniine
alinarak se¢menlerin tercihlerinde etkili olan faktdrler agagidaki bicimde 6zetlenmistir.

Aday: Se¢men tercihini etkileyen faktorlerden biri olarak aday, se¢menlerin oy verme
davraniginin sekillenmesinde, 6zellikle yerel secimlerde, cok 6nemli bir unsur olarak dikkat
cekmektedir. Segmen davraniglarini agiklamaya ¢alisan modellerde aday imajinin 6nemi tiim
diinyada artmakta, aday imaj1 ya da aday degerlendirmesi siyasal iletisim arastirmalarinda da
onemli bir yer tutmaktadir (Uztug, 2004: 66).

Ozellikle yerel segimlerde adayin onemi daha da belirginlesmektedir. Belediye
baskani se¢iminde en Onemli faktor olan adayin belirleyiciligi biitiin bolgeler icin gegerli
olmaktadir. Partinin siyasi goriisii veya kadrosu gibi faktorler, belediye se¢imlerinde ikinci
sirada gelmektedir. Dolayisiyla, mahalli se¢imlerde aday belirleyici olabilmektedir (Caha,
2002: 139).
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Ideoloji: Oy verme davranisiyla ilgilenen bir ¢ok arastirmaci ideolojik ve bunu
izleyen boyutu iizerinde de ¢alismalar yapmistir. Lazarsfeld ve arkadaslari, Michigan ekibi ve
unu takip eden arastirmacilar ideolojilerle ilgilenmigler, ancak daha ¢ok degisik parti
segmenleri arasindaki ideolojik ayriliklar noktasindan konuya yaklasmislardir. Bazi
aragtirmacilar ise segmenlerin bilginin maliyetini azaltmak i¢in ideolojiye yanastiklarini ifade
etmistir. Bu agidan degerlendirildiginde ideolojinin rolii genellikle diisiik etkili goriilmektedir.
(Scarbough,1984:4) ise konuyu tartisirken c¢ogu arastirmacinin “se¢gmen oy kullanirken
ideolojiyi dikkate alir m1” sorusuna ‘“hayir”, “cok nadiren” veya ‘“cok az” gibi cevaplar
verdigini ifade etmektedir. Scarbough se¢menlerin ideolojiyi agirlikli faktér olarak
kullandiklarindan hareketle, ingiltere’deki 1979 segimleri oncesinde yapti1 arastirmasiyla
varsayimlarini test etmis ve ardindan oy verme modelini kurmustur. Model katilmaci, ¢izgisel
ve basittir. Modelin merkezindeki fikir, 6zel bir ideolojinin faaliyet ilkelerini ve 6z inang¢larini
tutan segmenlerin taraftar olacaklari parti i¢cin oy kullanacaklaridir (Kalender, 2005:61-64).

Lider: Se¢menlerin siyasi tercihlerini etkileyen énemli bir faktor de liderdir. Liderin,
siyasi partinin sahip oldugu kimligin ve siyaset anlayisinin temsilcisi olarak algilanmasi,
siyasal partinin basarisin1 dogrudan etkiler (Gokge vd.,2002:21-22). Lider, diinyanin hemen
hemen biitiin iilkelerinde se¢menlerin ‘oy’ kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
etki bir iilkede demokrasinin gelismislik diizeyi, toplumun 6zellikleri ve i¢erisinde bulunulan
sartlara bagl olarak se¢gmenlerin bir partiyi tercihleri lizerinde farklilik gostermekle birlikte;
uygulamalar, (bu etkinin) olduk¢a 6nemli ve biiyiik oldugunu gostermektedir. Yapilan bazi
kamuoyu yoklamalarinda parti tercihlerinde liderin dnemli hatta birinci etken oldugu ortaya
cikmustir (Devran, 2003: 197). Tiirkiye’de, segcmenlerin biiyiik 6l¢iide lidere bagh olarak oy
kullandig1 bilinmektedir. Se¢mene hangi partiye oy verdigi / verecegi soruldugunda, parti
isminden ¢ok liderin ismini sdylemektedir. Benzer sekilde Fransa baskanlik se¢imlerinde de
lider imajinin 6nde gittigi belirtilmektedir. Lider, sorunlarinin iistesinden gelen giicli ve
muktedir kisi olarak degerlendirilmektedir (islamoglu, 2002:116-117). Bu yoniiyle ‘lider’
secmenlerin ‘oy’ kararlarinda etkili olan en agirlikli unsularindan biri —veya en agirlikli
unsuru- durumundadir.

Giindem: Giindem veya konu faktorleri ise, se¢gim donemlerinde se¢menler i¢in 6nem
arz eden siyasal, ekonomik ve sosyal olaylar1 kapsamaktadir. Se¢menlerin giindeminde
bulunan ve ¢6ziim bekleyen herhangi bir problem ve bu problemlere yonelik parti ve
adaylarin bakis acilari, ¢oziim Onerileri ve vaatleri oylarin yoniini belirlemede etkili
olmaktadir (Kalender, 2005: 77). Bircok iilkede partiye olan sadakatin zayiflamasi ve simif
temelinde oy vermenin diisiisiiyle, artan oranda se¢cmenlerin oy tercihlerinde giinliik konulara
ve kisa donemli faktorlere odaklandiklar: gozlemlenmektedir. (Sitembdliikbasi, 2005: 203).

Partiye olan baghlik: Se¢menin oy verme davranisina yonelik olarak gelistirilen
teorik yaklasimlardan biri de literatiirdeki yaygin ismiyle partiyle 6zdeslesme modelidir. Bu
modelin temelinde segmenin bir partiye karsi duydugu baglilik yatmaktadir. Bu baglilik bir
futbol takimi taraftarligina benzetilebilir (Denver, 1989:27).

Bu modele gore kisinin bir partiyle 6zdeslesmesi i¢in hukuki bir bag kurmasina gerek
yoktur. Esas olan kisinin psikolojik baghlik duymasidir. Bu da biiyiik 6lciide ailedeki
sosyallesmeyle olusmaktadir. Cogu segmen hayati boyunca ayni partiye bagli kalmaktadir
(Kalender, 2005:46).

Michigan Universitesi'nden Campbell, Converse, Miller ve Stokes tarafindan
gelistirilmis olan bu model konuya iliskin teorik goriisleri derinden etkilemistir. Partiyle
O0zdeslesme modeli 1948, 1952, ve 1956 bagkanlik se¢imleri arasindaki yapilan goriismelerin
verileri dogrultusunda ortaya konulmustur (Campbell vd. 1960:10). Model konuyla ilgili kitap
ve makalelerin ¢ogunda yer almaktadir.
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Icinde bulunulan sosyo-ekonomik ortam, aile (referans gruplari): Se¢men oy
verme kararmi verirken referans gruplarindan da etkilenir. (Aydin ve Ozbek, 2004:147)
Referans gruplari, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarimi ve davraniglarin1 dogrudan
veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger yiiz yiize
iligskilerin oldugu yakin c¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.)
ile kisinin liyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar,
sporcular vb.) olusur (Tek, 1999: 201).

Lazarsfeld ve arkadaslarinin 1944 yilinda yayinladiklar1 “The People’s Choice how
the voter makes up his mind in a presidential campaign” ( Halkin Tercihi, Bir Baskanlik
Secimlerinde segmenin zihni nasil etkilenir) isimli kitaplariin 15. bdliimiinde, Ohio ve Erie
County’de 1940 Bagkanlik secimlerinde seg¢menler iizerinde yaptiklari bir arastirmanin
sonuglarma yer vermislerdir. Bu arastirmadan yola c¢ikarak yapilacak genellemelerin
bazilarini sdyle siralamak miimkiindiir: (Lazarsfeld vd. 1968:137-142)

* Birey sosyal olarak politiklesir. Sosyal dzellikler parti tercihlerini belirlemektedir.

* Oy verme temel olarak bir grup deneyimidir. Birlikte ¢alisan ve yasayan insanlarin
ayni adaya oy vermeleri muhtemeldir.

* Oy vermede ailenin Onemli bir rolii bulunmaktadir. Esler o6zellikle birbirlerinin
tercihlerine ¢ok yakin oy kullanmaktadir.

* Bireyler mensup olduklar1 gruplar dogrultusunda oy vermeye egilimli olmakta ve bu
siirecte capraz baskilar rol oynamaktadir. (Segmen ailesine veya arkadaslarina ters
diisecek bir tercihte capraz baskiyla karsilasabilmektedir.)

Bu baglamda, segmenin i¢inde bulundugu sosyo-ekonomik ortamin, onun karar verme
stirecine etkisi olan 6nemli etmenlerden biri oldugu sdylenebilir. Aile kurumu ise en etkin
referans gruplarindan biri olarak bireyi etkilemektedir (Commuri and Gentry, 2000: 1).

Partinin Secimi Kazanma Ihtimali: Se¢menlerin oy verirken gz Oniinde
bulundurduklar1 bir faktér de partinin se¢imi kazanma olasihigidir. Bu faktor “Antony
Downs’un An Economic Theory of Democracy” isimli eserinde ortaya koydugu “rasyonel
tercih yaklagimi” ile birlikte literatiirdeki yerini almistir. Bu yaklagimin varsayimlarindan
birini su sekilde ifade etmek miimkiindiir: Kisi eger tuttugu partinin gercekten kazanma sansi
varsa, o partiye oy verecektir. Eger tuttugu parti hic kazanma sansma sahip degilse, en
sevmedigi partinin kazanmasini engelleme sansina sahip olacak diger bir partiye oy verecektir
(Kalender, 2005:52).

Amerika’da 1988 se¢imlerini inceleyen bir grup arastirmaci ise, rasyonel yaklasimlar
dogrultusunda incelikli (sophisticated) veya stratejik oy vermenin 6neminden bahsetmislerdir.
Bu yazarlara gore se¢cmenler, secim siirecinde aday ve partilerin kazanma olasiligina iliskin
bilgiler ortaya c¢iktikca tercihlerinde degisiklik yapabilmektedir. Bazi se¢gmenler adayin
kazanma ihtimalini samimi (sincere) bir seilde oy kullanirken digerleri adayin kazanma
sansin1 ve kendi beklentilerini dikkate alarak incelikli oy kullanabilmektedir (Abramson vd.
1992:55).

Buradaki temel mantik, oy israf etmemek ve kazanma ihtimali en yliksek adaya oy
kullanmaktir. Ornegin A, B ve C adaylarmin katildig1 bir secimde eger A’nin kazanma sansi
cok diisiik iken B ve C’ninki birbirine yakin ise kisi A’dan kaginarak B ve C iizerinde
diisiinecektir. Kampanyanin ilerleyen giinlerinde ise kisi ¢ikar beklentisi dogrultusunda B
veya C’ye taraftar olacaktir (Kalender, 2005:52).
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Arastirmacilar incelikli oy vermenin varsayimlarini 1988 se¢imleri i¢in sinayarak, hem
demokratlarin hem de cumhuriyetcilerin bu dogrultuda oy verdiklerini bulmuslardir
(Abramson vd. 1992:67-68).

Medyada Cikan Haberler: Kitle iletisim araglari, yayinladiklar1 haber ve
programlar ile sunduklar1 bilgilerle se¢cmenin siyasal davranmiginin sekillenmesi siirecinde
onemli bir faktordiir. (Tokgoz, 1978: 83) Ozellikle siyasi seg¢im siirecinde kitle iletisim
araglarindan etkilenme orani artmaktadir; ¢iinkii segcmen, tercihini belirlerken siyasi konular,
secime iliskin kampanyalar, adaylar, partiler ve programlar hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyaci
duymakta ve bu bilgiyi kitle iletisim araglarindaki haber igeriklerinden elde etmektedir.
(Damlapinar ve Balci, 2000: 90). Medyada ¢ikan haberler, yeni fikirlerin olusumuna katki
saglamakta ve siyasal anlamda kararsiz kisilerin bir karara varmasina yardimci olmaktadir
(Klapper, 1957: 453). Boylece se¢gmen tercihlerini dolayli olarak etkilemektedir. (Dogan ve
Goker, 2010:64).

Siyasal Reklam: Siyasal Iletisimle ilgili yapilan bazi arastirmalar kampanyaya,
toplumlara ve zamana bagli olarak kampanya caligsmalari sirasinda verilen mesajlarin etkisinin
maksimum ylizde bes oranlarinda oldugunu gostermektedir (Newman, 1999:9).

Patterson ve McClure 1972 yilindaki bagkanlik se¢imlerinde kullanilan siyasal reklam
filmlerinin etkisi lizerine yaptiklar1 arastirmada, ABD halkinin % 18’inin kararlarini son ana
biraktiklarint ve siyasal reklamlarin biitlin segmenlerin ancak %3 lnii etkiledigini
gozlemlemislerdir. Bu donemde Nixon ile Mc Govern arasindaki dagilan oylarin oraninin
%23 oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda sonuglar agisindan siyasal reklamin pek de
belirleyici olmadig1 sdylenebilir (Devlin,1987:154-155).

Bazi aragtirmacilar bu rakami da abartili bu rakami da abartili bulmaktadir. Hatta bazi
uzmanlar siyasal kampanyalarin higbir etkisinin bulunmadigmi iddia etmektedir (Ozkan, N.
2002:22-23).

Bununla birlikte Siyasal kampanyalarin 6nemli bir pargasi olan siyasal reklam
filmlerinin se¢men davranislarini etkiledigine dair gii¢lii kanitlar bulunmaktadir. Bu kanitlar
hem arastirma hem de deneysel calismalar sonucunda ortaya konmus kanitlaridir. Kimi
arastirmalar se¢imlerin son asamasinda yayinlanan siyasal reklam filmlerinin en son karar
verme asamasinda se¢menlerin davraniglarina etkisinin yiiksek oldugunu gostermektedir
(Kaid, L. L ve Johnston, A. 2001:20-21).

Lynda Kaid siyasal reklamlarin etkileri iizerine yaptig1 bir ¢ok ¢alismanin sonucunda
sunu ifade etmektedir: “ Siyasal reklamlar daha cok kararsiz ve segimlere ilgisi az olan
segmenler lizerinde etkili olmaktadir ve bu kitlenin oran1t %15 ile % 20 arasinda
degismektedir” (Devlin, P. L, 1987: 6-7 ve 154-155).

Giliniimilizde siyasal reklamlarin se¢gmen tercihlerini belli 6l¢iide etkiledigi bir
gercektir ve bu nedenle siyasal reklamlar kampanya calismalar1 acisindan 6nemli islevler
istlenmektedir (Devran, 2004:18).

4. Metodoloji

Aragtirma tiirii olarak tanimlayici arastirma tiiri kullanilmistir. Ana kiitle olarak
{iniversite lisans dgrencilerinin belirlenmesinden dolay1, Marmara Universitesinin Egitim, Fen
- Edebiyat ve Hukuk fakiiltelerinde 6grenim gérmekte olan 6grencilerden kartopu 6rnekleme
yontemi ile segilen 515 kisiye anket uygulanmigtir. 29 Mart 2009 Tiirkiye yerel se¢imlerinin
ardindan Nisan 2009 tarihinde yapilan arastirma, amaci konusunda bilgilendirilmis ve anket
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uygulamada kisa bir egitimden gecirilmis yukarida ismi gecen fakiiltelerin lisans 6grencileri

tarafindan gergeklestirilmistir.

Fakiiltelerin lisans oOgrencilerinin toplam sayisi yaklagik 12.720 ‘dir. Orneklem sayisi
N.P.Q.Z2

W -1).H2 4+ ZZ.P.Q Formili kullanilarak belirlenmistir (Ural ve Kilig, 2005:41).
Orneklem miktar1 imkanlarm kisithligindan 6tiirii sinirl tutulmak zorunda oldugu icin bu
yontem uygulanmistir. Bu durum arastirmanin en 6nemli kisitini olusturmaktadir. Anket
formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. i1k kisimda yer alan sorular goriisiilen kisilerin demografik
ozelliklerini saptamaya yoneliktir. Ikinci kistmda yer alan sorular {iniversite grencilerinin oy
verme davranigit lizerinde rolii olan ana faktorleri Ol¢iimlemeyi hedeflemektedir. Anket
formunun {iglincli kismini olusturan sorular ise liniversite d6grencilerinin oy verme davranisi
iizerinde televizyonda yayinlanan tanitimlarin, basinda ¢ikan siyasal reklamlarin, internette
yayinlanan siyasal reklamlarin ve billboardlardaki siyasal reklamlarin ne oranda ve ne yonde
rol sahibi oldugunu olgiimlemeye yoneliktir.

Analize elverigli 515 anket formu SPSS for Windows paket programi yardimi ile
analiz edilmistir. Calismada kullanilan 6lceklerin istatistiksel giivenilirligi icin Giivenilirlik
Analizi uygulanmis ve Cronbach Alpha degeri 0.849 olarak saptanmistir. Bu deger 0.50’den
biiyiik oldugu i¢in aragtirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir.

5. Bulgular

Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin %55,3°1, 21-23 yas arasinda bulunmaktadirlar. Bunu %29,7
ile 18-20 yas grubu, %12.4 ile 24-26 yas grubu ve %2,5 ile 27 ve lstli yas grubu arasindaki
katilimcilar takip etmektedirler. Katilimcilarin cinsiyetleri tabloda da goriildiigii gibi homojen
dagilmistir. Katilimcilarin %44,1° 1 kadin; %55,9 u erkektir. Katilimcilarin % 55° 1 Egitim
Fakiiltesinde, %20,6’s1 Fen-Edebiyat Fakiiltesinde,% 24,5 ise Hukuk Fakiiltesinde 6grenim
gormektedir.
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Tablo 1
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

19 153 29,7 29,7

22 285 55,3 85,0

Yas 25 64 12,4 97,5

27 13 2,5 100,0

TOPLAM 515 1000 100,0

Kadin 227 441 44,1
Cinsiyet Erkek 288 55,9 100,0
TOPLAM 515 100,0 100,0

Egitim 283 55,0 55,0

Fakiilte Dagilhinm Fen-Edebiyat 106 20.6 20,6
Hukuk 126 24.5 24,5
TOPLAM 515 100,0 100,0

Aday

Aragtirmaya katilan 515 tiniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranisim iizerinde
aday faktorii etkilidir.”” diyenlerin sayis1 411 (%79,8) iken; ‘‘Oy verme davranigim iizerinde
aday faktorii etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 73’le (%14,2) sinirli kalmistir. Herhangi bir
cevap vermeyenlerin sayist ise 31 ( %6,0) dir. Bu durum iiniversite 6grencilerinin biiyiik bir
cogunlugunun oy kullanmaya karar verirken siyasal partilerin gosterdigi milletvekili ya da
belediye bagkani adaylarin1 6nemsedigini ortaya koymaktadir.

Tablo 7: Aday

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 31 6,0 6,0
Evet 411 79,8 85,8
Hayir 73 14,2 100,0
Toplam 515 100,0

Ideoloji

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranisim {lizerinde
ideoloji etkilidir.”’ diyenlerin sayist 368 (%71,5) iken; ‘‘Oy verme davranisim iizerinde
ideoloji etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 112°dir (%14,2). Herhangi bir cevap vermeyenlerin
sayist ise 35 ( %6,8) dir. Bu durum iiniversite 6grencilerinin biiyiikk bir ¢cogunlugunun oy
kullanmaya karar verirken ideoloji faktoriinli g6z Onilinde bulundurdugunu ortaya
koymaktadir.

62 Yil:2 Sayi:1



Karadeniz Teknik Universitesi {letisim Arastirmalari Dergisi

Tablo 4: ideoloji

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 35 6,8 6,8
Evet 368 71,5 78,3
Hayir 112 21,7 100,0
Toplam 515 100,0

Parti Lideri

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim lizerinde
parti lideri etkilidir.”” diyenlerin sayis1 327 (%63.5) iken; *“‘Oy verme davranigim iizerinde
parti lideri etkili degildir.”’diyenlerin sayist 156 (%30.3) dir. Herhangi bir cevap
vermeyenlerin sayist ise 32 (%6,2) dir. Bu durum {iniversite Ogrencilerinin biiyiik bir
cogunlugunun oy kullanmaya karar verirken siyasal parti liderinden etkilendigini agikca
ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Parti Lideri

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 32 6,2 6,2
Evet 327 63,5 69,7
Hayir 156 30,3 100,0
Toplam 515 100,0

Ulkedeki Politik Giindem

Arastirmaya katilan 515 lniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranisim lizerinde
iilkedeki politik giindem etkilidir.”” diyenlerin sayis1 306 (%59,4) iken; Oy verme
davranigim tizerinde iilkedeki politik giindem etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 173 (%33,6)
tir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayist ise 36 (%7,0) dir. Bu durum iiniversite
ogrencilerinin biiyiik bir cogunlugunun oy kullanmaya karar verirken her ne kadar ideoloji ve
lider faktoriinden etkilense de yeni siyasi gelismeler karsisinda karar degistirebilecegi
sonucunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 6: Ulkedeki Politik Giindem

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 36 7,0 7,0
Evet 306 59.4 66,4
Hayir 173 33,6 100,0
Toplam 515 100,0
Partiye Olan Baghhk

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim iizerinde
partiye olan bagliligim etkilidir.”’diyenlerin sayist 241 (%46,8) iken; ‘‘Oy verme davranisim
tizerinde partiye olan bagliligim etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 240 (%46,6) dir. Herhangi
bir cevap vermeyenlerin sayist ise 34 (%6,6)dir. Bu durum, Partiye olan baghiligin tiniversite
ogrencilerinin oy kullanma karar1 {izerinde esit diizeyde etkili olabilecegini ya da
olamayacagini ortaya koymaktadir.

Tablo 3: Partiye olan baghhk

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 34 6,6 6,6
Evet 241 46,8 53,4
Hayir 240 46,6 100,0
Toplam 515 100,0

icinde Bulunulan Sosyal Ortam

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim iizerinde
icinde bulundugun sosyal ortam etkilidir.”’diyenlerin sayis1 196 (%38,1) iken; ‘‘Oy verme
davranisim tizerinde i¢inde bulundugun sosyal ortam etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 283
(%54,9) tiir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayist ise 36 (%7,0) dir. Bu durum {iniversite
ogrencilerinin belirgin bir ¢ogunlugunun oy verme karari alirken i¢inde bulundugu sosyal
ortamdan etkilenmedigi sonucunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 9: i¢inde Bulunulan Siyasal Ortam

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 36 7,0 7,0
Evet 196 38,1 45,1
Hayir 283 54,9 100,0
Toplam 515 100,0

Partinin Secimi Kazanma Thtimali

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim iizerinde
partinin se¢imi kazanma ihtimali etkilidir.”’diyenlerin sayis1 152 (%29,5) iken; *‘Oy verme
davranigim iizerinde partinin se¢imi kazanma ihtimali etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 326
(%63,3) dir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayist ise 37 (%7,2) dir. Bu durum tiiniversite
ogrencilerinin bilylik bir ¢ogunlugunun oy kullanmaya karar verirken partinin se¢imi kazanma
ihtimalini g6z 6niinde bulundurmadig1 sonucunu ortaya koymaktadir. Bunun sebebi lidere ve
ideolojiye olan baglilik olabilir.

Tablo 8: Partinin Secimi Kazanma Ihtimali

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 37 7.2 7.2
Evet 152 29,5 36,7
Hayir 326 63,3 100,0
Toplam 515 100,0

Ailenin Siyasi Tercihi

Arastirmaya katilan 515 tiniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim iizerinde
Ailemin Siyasi Tercihi etkilidir.”” diyenlerin sayis1 125 (%24,3) iken; ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde ideoloji faktorii etkili degildir.”” diyenlerin sayist 354 (%68,7) dir. Herhangi bir
cevap vermeyenlerin sayist ise 36 (%7,0) dir. Bu durum iiniversite 6grencilerinin biiyiik bir

cogunlugunun oy kullanmaya karar verirken ailelerinin siyasi goriisiinden etkilenmedigini
ortaya koymaktadir.
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Tablo 5: Ailemin Siyasi Tercihi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 36 7,0 7,0
Evet 125 243 31,3
Hayir 354 68,7 100,0
Toplam 515 100,0
Medyada Cikan Haberler

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranisim {lizerinde
medyada ¢ikan haberler etkilidir.”’diyenlerin sayist 122 iken (%23,7) iken; ““‘Oy verme
davranigim iizerinde medyada ¢ikan haberler etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 354 (%55,0)
tir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayisi ise 39 (%7,6) dur. Bu durum {iniversite
ogrencilerinin belirgin bir ¢ogunlugunun oy verme karar1 alirken medyada ¢ikan haberlerden
etkilenmedigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 10: Medyada ¢ikan Haberler

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 39 7,6 7,6
Evet 122 23,7 31,3
Hayir 354 68,7 100,0
Toplam 515 100,0

Tv Tamtimlar:
Arastirmaya katilan 515 iiniversite Ogrencisi arasinda 29 Mart yerel secimlerinde

TV’de yayinlanan tanitimlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayis1 388 (%75,3) dir.
Tanitimlar mevcut goriisiimii gliglendirmistir diyenlerin sayisi ise 89 (%17,3) dur. Tanitimlar1
izlemeden Once oy vermeyi diisiinmeyen ancak izledikten sonra oy kullanmaya karar
verenlerin sayist 15 (%2,9) iken TV’deki tanitimlar1 izledikten sonra mevcut goriisiinii
degistirenlerin sayist 11 (%2,1) de kalmistir. Bu durum {tniversite 6grencilerinin biiylik bir
cogunlugunun 29 Mart yerel se¢imlerinde TV’ de yayinlanan tanitimlardan etkilenmedigini
ortaya koymaktadir. Adaylarin kendilerini tanittiklari, ge¢mis icraatlarindan ya da
vaatlerinden bahsettikleri bu programlarin mevcut goriisii giiclendirici yonde bir etkisinin
oldugu sdylenebilir. Ancak bu sonuglar TV tanitimlarmin tiniversiteli genglerin oy verme
davranisi lizerinde degistirici - doniistiirticii bir etkisinin olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 11: Tv Tamitimlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 12 2,3 2,3
Mevcut goriisii giiclendirme 89 17,3 19,6
Oy kullanmaya karar verme 15 2,9 22,5
Mevcut goriisii degistirme 11 2,1 24,7
Etkilenmeme 388 75,3 100,0
Toplam 515 100,0

Basinda Cikan Siyasal Reklamlar

Arastirmaya katilan 515 iiniversite 6grencisi arasinda 29 Mart yerel secimlerinde,
basinda ¢ikan siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayist 395 (%76,7) tiir.
Basinda ¢ikan siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiclendirmistir diyenlerin sayisi ise 84
(%16,3) tiir. Basinda ¢ikan siyasal reklamlar1 gérmeden dnce oy vermeyi diisiinmeyen ancak
gordiikten sonra oy kullanmaya karar verenlerin sayist 13 (%2,5) iken basinda ¢ikan siyasal
reklamlari izledikten sonra oy vermeyi diisiindiigii partiden vazgecip baska bir partiye oy atan
yani mevcut goriisiinii degistirenlerin sayis1 117 (%2,1) de kalmistir. Bu durum iiniversite
ogrencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun 29 Mart yerel se¢imlerinde basinda ¢ikan siyasal
reklamlardan etkilenmedigini ortaya koymaktadir.

Tablo 12: Basinda Cikan Siyasal Reklamlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 12 2,3 23
Mevcut goriisii giiclendirme 84 16,3 18,6
Oy kullanmaya karar verme 13 2,5 21,2
Mevcut goriisii degistirme 11 2,1 23,3
Etkilenmeme 395 76,7 100,0
Toplam 515 100,0

Internette Cikan Siyasal Reklamlar

Aragtirmaya katilan 515 tiniversite O0grencisi arasinda 29 Mart yerel se¢imlerinde,
internette ¢ikan siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayis1 428 (% 83,3) tiir.
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Internette ¢ikan siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiglendirmistir diyenlerin sayis1 ise 58
(11,3) tiir. Basinda ¢ikan siyasal reklamlar1 gormeden once oy vermeyi diisiinmeyen ancak
gordiikten sonra oy kullanmaya karar verenlerin sayis1 10 (%1,9) iken internette ¢ikan siyasal
reklamlar1 izledikten sonra oy vermeyi diisiindiigii partiden vazgecip baska bir partiye oy atan
yani mevcut goriisiinii degistirenlerin sayis1 6’ (% 1,2) da kalmistir. Bu durum iiniversite

ogrencilerinin biiylik bir ¢gogunlugunun 29 Mart yerel se¢imlerinde internette ¢ikan siyasal
reklamlardan etkilenmedigini ortaya koymaktadir.

Tablo 13: Internette Cikan Siyasal Reklamlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 12 2,3 2,3
Mevcut goriisii giiclendirme 58 11,3 13,6
Oy kullanmaya karar verme 10 1,9 15,5
Mevcut goriisii degistirme 6 1,2 16,7
Etkilenmeme 429 83,3 100,0
Toplam 515 100,0

Billboardlardaki Siyasal Reklamlar

Arastirmaya katilan 515 iiniversite 6grencisi arasinda 29 Mart yerel secimlerinde,
billboardlardaki siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayis1 408 (% 79,4) dir.
Billboardlardaki siyasal reklamlar mevcut goriistimii giiclendirmistir diyenlerin sayis1 ise 75
(14.6) tir. Billboardlardaki siyasal reklamlar1 gérmeden 6nce oy vermeyi diislinmeyen ancak
gordiikten sonra oy kullanmaya karar verenlerin sayisi 14 (%2,7) iken internette ¢ikan siyasal
reklamlar1 izledikten sonra oy vermeyi diisiindiigii partiden vazgecip baska bir partiye oy atan
yani mevcut goriislinii degistirenlerin sayis1 5° (% 1,0) da kalmistir. Bu durum iiniversite

ogrencilerinin biiyiik bir ¢cogunlugunun 29 Mart yerel secimlerinde billboardlardaki siyasal
reklamlardan etkilenmedigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 14: Billboardlardaki Siyasal Reklamlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bos 12 2,3 23
Mevcut goriisii giiclendirme 75 14,6 16,9
Oy kullanmaya karar verme 14 2,7 19,6
Mevcut goriisii degistirme 5 1,0 20,6
Etkilenmeme 409 79.4 100,0
Total 515 100,0

6. Arastirma Sonucu

Calismamizda 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri sonrasinda Nisan ayi1 i¢inde iiniversite
ogrencilerinin oy verme davraniglarina yonelik olarak yapilan bir aragtirmaya yer verilmistir.
Arastirma kapsaminda, Marmara Universitesinin Egitim, Fen - Edebiyat ve Hukuk
fakiiltelerinde 6grenim gormekte olan 515 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda
{iniversite &grencilerinin oy verme davranisi iizerinde sirasiyla; Aday, Ideoloji, Lider,
ilkedeki politik giindem, partiye olan baglilik, i¢inde bulunulan sosyal ortam, partinin se¢imi
kazanma ihtimali, ailenin siyasi tercihi, medyada c¢ikan haberler faktorlerinin belirgin bir
sekilde rol oynadigi goriilmiistiir. Buna karsilik c¢esitli mecralarda yayinlanan siyasal
reklamlarin {iniversite 6grencilerinin oy verme davraniglarini yonlendirmede smirh bir etki
giicline sahip oldugu belirlenmistir. Bu etki ise daha ¢ok mevcut goriisii gliglendirme yoniinde
ortaya ¢cikmaktadir. Siyasal reklamin siyasal katilimi artirma (yani oy vermeye yonlendirme)
etkisi de oldukga sinirlhidir ancak en sinirli etki mevcut goriisii degistirme yoniindedir.

Ozetle bu sonuglar, tutumlarin ve kararlarn oy verme davramisina ddniismesinde
birden fazla etmenin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Bu etmenler ¢alisma dncesinde
yapilan literatiir arastirmas1 dogrultusunda belirlenen sosyolojik, psikolojik, ideolojik, ve
rasyonel oy verme yaklasimlariyla paralellik arz etmektedir. Olduk¢a karmasik olan bu
dinamikler birbirleriyle etkilesim halindedir. Siyasal reklamlarin bu dinamikler igindeki yeri
tilkemiz kosullarinda siirlidir ve diger dinamikler kadar belirleyici degildir.

Giivenilirlik, saglam bir dayanak olusturma veya tutarlilik anlaminda kullanilmakta
olup; aynm seyin ayni1 veya benzer sartlar altinda tekrar ettigi ya da ayni sonuclar1 verdigi
anlamina gelmektedir (Neuman, 2000:164). Bu nedenle oy verme davranisi iizerinde etkili
olan faktorlere iligskin arastirmalarin ¢esitlenmesi ve artmasi gerekmektedir.
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