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OZET

SiYASi PROPAGANDADA: iDEOLOJi, EKONOMI, SAGLIK VE
EGITIM POLITIKALARININ SECMEN DAVRANISLARINA ETKIiSi

KILINC, Bisar

Yiiksek Lisans, Psikoloji Ana Bilim Dali, Altinbag Universitesi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Biisra ALPARSLAN OZCEKER
Tarih: Eyliil / 2024

Sayfa: 60

Bu tez, siyasi propagandanin segmen davranislari tizerindeki kritik roliinii, se¢cmenin oy
verme davraniglarini ve siyasi propagandada; ideoloji, ekonomi, saglik ve egitim
politikalariin segmen davranislar tizerindeki etkisini incelemek ve arastirma kapsaminda
uzman goriislerin alinmasi ile gelistirilen Se¢men Egilim Olgegi'nin giivenirlik ve
gecerligini analiz etmeyi hedeflemektedir. Arastirmaya, 18 yas ve tizerinde olan 205 goniilli
birey katilmis olup arastirmanin bilimsel analizleri SPSS 22 istatistik paket programi ile
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen Agimlayict Faktor Analizler neticesinde faktor yiikleri
0, 40 ve tzeri olan ve 6z degeri 1 ve ilizerinde olan 4 alt faktorlii 6lgme araci ortaya
konmustur. Boylelikle toplam varyansin %73, 991’ini agiklayan Ekonomi, Egitim, Saglik
ve Ideoloji alt faktorlerinden olusmaktadir. Se¢men Egilim 6lgeginin giivenirligi
(Cronbach’s Alpha (o)) = 0, 924) olarak elde edilmis olup 6l¢egin alt boyutlarin giivenirlikleri
ise .80 ile .92 arasinda yer almaktadir. Segmen Egilim Olgegi, segmen tercihlerini
belirlemede giivenilir bir arag olarak gelistirilmistir. Ayrica; se¢gmen tercihinde ekonomik
faktorlerin ideoloji, saglik ve egitimden daha etkili oldugunu gostermektedir. Siyasi
partilerin stratejilerinde ekonomik ¢ikarlar1 dikkate almalariin 6nemli oldugu, saglik ve
egitim gibi faktorlerin de gelecekteki arastirmalar icin degerli referanslar olabilecegi

vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Etki, Se¢gmen, Davranis, Oy, Egilim.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF IDEOLOGY, ECONOMY, HEALTH, AND
EDUCATION POLICIES IN POLITICAL PROPAGANDA ON VOTER
BEHAVIOR

KILINC, Bisar

M.A., Department of Psychology, Altinbas University
Advisor: Asst. Prof. Biisra ALPASLAN OZCEKER
Date: September / 2024

Pages: 60

This thesis aims to examine the critical role of political propaganda on voter behavior, the
voting tendencies of voters, and the impact of ideology, economy, health, and education
policies on voter behavior in political propaganda. It also aims to analyze the reliability and
validity of the Voter Tendency Scale, which was developed based on expert opinions within
the scope of the research. A total of 205 voluntary individuals aged 18 and above participated
in the study, and scientific analyses were conducted using the SPSS 22 statistical package
program. As a result of the Exploratory Factor Analyses, a four-factor scale was established,
with factor loadings of 0.40 and above and eigenvalues of 1 and above. The four sub-factors,
which explained 73.991% of the total variance, were identified as Economy, Education,
Health, and Ideology. The reliability of the Voter Tendency Scale was obtained as
Cronbach’s Alpha (o) = 0.924, with the sub-dimension reliabilities ranging between 0.80
and 0.92. The Voter Tendency Scale was developed as a reliable tool to determine voter
preferences. Furthermore, it shows that economic factors have a greater influence on voter
preferences than ideology, health, and education. It is emphasized that political parties
should consider economic interests in their strategies, and that health and education factors

could also serve as valuable references for future research.

Keywords: Propaganda, Impact, VVoter, Behavior, Voting, Behavior.
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1. GIRIS
1.1 PROBLEMIN DURUMU

Siyasi propaganda, tarihin hemen hemen her doneminde hiikiimetlerin ve politika yapicilarin
en 6nemli araglarindan biri olmustur (Atas, 2019). Propaganda yapicilar, amaclarina daha
iyi ulasabilmek i¢in ideoloji, ekonomi, saglik ve egitim gibi ¢esitli alanlar1 kullanmislardir
(Atas, 2019). Ancak, bu alanlarin se¢gmen tercihleri tizerindeki etkilerini sistematik olarak

inceleyen c¢aligsmalar sinirlidir. Bu tez, bu boslugu doldurmayi amaglamaktadir.

Literatiirde; ideoloji, ekonomi, egitim ve saglik politikalarinin segmen tercihlerini
belirlemede 6nemli bir rol oynadigi belirtilmektedir (Arslan ve ark., 2020). Ancak, bu
faktorlerin se¢men tercihleri lizerindeki etkilerini karsilagtirmali olarak ele alan ¢aligmalar
yetersizdir. Ozellikle, ekonomi ve ideolojinin birincil faktorler olarak, egitim ve sagligin ise
ikincil faktorler olarak se¢cmen tercihlerini nasil etkiledigi konusu yeterince

arastirilmamustir.

Bu tezde, se¢men tercihlerini etkileyen faktorleri daha ayrintili bir sekilde incelemeyi
hedeflemekteyiz. Ozellikle ekonomi, saglik, ideoloji ve egitim politikalarinin segmen
tercihleri lizerindeki etkilerini belirlemeye odaklanacagiz. Ayrica, segcmen egilimlerini daha
dogru bir sekilde dlgmeyi hedefleyen yeni bir Segmen Egilimi Olgegi gelistirecegiz. Bu
olcek, se¢men davranislar ile siyasi propaganda arasindaki iliskiyi daha iyi anlamamiza

yardimci olacag diistintilmektedir.

Psikoloji alaninda, se¢men tercihleri ve siyasi propaganda lizerine yapilan calismalarin
siirlt olmasi, bu alandaki literatiirde 6nemli bir bosluk yaratmaktadir. Bu ¢alisma, bu
boslugu doldurarak, siyasilerin gelecekte daha etkili politikalar olusturmasina rehberlik
etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, tez hem teorik hem de pratik a¢idan 6nemli sonuglar

dogurmay1 hedeflemektedir.

Bu diizenlemeler, ¢calismanizin literatiirdeki boslugu daha net bir sekilde tanimlamaniza ve

tezinizin 6nemini vurgulamaniza yardime1 olacaktir.



1.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu tez, politika yapicilarin yaptiklart siyasi propagandada; ekonomi, ideoloji, saglik ve
egitim politikalarinin, birincil faktér olan ekonomi ile ideolojik politikalarin, ikincil faktor
olan egitim ile saglik politiklarina gore segmen tercihlerine etkisini incelemeyi
hedeflemektedir. Ancak, literatiirde segmen tercihlerini 6lgebilecek Olgeklerin simrli olmasi
nedeniyle tezimizde ayrica, Siyasi Egilim Olgegi gelistirilmesi ve bu 6lgegimizin giivenirlik ile
gecerliligi test edilmesi hedeflenmektedir. Bu tezde, literatiirde se¢men tercihleriyle ilgili
caligmalara ve bu tercihleri Olgebilecek bir 6l¢egin kazandirilmasi agisindan 6nemli bir

boslugu dolduracag diistiniilmektedir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 PROPAGANDANIN TANIMI

Propaganda, bireylerin algilarin1 ve davraniglarini manipiile etmek, inang veya eylemleri
etkileyerek, istendik yonde degistirmeyi amaglayan bir iletisim yontemidir (Cetin, 2016).
Propaganda, genellikle siyasi bir olusum, kurulus veya kurumun goriislerinini bazi
tekniklerle bireylere aktararak tutumlarini ve davranislar1 degistirmek veya sekillendirmek
i¢in planli ve bilingli yapilan bir siiregtir (Pehlivanoglu, 2021). Propaganda, insanlarin akilci
kararlari1 degistirmeyi veya sindirmeyi ve sosyal olarak etkili topluluklar1 ikna etmeyi
hedeflemektedir (Giirgen, 1990). Propaganda farkli sekillerde degerlendirilebilir ve sadece
ikna ile sinirli olmayip diislinceyi yayma, bir bilgiyi yayginlastirma, toplumu bilinglendirme
gibi farkli durumlar1 da igine alabilmektedir (Giirgen, 1990). Propaganda; hedeflerine
varmak i¢in genellikle duygusal veya akilci olmayan araglara glivenerek, manipiilasyon ve
ikna yoOntemleriyle insanlarin hareketlerini kontrol etme amaglar (Cetin, 2016).
Propagandanin temel amaci, belirli bir partinin veya kurulusun amacina uygun sekilde,
bireyleri, bu partilerin veya bu kuruluslarin hizmetine sokarak, halkin anlayis bigimlerini ve
davranigini manipiile etmektir (Atabek, 2014). Propaganda genellikle olumsuz ¢agrisimlarla
iliskilendirilirse de dogas1 geregi kotii veya yanlis olmayabilir (Giirgen, 1990). Farkindalik
olusturmak ve farkli amaglar i¢in kaynak elde etmek veya dogruyu, hakikati ve adaleti
saglamak gibi olumlu amaglar i¢in de kullanilabilmektedir (Erkis ve Summak, 2014). Genel
olarak propaganda, toplumdaki bireylerin zihinsel haritalarini, diinyaya bakis agilarimi
etkileyen kapsamli bir sosyal etki alan1 olmakla birlikte bir¢ok akademik alanda énemli bir

calisma sahasidir (Erkis ve Summak, 2014).
2.2 PROPAGANDA TARIHI

Propaganda, insanlik tarihi kadar eski bir gegmise sahip olup, insanlik tarihi boyunca
iktidarlarin giictinti gostermek, toplumu etkilemek veya belirli bir ideolojiyi empoze etmek
amactyla kullanilmustir (Atas, 2019). Ik olarak Roma lejyonlarinin gosterisli yiiriiyiisleri,
Misir piramitlerinin  gérkemi ve Hristiyanlikta ha¢ sembolii, propaganda amaciyla
kullanilmistir. Roma Imparatorlugu, lejyonlarinin disiplinli ve gdsterisli yiirilyiisleriyle hem

kendi halkina hem de diismanlarina gii¢ ve diizen mesaj1 vermistir. Benzer sekilde, Misir
3



piramitleri, firavunlarin giiclinii ve tanrisal yetkilerini sembolize ederek halk {izerinde biiyiik
bir etki olusturmustur. Hristiyanlikta ha¢ sembolii, Hristiyanlar arasinda birligi ve inanci

kaynastiran gii¢lii bir propaganda araci olmustur (Caki ve ark., 2019).

Propaganda terimi, ilk defa Katolik Kilisesi tarafindan kullanilmistir. Katolik Kilisesi,
"Congregatio de Propaganda Fide" (itikadi Yayma Cemaati) adinda bir cemiyet kurarak,
fikirlerin yayilmasini saglamistir. Bu kullanim daha sonra fikirlerin yayilmasi, degistirilmesi
ve etkileme amaciyla kullanilan genel bir terime evrilmistir (Isik, 2018). Yakin tarihte ise
20. yiizyilda kitle iletisim araclarmin gelismesiyle propaganda faaliyetleri daha etkili ve
genis kesimlere ulagmistir (Sahin ve Mercimek, 2020). Radyo, televizyon, gazete ve diger
medya araglari, propaganda mesajlarinin ayni anda milyonlarca kisiye iletilmesinde 6nemli

rol oynamustir (Oztiirk, 2017).

Cagdas propaganda, 1. Diinya Savasi ve 1917 Sovyet Devrimi ile dnemli bir degisim
gecirmistir (Pehlivanoglu, 2021). 1. Diinya Savasi’nda, savasa katilan devletler askerlerini
motive etmek ve diismanlarin1 demoralize etmek amaciyla propaganda yontemlerinden
yararlanmustir. Ozellikle askerlik hizmetinin zorunlu olmadig: iilkelerde, askerligin onurlu
bir meslek olduguna dair yogun propaganda yapilmistir (Atas, 2019). Sovyet Devrimi
doneminde ise propaganda, sistematik ve siirekli olarak yapilmasi gerektigi fikri
benimsenmis ve bu anlayisla daha planli bir hale gelmistir (Pehlivanoglu, 2021). Sovyetler
Birligi devrimin ideolojisini yaymak ve toplumu ydnlendirmek i¢in siki propaganda
faaliyetleri yiiriitmiistiir. Medya organlari kontrol altina alinarak, gazeteler, dergiler, radyo,
televizyon programlar1 ve halka agik etkinlikler gibi bircok kanalla propaganda mesajlari

topluma iletilmistir (Atas, 2019).

Adolf Hitler de Nazi Almanyasi'nda propagandanin giiclinii biiyiik etkinliklerle kullanmistir.
Nazi ideolojisini yaymak ve toplumu etkilemek amaciyla mitingler, gosteriler, afisler,
filmler ve medya yaymlari gibi birgok ara¢ kullanilmistir (Sahin ve Mercimek, 2020).
Hitler'in karizmatik liderligiyle birlikte siirekli tekrarlanan mesajlar, halkin ona olan

giivenini artirmig ve bu sayede siyasi amaglarina ulasmistir (Caki ve ark., 2019).

Giliniimiizde de propaganda hala etkili bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Siyasi

partiler, hiikkiimetler, sirketler ve diger kuruluslar hedefkitlelerini etkilemek ve diisiincelerini
4



yaymak amaciyla medya manipiilasyonu, sosyal medya etkilesimleri, reklamlar ve politik
kampanyalar gibi yontemlere bagvurmaktadir (Stanley, 2018). Sosyal medya, o6zellikle
propaganda caligmalarinda etkili bir ara¢ haline gelmistir. Sahte hesaplar ve botlar
araciligiyla haber akiglarin1 manipiile etmek, yaniltic1 veya ¢arpitilmig bilgileri yaymak gibi

yontemler propaganda amaciyla kullanilmaktadir (Yetkin, 2018).

Teknolojinin gelismesiyle propaganda daha sofistike bir hale gelmistir. Psikolojik
manipiilasyon, duygusal tetikleyiciler ve hedef kitleye 0zgii mesajlar propaganda
faaliyetlerinde daha sik kullanilmaktadir. Ozellikle duygusal baglar kurarak bireylerin fikir
ve davranislarini etkilemeyi amaglayan stratejiler 6n plana ¢ikmaktadir (Atas, 2019). Ancak
propaganda her zaman olumsuz bir anlam tagimaz. Ornegin, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin ilk
yillarinda modernlesme ideolojisi kapsaminda saglik propagandalar1 yapilmis, halkin saglik
bilgisi artirilmaya calisilmistir. Bu siiregte filmler gosterilmis, asilar tretilmis ve

uygulanmistir (Kurnaz Sahin, 2017).

Sonug olarak propaganda, insanlik tarihi boyunca ideolojilerin yayilmasinda, toplumsal
davraniglarin yonlendirilmesinde ve siyasi amaglarin gerg¢eklestirilmesinde kullanilan etkili

bir ara¢ olmustur (Stanley, 2018).
2.3 PROPAGANDA CESITLERI

Propagandanin amaci, kitlelerin davranig veya fikirlerini istendik yonde degistirmektir. Bu
baglamda propaganda; yapilis hedefi, alani, kaynagy, igerigi, kitlenin 6zelligi ve konumu gibi
durumlar olmak iizere birgok farkli sekilde litaretiirde tanimlanmaktadir (Eke, 2008).
Literatiirde genel hatlariyla propaganda; konusu (mevzusu) bakimindan propaganda, Sahasi
(alan1) bakimindan propaganda, kapsami (boyutu) bakimindan propaganda, Yyapilis

bigimlerine (yontemine) gore incelenmistir (Eke, 2008).
2.3.1 Kapsam (Boyutu) Bakimindan Propaganda

Yapilan literatiir taramalarina gére, Kapsami (boyutu) bakimindan propaganda; Genel
propaganda, Sinirli propaganda ve Ferdi (kisisel) propaganda olmak iizere iige ayrildigi

goriilmiistir.



2.3.1.1 Genel propaganda

Genel propaganda, propagandanin tiim alanlarini kullanrak belirli bir fikir, diisiince veya
inanci genis bir kitleye yaymak amaciyla yapilan propaganda tiiriidiir (Kesin Y1lmaz, 2007).
Bu propagandanin hedef kitlesi biiyiik topluluklar yani biiyiik insan gruplaridir (Eke, 2008).
Tirkiye’de yapilan segimlerde, bir siyasi partinin yaptigi propagandayr tiim iilkedeki

insanlar1 kapsayacak sekilde yapmasi genel propagandaya 6rnek olarak gosterilebilir,

2.3.1.2 Smrh propaganda

Sinirli propaganda, bir ilkenin veya bir toplulugun bir bolimii i¢in hedeflenen ve o
boliimiin; kiiltiirel kodlar1, 6zellikleri, demografik yapisi gibi faktorleri dikkate alinarak
yapilan propaganda tiriidir (Kesin Yilmaz, 2007). Amag, ililke veya tim toplulugu
etkilemek degil, hedeflenen sinirli alandaki insanlart etkilemektir (Eke, 2008). Bir siyasi
parti adayinin, Karadeniz bolgesinde ¢ay ve findik gibi tarim iiriinlerine yapacagi destekleri
aciklamasi, horon oynamasi; Giineydogu bolgesinde ise yoresel kiyafetler giymesi, 0
bolgenin tarimsal iirlinlerini destekleyecegine yonelik vaatleri vermesi sinirl propagandaya

ornek olarak gosterilebilir.

2.3.1.3 Ferdi (kisisel) propaganda

Ferdi veya diger adiyla kisisel propaganda, genel ve sinirli propaganda gibi bir kitleye veya
bolgeye degil, kisi veya kisilere yonelik yapilan propagandadir (Kesin Yilmaz, 2007). Genel
ve smirl propagandaya gore daha dar bir alanda yapilir (Eke, 2008). Biiyiikelgilerin gorev
yaptiklar1 iilkerlerde, ililkede Gnemli pozisyonda olan kisilerle mensubu oldugu iilke

hakkinda yaptiklart gériismeler kisisel propagandaya o6rnek olarak gosterebilir.

2.3.2 Konusu Bakimindan Propaganda

Propagandalar konusu bakiminda farkli basliklar altinda ele alinmaktadir. Bu kisimda
propagandalar1 konular1 bakimindan on dort farkl alt baslikla ele alacagiz (Keskin Yilmaz,
2007).



2.3.2.1 Siyasi propaganda

Siyasi propaganda; belirli bir siyasi goriisii, partiyi veya lideri desteklemek, rakip gortisleri
zayiflatmak veya karalamak amaciyla yapilan iletisim stratejileri ve teknikleri biitiindiir
(Stanley, 2018). Siyasi propaganda, se¢gmenlerin veya halkin siyasi tercihlerini etkilemek ve
siyasi liderlerin veya partilerin popiilaritesini artirmak i¢in kullanilabilmektedir (Alper ve
Yilmaz, 2022).

Siyasi propaganda araglari arasinda; televizyon reklamlari, brosiirler, afisler, gazete ilanlari,
sosyal medya mesajlar1 ve mitingler gibi iletisim araglar1 yaygin olarak kullanilir (Atas,
2019). Siyasi propaganda, genellikle duygusal dil, ¢arpici goriintiiler ve basitlestirilmis
mesajlar kullanarak etki yaratmay1 hedefler (Atas, 2019). Siyasi propagandada, dogrular
veya karsit goriisler manipiile edilebilir, yanlt veya eksik bilgiler ileri siiriilebilir, kisilere
yonelik ithamlarda bulunulabilir ve demagojiye bagvurabilir (Atas, 2019). Siyasi
propaganda amaciyla kullanilan mesajlar genellikle siyasi liderleri veya partileri yiiceltir,
rakipleri tenkit eder ve belirli bir siyasi goriisii benimsemeye yonlendirir (Caki ve ark. ,
2019). Bu tiir iletisim stratejileri; se¢im kampanyalarinda, siyasi tartismalarda, toplumsal
olaylarda ve genelde siyasi iletisimde yaygin olarak kullanilarak se¢men egilimlerini

degistirmeyi ve oy verme tercihlerine etki etmeyi hedefler (Kalender, 1998).

2.3.2.2 Diismanlastirma propagandasi

Diismanlastirma propagandasi, belirli bir grup veya bireyi kotii, tehlikeli veya diigman olarak
tanimlayarak, insanlarin duygularini harekete gegirmeyi amaglayan stratejik bir propaganda
tiriidiir (Yilmaz, 2007). Stratejik agidan, bu yontem bireylerin gruplar aras1 6nyargilarina ve
yaygin kabullere dayanir ( Y1ilmaz, 2007). Ornek olarak; bir siyasi partinin lideri, rakip parti
liderini dis kaynakli teroristlerle iligkilendirerek veya yabanci bir etnik grup ya da devleti
suglu gostererek segcmen ile rakip lider arasindaki bagi zayiflatmaya c¢aligmasi gosteribilir.
(Eke, 2008). Bu yontem, Ozellikle tamamen asilsiz ve yalan bilgilere dayanan kara

propaganda kapsaminda siklikla kullaniimaktadir (Eke, 2008).



2.3.2.3 Korku propagandasi

Korku, insanlarin en temel duygularindan biridir ve hayatta kalma i¢giidiisiinii tetikleyen
onemli bir faktordiir (Smith, 2020; Brown, 2018). Bu duygu, bireylerin tutumlarini etkileyen
baskin bir 6zellik tasidig1 i¢in propaganda siireglerinde siklikla kullaniimaktadir (Smith,
2020; Brown, 2018). Korku propagandasi, insanlarin endise ve giivende kalma duygularini
tetikleyerek bir eylemin gergeklestirilmesini amaglar (Keskin Yilmaz, 2007). Korku
propagandasinin amaci, insanlarin gilivenlik ihtiyaglarina odaklanmasini saglamak ve
duygusal tepkilerini tetiklemektir (Alper ve Yilmaz, 2022). Korku propagandasi ile
diismanlastirma propagandasi hedeflenen topluluklar noktasinda siklikla karistiriimaktadir
(Eke, 2008). Ancak iki propaganda arasindaki en belirgin fark, korku propagandasi “’i¢’’
tehdidi veya korkuyu hedef alirken; diismanlastirma propagandasi *’dis’’ diismani hedef alir
(Eke, 2008).

2.3.2.4 Yiikseltilmis kimlik propagandasi

Yiikseltilmis  kimlik propagandasi, insanlarin  kendilerini  belirli  bir  grupla
Ozdeslestirmelerini ve bu grup iizerinde giiglii bir kimlik duygusu gelistirmelerini amaglar
(Eke, 2008). Insanlarin gruplarina baglilik ihtiyaci hissetmeleri ve bu gruplarin bireylerin
benlik algis1 lizerinde etkili olmasi, bu propagandanin etkinligini artirmaktadir (Yilmaz,
2007). Bu tiir propagandalarda, bireyin grup kimligini vurgulayarak insanlarin mesaja daha

olumlu yanit vermeleri hedeflenir (Y1ilmaz, 2007).
2.3.2.5 Testimoni propagandasi

Testimoni propagandasi, giivenilir veya otorite olarak kabul edilen kisilerin goriislerini veya
tanikliklarini kullanarak bireylerin inanglarini ve davraniglarini etkilemeyi amaclar (Y1lmaz,
2007). Insanlar, genellikle giivenilir kisileri (alaninda taninmis uzmanlar, inliiler,
akademisyenler, din adamlar1 gibi) kaynak olarak kabul etmeleri ve bu kisilere saygi
gosterme egiliminde olmalari nedeniyle testimoni propagandasinda bu yontem siklikla
kullanilir (Yilmaz, 2007). Testimoni propagandasinda mesajlar, insanlarin giivendikleri

veya saygl duyduklar kisiler araciligiyla iletilir (Eke, 2008). Bir iinliiniin bir tirtiinii 6vmesi



veya bir siyasi parti liderini desteklemesi, testimoni propagandasinin yaygin

orneklerindendir.

2.3.2.6 Intikam propagandas

Intikam propagandasi, insanlarin intikam duygularini harekete gegirerek diismanlarina karst
saldirganlik veya diigmanlik hislerini artirmay1 amaglar (Yilmaz, 2007). Bu propaganda tiirti,
insanlarin davraniglarini etkileyen ve giiclii bir motivasyon kaynagi olan intikam hissiyatini
kullanir, rakip grubun ya da liderin gegmisteki zararlarina veya haksizliklarina karsi bir tepki
olusturmay1 hedefler (Yilmaz, 2007). Diismanin isledigi suglari ve zuliimleri one siiriip
insanlarin intikam hissiyatini harekete ge¢irmek, intikam propagandasinin sik¢a bagvurdugu
bir yontemdir (Yilmaz, 2007). Ancak, intikam propagandasi ile diigmanlastirma
propagandas1 hedefleri acisindan karigtirilmamalidir. Intikam propagandasi, iddia edilen
veya yasanan haksizliga karst bir tepki olusturmayr amaglarken; diismanlagtirma
propagandasi, belirli bir kisi veya grubu algi yaparak toplumdan ayirmay1 ve bu kisi veya
grup tizerinde olumsuz bir etki olusturmay1 hedefler (Eke, 2008).

2.3.2.7 Yiiceltme propagandasi

Yiiceltme propagandasi, liderlerin veya gruplarin toplum tarafindan kabul gérmeyen istek
veya davraniglarini kabul edilebilecek ve tepki ¢ekmeyecek bir duruma doniistiirerek yapilan
propaganda tiriidiir (Smith, 2020). Bu propagandada, bireylerin liderlerine olan
hayranliklarini ve bagliliklarini artirmayi hedefler (Yilmaz, 2007). Bireyler, lider kisiliklere
veya gruplara hayranlik duyma ve onlarla 6zdeslesme egilimindedir (Smith, 2020). Bir siyasi
parti liderinin, 1rk¢1 sdylemlerine yonelik tepkileri azaltmak ve bu sdylemlere destek
bulabilmek i¢in iilkenin bekasini diisiindiigiinii ve bu nedenle bu séylemlerde bulundugunu,
aslinda 1rk¢1 olmadigini ve vatanini savundugunu belirtmesi yiiceltme propagandasina érnek
olarak verilebilir. Yiiceltme propagandasi ile yiikseltilmis kimlik propagandasi hedefleri
noktasinda karigtirilabilmektedir. Ancak, yiiceltme propagandasi bireyin kabul gérmeyen
diirtiilerini kabul edilebilir hale getirmesi amaglarken; yiikseltilmis kimlik propagandasi,
belirli bir kimligi veya grubu digerlerinden ayirmay1 ve onlar1 yiiceltmeyi hedefler (Eke,
2008).



2.3.2.8 Inandiricihk propagandasi

Dogruluk hissiyat1 vererek veya deliller sunarak insanlarin bir mesaja veya ideolojiye olumlu
fikirler edinmesini saglamak inandiricilik propagandasinin amacidir. Delillere dayali ve
celismeyen bilgiler, insanlarin daha kolay inanmasini destekleyebilmektedir (Jones, 2019).
Bilimsel veriler, istatistikler veya uzman fikirleri gibi kaynaklar, insanlarin mesaja daha
fazla itibar etmesini saglamaktadir (Tutar, 2016). Bir saglik propagandasi kampanyasinda,
bilimsel aragtirmalar, kanitlar veya doktor goriislerinin kullanilmasi inandiricilik

propagandasinda siklikla bagvurulan yontemlere 6rnek gosterilebilir.

2.3.2.9 Yanls bilgi propagandasi

Yanlis bilgi propagandasi, "misinformation propaganda” veya "false information
propaganda" olarak da litetatiirde yer edinmistir (Keskin Yilmaz, 2007). Yanlhs bilgi
propagandasinin hedefi; yaniltict veya kaynaksiz yanlis bilgilerin, bilingli olarak bir grup
insan1 veya toplumu etki altinda birakmak amaciyla yaymak ve insanlarin fikirlerini
maniplile etmek, inanglarini degisime ugratmak veya belirli diisiinceleri onaylamalarini
saglamaktir. Yanlis bilgi propagandasi, duygular reaksiyonlari tetikleyebilir ve korku, 6fke
veya limitsizlik gibi duygusal yollar: kullanalabilmektedir (Nadir Cetin, 2014).

Sosyal medya, internet ve dijital iletisim teknolojilerinin her alanda yer edinmesiyle yanlis
bilginin daha hizli yayilmasi ve hareket algoritmalari yoluyla daha genis kesimlere ulasmasi
yanhs bilgi propagandasinin siklikla kullanilmasina olanak saglamistir (frem, 2020). Yanlis
bilgi propagandasi; toplumsal diizensizlik yaratma, secim sonuglarina etki etme, bir {iriin
veya hizmetin saygiligini1 zedeleme, diismanliklar1 fazlalastirma veya genel olarak kisilerin

glivenini azaltma gibi farkli amaglarla kullanilabilmektedir (Cak1 ve ark. , 2019).

2.3.2.10 Duygu manipiilasyonu propagandasi

Duygu manipiilasyonu propagandasinda; duygusal tepkileri etkilemeyi, duygular1 kontrol
altina almay1 ve sistematik bir sekilde kisilerin, duygusal zayif noktalarin1 hedef alarak
korku, sevgi, 6fke ve umut gibi giiglii hisleri tetikleyen unsurlari kullanir (Keskin Yilmaz,

2007). Duygu manipiilasyonu propagandasi, insanlarin rasyonel diisiince siireglerini asarak
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duygusal tepkilerle karar vermelerini hedefler. Bu propagandada, kisilerin davranislari
yonlendirilerek, belirli bir fikri, ideolojiyi, iriinii veya hizmeti benimsemelerini saglamak
hedeflenir (Eke, 2008). Ornegin; siyasi propagandada, duygusal igeriklerle bir siyasi parti
liderinin veya parti liyelerinin; vatanseverlik, koruyucu anne baba, kahraman gibi olumlu
duygusal 6zelliklerle iliskilendirilmesi ve kars1 goriisteki siyasi kisilerin olumsuz duygularla
Ozdeslestirilmesi siklikla kullanilan bir yontemdir. Benzer sekilde reklamcilikta {iriinler;
mutluluk, sosyal kabul, basar1 gibi unsurlar 6n plana alinarak duygusal bag kurulmasi

amaglanir.
2.3.2.11 izolasyon propagandasi

Izolasyon propagandasi, bir kitleyi veya toplulugu otekilerden ayristirmayi ve yalmz
birakmay1 hedefleyen propaganda yontemidir (Burkan, 2009). Insanlari &tekilestirilme,
yalnizlik veya tehdit durumunda hissettirerek, istenen bir diisiinceyi benimsemelerini veya
belirli bir kitleye kars1 tutum almalar1 saglanarak, duygusal reaksiyonlar1 davranisa ¢evirmek

izolasyon propagandasinda siklikla kullanilir (Tutar, 2016).

Izolasyon propagandasinda genel olarak; etnik, dini, siyasi, sosyal veya kiiltiirel farkliliklar1
kullanarak, insanlar1 birbirinden ayrigtirmak ve uzaklastirmak i¢in kullanilmaktadir (Tutar,
2016). Bu propagandaya basvuranlar, kendilerine kars1 olanlari 6tekilestirerek ve diismanlik
hissi uyandirarak grup kimligini saglamlastirabilmektedir (Ozalp, 2017). Bir kesimi izole
etme veya Otekilestirme, 0 Kitleyi potansiyel olarak zarar verici veya art niyetli olarak
algilanmasima ve diger kisilerle diismanlastirilarak, Gtekilestirebilmektedir. Bu durumlar,
farkli sosyal gruplar arasinda gerilimi artirabilir ve ortak yasama kiiltiiriinii baltalayabilir
(Tutar, 2016). Izolasyon propagandasinin olumsuz etkilerini en aza indirmek igin kisiler
arasinda anlay1s, hosgorii ve empati gibi olumlu erdemlerin yayginlastiriimas1 dnemlidir
(Ozalp, 2017). Ayrica, propaganda icerigini elestirel bir bakis agisiyla incelemek ve bilgiyi
dogrulamak, bu tiir manipiilatif yontemlerin etkilerinden korunmada 6nemli bir yer tutar

(Keskin Yilmaz, 2007).

2.3.2.12 Ekonomik propaganda

Uluslararast ekonomik forumlarinda, yabanci devletlere veya milletlere; beseri, cografi ve

yer alt1 kaynaklar1 gibi maddi getirisi olan unsurlarini tanitarak yatirnrm ¢ekmeye yonelik
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gerceklestirdigi tim tanitim faaliyetleri "ekonomik propaganda" olarak tanimlanmaktadir
(Gokhan ve Canan, 2016). Turizm forumlarinda yaz turizmi igin sahil kasabalarinin
tanitilmasi, giinesli giin sayisinin vurgulanmasi; saglik turizmi i¢in kullanilan ileri
tekniklerin 6n plana ¢ikarilmasi ya da kiiltiir turizmi kapsaminda tarihi yapilar ve iilkenin
tarihinden bahsedilerek yatirimci ¢ekilmeye calisiimasi, ekonomik propagandaya Srnek

gosterilebilir.
2.3.2.13 Kiiltiirel propaganda

Bir devletin farkli devletlerde veya kendi iilke sinirlari igerisindeki diger milletlere;
kiiltirini, tarihini, ilkesini tanitmak igin yaptig1 tiim faaliyetler kiiltiir propagandasidir. Bu
propaganda tiirlinde asil ama¢ maddi kazang degil kiiltiir tanmitimidir (Cetin, 2014).
Tiirkiye’nin, son yillarda farkl iilkelerden gelen yabanci dgrencileri iiniversite egitimine
almast ve bu Ogrencilere yonelik vakif ile dernekler kurmasi, Amerika Birlesik
Devletleri'nde Tiirk Evi agilmasi gibi faaliyetlerle Tiirk kiiltiirinii tanitma g¢abalar1 kiiltiirel

propagandaya 6rnek gosterilebilir.
2.3.2.14 Askeri propaganda

Insanlar tarih boyunca her zaman miicadele etmek zorunda kalmislardir. Bu miicadeleler
bazen fiziksel savagslarla, bazen de taraflar arasinda gévde gosterisi seklinde olmustur (Caki
ve ark. , 2019). Devletler, diigman olarak gordiikleri veya potansiyel diigman olarak
algiladiklar1 taraflara askeri giiglerini veya teknolojik iistiinliiklerini tatbikatlar ve askeri
gecit torenleri gibi etkinliklerle gostermektedir (Pehlivanoglu, 2021). Bu tiir faaliyetler,
askeri propagandanin bir ydntemi olarak kullanilmaktadir (Pehlivanoglu, 2021). Ornegin,
Tiirkiye'nin Akdeniz ve Ege Denizi'nde gergeklestirdigi tatbikatlar, bolge tilkelerine yonelik

bir mesaj niteligi tasimakta olup askeri propaganda kapsaminda degerlendirilebilir.
2.3.3 Sahas1 Bakimindan Propaganda

Literatiir taramalarinda, Propaganda sahasi bakimindan i¢ ve dis propaganda olmak iizere

iki sekilde ele alindig1 goriilmiistiir.
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Siyasi partilerin, iilke icerisinde varliklarini devam ettirebilmek, iktidara gelebilmek ve
iktidarda ise iktidarda kalmay: devam ettirebilmek igin, i¢ siyasette yaptiklari tiim
propagandalar, i¢ propagandadir (Dirilen Giimiis, 2016). i¢ propagandada amag, iilke i¢inde
kendi kesimini konsolide etmek ve kars1 goriisteki segmenleri etkileyerek, kendi saflarina

¢ekmektir (Sencan, 2023)

Dis propaganda; kisilerin, partilerin, liderlerin degil gogunlukla devletlerin yaptigi ve devlet
yonetimine gelen parti veya kisi fark etmeksizin resmi bir yapiya sahiptir (Sencan, 2023).
Hikiimet degisikliklerinde, yeni gelen hiikiimet parti propagandasi ile dis politikada farkli
yollar ¢izmez, parti degil devlet menfaati 6n planda tutulur (Sencan, 2023). Devletin
koydugu hedefleri yerine getirmek icin, propaganda uluslararasi siyasette yapilir. Ig
siyasetin, dis politikay1 desteklemesi dis propagandanin daha verimli ve etkili olmasin
saglayabilir (Burkan, 2009).

2.3.4 Yontemine Gore Propaganda

Literatiir taramalarinda, yapilis yontemine gore propaganda ii¢ alt baslikla ele alindigi

goriilmustiir. Bu alt bagliklara agsagida detaylica yer verilecektir.
2.3.4.1 Beyaz veya agik propaganda

Beyaz ya da diger adiyla agik propaganda, kaynagin acgik¢a belli oldugu ve kanitlanmis
haberlere dayanan propagandadir (Ozkan Davas, 2021). Kaynagin giivenirligi tiim
otoritelerce kabul edilmektedir. Bu nedenle, bu propaganda tiiriinde stiphe duyma en diisiik
diizeydedir (Sorgun, 2013). Gelismis tilkelerde ve demokrasinin kabul gordiigii tilkelerde
siklikla goriilmektedir. Ancak, gelismis iilkelerde goriilen her propagandayr beyaz
propaganda olarak degerlendirmek biiyiik bir hata olacaktir. Ciinkii gelismis iilkelerin
politikalari, sadece kendi iilke sinirlari igerisinde gegerli olmadigindan, dis tilkeleri ve diger

milletleri etkilemek i¢in, kaynaklarda manipiilasyon yapabilirler (Cifci ve Kaplan, 2020).
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2.3.4.2 Griveya bulanik propaganda

Dogru ile yalanin birlikte verildigi, haberin ¢ikis noktasinin gizli tutuldugu, bilginin tam
olarak neye hizmet ettigi bilinmedigi, olayin abartiyla ¢arpitildig1 ve yapilan propagandanin
bireyleri siipheye diisiirdigli, propaganda tiirii Gri veya Bulanik propaganda olarak
tamimlanmaktadir (Tiredi, 2022). Bir haberde, genel olarak herkesin bildigi bazi dogru
bilgilerle birlikte bilinmeyen, kanitlanamayan veya gizli tutulan, bazi kaynaklara
dayandirilarak bilgiler verilmesi, gri (bulanik) propagandada siklikla kullanilmaktadir
(Tekerek, 2020).

2.3.4.3 Kara veya sinsi propaganda

Kara veya sinsi propaganda, kaynaginin nereden ¢iktig1 belli olmayan, delilsiz veya sahte
delillere dayandirilan, yalan ve iftiraya dayali yapilan propagandadir (Ince, 2020). Kaynak,
beyaz propagandanin aksine gizlidir ve kaynak hakkinda bilgi verilmez. Ciinkii; kara
propagandada amag hedefi yipratarak ¢ikarlara uygun hareket etmeyi saglamaktir (Karakus,
2021).

Tezimizde buraya kadar olan kisminda propagandanin, tarihsel siire¢ igerisinde cesitli
bigimlerde ve yontemlerle kullanilmis olmasi, toplumlarin ekonomik, ideolojik, saglik ve
egitim politikalar1 tizerindeki etkileriyle segcmen tercihlerini sekillendiren gii¢lii bir arag
olusu ele alindi. Genel olarak propagandanin; tanimi, tarihsel gelisimi ve gesitleri iizerine
yapilan incelemeler, propagandanin kapsamini, konusunu, sahasini ve yoOntemlerini
anlamamiz, segmen iizerindeki etkilerini daha iyi yorumlamamiza olanak tanimaktadir. Bu
baglamda, propagandanin nasil ¢alistigini anlamak, onun toplumsal ve bireysel diizeydeki
etkilerini daha derinlemesine analiz etmemizi saglayacaktir. Bu kisimdan sonra
propagandanin isleyis mekanizmalarini ele alarak, bu gii¢lii aracin segmen tercihleri

tizerindeki etkilerini daha ayrintili bir sekilde inceleyecegiz.

2.3.5 Propganda Nasil Calisir?

Propagandanin isleyis disiplerini ve etkilerini anlamak i¢in sosyal psikolojik teorilerden

yararlanilmaktadir. Propaganda siirecinde birgok faktor devreye girmektedir. Bu faktorlerin
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dogru kullanimi, propagandanin etkili bir sekilde islemesini ve hedeflenen amaca ulagsmasini

saglar. Asagida, bu faktorler detayl bir sekilde agiklanacaktir.
2.3.5.1 Inanc degistirme

Inang degistirme, insanlarin halihazirdaki inang yapilarini birakarak yeni bir inang yapisina
gecmesidir (Cifci ve Talip, 2012). inang degistirme siireci, kisilerin inang yapilarin1 hangi
yollarla olusturduklarini ve bu inang yapilarini nasil evrilebilecegi konusunda 6nemli bilgiler
sunar. Inang degistirme, insanlarin fikir siireglerini ve davranislarii kokiinden etkileyen
kompleks bir siirectir (Alper ve Yilmaz, 2022; Houghton, 2021). Bu siireg, insanlarin hayata
bakislarini degistirip degerlerini sekillendirdiginden bu siire¢ sonucunda insanlarin, Siyasi
tercihlerinde degisimler olabilmektedir (Ozalp, 2017). Ornek olarak, muhafazakar bireylerin

sag; sekiiler bireylerin sol goriislii partilerini desteklemeleri gosterilmektedir (Atas, 2021).

2.3.5.2 Bilissel uyumsuz teorisi

Biligsel uyumsuzluk teorisi, sosyal psikolog Leon Festinger tarafindan 1957 yilinda
literatiire kazanindirilmistir (Aktas, 2019). Bu teoriye gore, kisinin diisiince yapisindaki bir
olgu ile bu olguya ait bir bilginin tutarsizlig1 sonucu ortaya ¢ikmasiyla kisinin diisiince
yapisinda rahatsiz edici siire¢ yagamasinin, biligsel uyumsuzluk oldugunu ileri siirmektedir
(Aktas, 2019). Insanlar, tutarli bir bilissel durum icerisinde olma egiliminde olduklarindan,
tutarsizlik olusturan bilgilerle karsilagtiklarinda biligsel uyumsuzluk hissi yasarlar (Aktas,
2019). insanlar, bu duygudan kurtulmak i¢in diisiincelerinde degisiklige gidebilmekteler.
Propaganda yapicilar; istedikleri degisimleri mesajlar araciligiyla insanlara ileterek,
insanlarin yasadiklar1 bu biligsel uyumsuzluk siireglerinden faydanlanmayi hedeflerler.

(Atas, 2019; Keskin Yilmaz, 2007).
2.3.5.3 Duygusal manipiilasyon

Duygusal manipiilasyon, bir kiginin bagka bir kisiyi duygusal olarak etkilemek ve kontrol
etmek amaciyla bilingli veya bilingsiz olarak duygusal taktikler kullanmasidir (Tutar, 2016).
Manipiilasyon yapan kisiler, genel olarak kendi ¢ikarlarini korumak veya istediklerini elde
etmek i¢in diger insanlarin duygusal zayifliklarin1 veya giivensizliklerini kullanir (Tutar,

2016).
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Siyasi propagandada duygusal manipiilasyon, Kitlelerin duygusal tepkilerini tetikleyerek
onlarin disiincelerini ve davraniglarini etkilemek amaciyla kullanilir (Aktas, 2021).
Propagandacilar, hedef kitlelerinin korku, 6fke, umut veya diger giiglii duygularini harekete
gegcirerek, belirli bir ideolojiye veya politikaya destek saglamay1 hedeflerler (Ozalp, 2017).
Bu siiregte duygusal manipiilasyon, insanlarin akilci diisiinme yetilerini zayiflatarak,

duygusal tepkilerle hareket etmelerini hedefler (Ozalp, 2017).

2.3.5.4 Sosyal normlar ve grup baskisi

Sosyal normlar, bir grup veya toplum {iiyelerinin belirli bir durumda nasil davranmalari
gerektigini belirleyen yazili veya yazili olmayan kurallar veya ilkeler biitiiniidiir (Ozalp,
2017). Sosyal normlar, insanlarin toplumsal uyum saglamalarina yardimci olur ve genellikle
toplumun genel ahlak ve kabul gérmiis degerlerine dayanir (Ozalp, 2017). Bu normlar,
toplumun istikrarin1 ve diizenini korumak niyetiyle olusturulmus olup, insanlarin
davranislarin1 ydnlendirir ve kontrol eder (Ozalp, 2017). Grup baskis1 ise bir bireyin, i¢inde
bulundugu grubun normlarina ve beklentilerine uyum saglama egilimini ifade eder. Grup
baskist, bireylerin bagimsiz diisiinme yeteneklerini kaybetmelerine ve grup normlarina uyma

egiliminde olmalarina neden olabilir (Tutar, 2016).

Propaganda yapicilar, sosyal normlari ve grup baskisini kullanarak insanlarinn davraniglarini
ve diisiincelerini sekillendirmeyi hedeflerler (Ozalp, 2017). Sosyal normlar, toplumun genel
olarak kabul gormiis degerlerine dayandigi i¢in, propaganda yapicilar bu normlart kullanarak
vermek istedikleri mesaji toplum tarafindan yaygin ve kabul edilebilir oldugunu
vurgulayabilirler  (Ozalp, 2017). Grup baskisi ise, insanlarin grup normlarina uyma
egilimlerini artirarak, propaganda mesajlarmnin etkisini giiclendirebilir (Ozalp, 2017). Bu
stratejiler, insanlarin 6zgilir diisiinme yeteneklerini zayiflatabilir ve onlari istenen yonde
davranmaya tesvik edebilir (Ozalp, 2017). Ornek olarak bir propaganda kampanyasinda,
"Toplumun biiyiik bir kesimi bu fikri destekliyor" veya "Toplumun biyiik bir kesimi bu
davranig1 benimsiyor" gibi mesajlarla sosyal normlara ve grup baskisina atifta bulunarak,
insanlarin bu fikri veya davranisi benimsemelerini saglayabilir. Bu yollarla propaganda
yapicilar, sosyal normlart ve grup baskisini kullanarak hedeflenen kitle iizerinde etkili bir

sekilde kontrol saglayabilirler.

16



2.3.5.5 Otorite ve itaat teorisi

Otorite ve itaat teorisi; genel olarak insanlarin otorite olarak kabul goren kisilere itaat etme
egiliminde olduklarini ve bu insanlarin emir ve isteklerini yerine getirmede i¢ diinyalarinda
bir gatisma yasamadiklarini savunur (Melik, 2014). Bu teori, insanlarin otorite olarak kabul
gordiikleri kisilerin, talimatlarina nasil cevap verdigini ve bu cevaplarin toplum genelindeki
etkilerine odaklanir (Dirilen Giimiis, 2016). Otorite olarak kabul goéren kisiler, genellikle
toplumda yiiksek statiiye sahip kisilerdir ve toplum tarafindan kabul goren kurallar
uygulama yetkinligine ve toplumun genel yapisini ile isleyis mekanizmasini sekillendirme
yetkisine sahip olabilirler (Atas, 2019). taat, toplumun diizeni mekanizmasini saglama ve
insanlarin toplum icinde kurallarla uyumlu davraniglar sergilemesinde Onemli rol
oynayabilir (Alper ve Yilmaz, 2022; Houghton, 2021). Propaganda yapicilar, otoriteyi
kullanarak mesaj ve isteklerini toplumun yararina oldugunu ileri stirebilir, hedef kitlenin
istenen ideolojiyi veya davay1 benimsenmesini saglayabilmektedir (Houghton, 2021; Ozalp,
2017).

2.4 SECMEN VE SECMEN DAVRANISI

Se¢menler, vatandaslik, yas, zihinsel saglik gibi kriterleri karsilayan ve siyasi iradelerini
ozgiirce ifade eden kisilerdir (Tan ve Baydas, 2017). Segmenler, siyasi iradelerini se¢im
doneminde sandikta dzgiirce ortaya koyarak demokratik sistemin igleyisine dogrudan katki
verirler (Tan ve Baydas, 2017). Segmen davranisi, demokratik siireglerin en temel yapi
taslarindan biri olarak, insanlarin hangi siyasi partiye ve adaya, neden oy verdigini anlamaya

calisan genis bir ¢aligma sahasini kapsar (Sorgun, 2013; Eke, 2008).

Se¢cmen davranisinin  arkasinda yatan nedenler karmagiktir ve birgok faktore
dayanabilmektedir. Bu faktorlerin baginda psikolojik etkenler gelmektedir (Dirilen Glimiis,
2016). Seg¢menlerin bir siyasi partiye veya adaya oy verme nedenleri; kisisel tepkileri,
karakter Ozellikleri, deneyimleri ve duygusal yonelimleri ile sekillenir (Houghton, 2021).
Ozellikle siyasi liderlerin karakteri, durusu ve karizmasi segmenler iizerinde énemli bir etki
birakabilir (Houghton, 2021). Se¢menler, genellikle kendilerine benzeyen adaylari tercih
etme egiliminde olduklarindan ve bu tercih, hem bireysel hem de toplumsal degerler

tizerinden sekillenir (Keskin Y1lmaz, 2007).
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Se¢men davranigini belirleyen faktorler arasinda tutumlar ve sosyal bilis onemli yer tutar
(Ozalp, 2017). Tutum, bireyin belirli bir olaya, duruma ya da kisiye kars1 gelistirdigi genel
bir egilimdir ve se¢menin oy verme davramisini dogrudan etkileyebilir (Ozalp, 2017).
Tutumlar, segmen davranisinda baskin olsa da bazi ¢alismalar, tutumlarin davranislar1 her
zaman dogrudan etkilemedigini 6ne siirmektedir (Tutar, 2016). Sosyal bilis ise segmenlerin,
kendilerine benzeyen ya da kendi degerlerine yakin hissettikleri adaylara yonelmesini
aciklar (Ozalp, 2017; Tutar, 2016). Yakinlik ve iletisim de segmen davranisini etkileyen bir
diger unsurdur. Se¢menler, sosyal ¢evrelerinden gelen adaylara oy verme egilimindedirler
(Houghton, 2021). Bu baglamda soyal g¢evre ve toplumsal algilar se¢menlerin se¢im
kararlarimi sekillendirmede biiyiik rol oynayabilmektedir (Dali, 2010).

Se¢men davranigini etkileyen sosyal faktorler arasinda sosyal ¢evre, aidiyet duygusu ve grup
normlar1 yer alir (Ozalp, 2017). Bireyin ait oldugu sosyal grup, etnik koken, dini inanglar
veya sosyal smif gibi faktdrler, oy verme tercihlerinde belirleyici olabilir (Ozalp, 2017;
Tutar, 2016). Ozellikle aidiyet hissi gii¢lii olan bireyler, kendilerini temsil ettigini
diistindiikleri adaylara ya da partilere yonelebilmekteler (Dali, 2010). Sosyal sinif ve bireysel
degerler de segmen tercihlerine dogrudan etki eden faktorler arasinda sayilmaktadir (Tan ve
Baydas, 2017). insanlar genellikle gelir diizeyleri, egitim seviyeleri ve meslekleri {izerinden
sosyal siif aidiyetlerini belirler ve bu aidiyetlerini oy tercihlerine yansitabilirler

(Dursunoglu, 2017; Koseoglu, 2013).

Ekonomik faktorler ise segmen davranisinin en giiclii belirleyicileri arasindadir (Dogan ve
Tokgdz, 2022). insanlarin maddi refahi, issizlik oranlar1 ve gelecege dair giiven algisi, Siyasi
tercihlerinde biiyiik rol oynar (Dogan ve Tokgdz, 2022). Ekonomik sorunlar yasayan
bireyler, diger siyasi partilere yonelme egiliminde olabilir veya mevcut iktidarin
politikalarin1 elestirerek degisim talebinde bulunabilirler (Dogan ve Tokgéz, 2022).
Ekonomik vaatler, siyasi partilerin segim kampanyalarinda sik¢a kullanilan bir arag¢ olup
segmenlerin oy tercihlerini belirleyen en kritik unsurlardan biri olarak kabul edilir (Dogan
ve Tokgdz, 2022). Ozellikle ekonomik refahla ilgili projeler ortaya koyan ve bu konuda
vaatler veren adaylar, segmenler tarafindan daha fazla tercih edilebilirler (Dogan ve Tokgoz,
2022).
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Tiim bunlarla birlikte se¢gmenlerin oy verme ve karar alma siiregleri, bir dizi faktoriin
etkisiyle sekillenir (Kalender, 1998). Bu siirecte segmenler, ideolojik duruslari, beklentileri

ve siyasi adaylar hakkindaki bilgi kaynaklar1 gibi unsurlar1 degerlendirir (Kalender, 1998).

Oy vermek bir siire¢ sonucunda sekillenmektedir. Segmenin kendisini belirli bir politik veya
siyasal kimlige oturtmasi, karar verme siirecindeki ilk adimdir (Kalender, 1998). Genellikle
bireyler, ideolojiler, diinya goriisii, kisisel degerler ve menfaatleri dogrultusunda bu kimligi
olustururlar (Kalender, 1998). Bu kimligi olusturduktan sonra, segmenler giincel olaylari ve
haberleri takip ederek, adaylar hakkindaki bilgiye halk kaynaklarindan ulasmaya calisir
(Kalender, 1998). Bu siiregte sosyal medya, tartisma programlari, reklamlar, mitingler gibi
farkli kaynaklara bagvurularak adaylarin politikalar1 hakkinda bilgi edinilir (Dali, 2010).
Ayrica, kamuoyu arastirmalar1 ve anketler de segmeni motive etmesi agisindan énemli bir
rol oynar (Sorgun, 2013). Se¢menler bu bilgiler 1s1ginda adaylarin politik vaatlerini,
ge¢mislerini ve arka planlarii degerlendirir (Kalender, 1998). Kisisel diinya goriisleri ve
degerleri ile adaylarin Ortiistip 6rtiismedigini gozden gegirirler (Kalender, 1998). Bu asama,
karar verme siirecinin son asamasini olusturur ve segcmen artik hangi parti veya adaya oy
verecegine biiyiik oranda karar verir (Kalender, 1998). Ancak, bu siiregte medya ve ¢evresel
faktorler segmen davranigini manipiile etmeye devam edebilir (Dal1, 2010). Medyanin ve
diger etkileyici unsurlarin olusturdugu algilar, se¢menlerin tutumlarini ve kararlarini son ana

kana etkileyebilmektedir (Dali, 2010).

Sonug olarak, segmen davranisi ¢ok katmanli ve karmasik bir siirectir. Psikolojik, sosyal ve
ekonomik etkenler, segmenin hangi adaya veya partiye oy verecegini belirleyen ana unsurlar
olarak one ¢ikabilir. Her segmen, bu etkenlere farkli derecelerde maruz kalir ve nihai
kararini, bu etkenlerin bireysel yansimalarina gére verebilir. Segmenlerin sahsi degerleri,
bilgi kaynaklar1 ve adaylarin politik tutumlarina uygunluklari, oy verme davraniglarim
belirler. Bu nedenle, politikacilarin da segmenlerin bu siire¢lerde nasil karar verdigine dikkat

etmeleri onem arz edebilir.

2.5 OY VERME MODELLERI

Insan, bulundugu her ortamda farkli davranislarda bulunabilir ve bu davramslar 6zgiin

nitelikler tastyabilir (Gokhan ve Canan, 2016). Her insanin kendine 6zgii bir davranis bigimi
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olmasi oy verme tercihlerine de yansiyabilir (Gokhan ve Canan, 2016). Kullanilan her oy,
aslinda kisinin i¢ diinyasinin bir ifadesi olarak degerlendirilebilir (Arslan ve ark. , 2020). Bu
sebeple oy verme eylemi, bir davranis siireci olarak ele alinmasi ve bu konu daha genel
hatlarla incelenmesi, hem karmasikligin azalmasina hem de konunun ana hatlariyla daha

anlasilir hale gelmesine olanak taniyacaktir (Aydogan Unal, 2016).
2.5.1 Sosyolojik (Columbia) Model

Sosyolojik modelde, 5nemli olan grubun ¢ikarlarina uygun oy kullanmaktir (Aydogan Unal,
2016). Bu modelde bireysel tercihlerin 6n plana ¢ikmadigini, daha ¢ok {iyesi olunan grubun
diisiincesi ve kararmin oy tercihinde etkili oldugunu savunmaktadir (Aydogan Unal, 2016).
Genel olarak dini gruplar, vakiflar, sosyal ¢evre ve yasanilan bolge gibi farkliliklar oy verme
davranigt etkiler ve belirler (Heywood, 2007:311). Aile yapisi, aile biiyiigii, asiret agast,
vakif bagkani veya vakif heyeti gibi olusumlarin aldiklari, ortak veya bireysel kararlar diger
tiim grup iiyeleri iizerinde etkilidir (Aydogan Unal, 2016). Bu nedenle bagl olunan
olusumlarin, kararlarina uygun yapilmayan oy verme davranigi, kiginin grup disina
cikarilarak dislanmasina sebep olabilmektedir. Bu kurama gore; oy verme davranislarinda
bireysel tercihler degil bagli olunan grubun etkili oldugunu ve genel olarak bu gruplarin
menfaati diisiiniilerek oy verme davranigini ortaya ¢iktigi kabul edilmektedir (Sener, 2018:
111). Tirkiye’de segimlere yakin bir zamanda, ¢esitli sivil toplum kuruluslar: ve vakiflar oy
verecekleri aday veya partilere agiklamaya veya desteklemeye yonelik paylagimlar
yapmaktadir (Aydogan Unal, 2016). Son olarak; gruplarin kurulus felsefeleri ile oy verme
davraniglar1 arasinda uyum oldugu ileri siiriilmektedir. Din, din egitimi, ahiret inanc1 agir
basan muhafazakar gruplara mensup kisiler, sag goriislii partileri desteklerken; sekiiler, laik,
devletci, kisiler ise sol partileri destekledigi goriilmektedir (Aydogan Unal, 2016). Ancak
bazi lilkelerde gruplarin bireyler lizerinden neden etki etmedigi konusundaki ac¢iklamalar

yeterli goriillmemektedir (Evans, 1999).

2.5.2 Parti Kimligi Modeli

Parti kimligi modeline gore; se¢menler, siyasi partilere psikolojik bir bagimlilik kurarak
desteklerler. Bu modelde, segmenlerin tutumlari ve giindemdeki konulara dair tercihlerin,

oy verme davramginin belirleyici gerekgeleri oldugunu savunur (Aydogan Unal, 2016). Parti
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Kimligi Modeline gore: Kisiler, partiyi kendi partileriymis gibi sahiplenerek ve
benimseyerek her zaman her konuda destekleme egilimindedirler . Bu durumu, futbol takimi
tutar gibi parti tutmak olarak da ifade edilebilir (Aydogan Unal, 2016). Se¢menin kendisiyle
Ozdeslestirdigi partiyle herhangi bir hukuki, maddi veya gorev alma gibi baginin bulunmasi
da sart degildir (Arslan ve ark. , 2020). Modelde her ne kadar takim tutar gibi parti tutuldugu
savunulsa da kisiler partilere kars1 tutumlarini netlestirirken igsel ve digsal etmenlerin etkisi
altinda olduklarin1 da goz ardi etmemek gerekir (Tutar, 2016). Genelde i¢sel faktorleri,
kisinin sahip oldugu kisisel 6zellikleri ve tecriibeleridir (Tutar, 2016). Dissal faktorler ise
kisinin sahip oldugu bilgi siireci, aile yapisi ile se¢im donemi kampanyalarinda aday veya

partilerin vaatleridir (Aydogan Unal, 2016).

Ekonomik durumlar, ideolojik konum, medya ve sosyal ¢evre gibi unsurular da segmen
tercihlerini etkilemektedir (Irem, 2020). Se¢menler, bu siirecte menfaatlerini maksimum
diizeyde olmasini amaglayarak oy verme tercihlerini sekillendirir (Aydogan Unal, 2016).
Tim bunlarla birlikte, segmenlerin partilerine olan bagliliklar1 ve tercihleri, karmasik bir
stire¢ i¢inde harmanlanir ve her se¢im siirecinde kendine 6zgii sekilde belirlenir (Andersen
ve Heath, 2000). Ancak, parti kimligi modelinde ise ana duygu, siyasi partiye beslenen
aidiyet duygusudur (Aydogan Unal, 2016). Bir siyasi partiye duyulan psikolojik bagn,
degismeyen ve uzun soluklu iliskisi, aidiyet duygusu olarak tanimlanmaktadir (Aydogan
Unal, 2016). Insanlar, ailelerinin ve birincil yakin ¢evrenin etkisinde kalarak partileriyle bir
ozdesim kurarlar (Aydogan Unal, 2016). Bu modele gore, ilk yasantilardaki sosyallasme
cok 6nemlidir. (Heywood, 2007: 312).

Son olarak; parti sempatizanlarinin , kendilerini sosyal bir gruna atfetmeleri noktasinda parti
kimligi modeli ile sosyolojik model ile benzerlik gosterir (Ozalp, 2017). Bu modelde,
sosyolojik modelde oldugu gibi bireyler; dini, bolgesel veya etnik unsurlar gibi gruplar ile
kendi kisisel algilariyla ortiistiirtirler (Tutar, 2016). Ancak; parti kimligi modeli, oy ve tutum
iliskisinde sebepsel olarak ¢ift yonlii bir bagin olmasi, sosyolojik modele gore farklilasir
(Aydogan Unal, 2016).
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2.5.3 Ekonomik (Rasyonel) Oy Verme Modeli

Sosyolojik model; insanlarin sosyal gruplardan etkilenerek oy kullanma davranisi
gosterdigini, bir partinin ortaya ¢ikigini tarihi ve sosyal nedenleri oldugunu ileri siirer.
Partiler, mesrutiyetlerini farklilagan politikalar ile oy davranisinin evrilmesinden dolayi
kazandigin1 savunur (Arslan ve ark. , 2020). Parti kimligi modelinde ise; partiye olan
duygusal bag ile parti fanatikligi oy verme davramisinda etkili oldugunu ileri siirer.
Ekonomik model, bu iki modelinde se¢menin oy verme davranigini yordamada yetersiz
kaldigini savunur (Arslan ve ark. , 2020). Bu nedenle ekonomik oy verme modeli, oy verme
davraniglarinin farklilasmasini agiklamadan farkli noktalara deginmektedir (Dogan ve
Tokgoz, 2022). Bu modele gore; segmenin tercihi ve oyunu kullanilacag: parti arasindaki
iliski giiniin sartlarina gore degisebilir (Kramer, 1971). Ornegin, ayn1 veya birbirine yakin
ideolojileri benimseyen partiler varsa segmenin oy verme tercihi daha onceki tercihlerine
gore farklilik gosterebilir (Andersen ve Heath, 2000). Ekonomik oy verme modeli giindem
konularinin farklilasmasi, siyasi konjonktorler ve ekonomik durumlardaki degisimlerin oy
verme tercihlerinden etkili oldugunu ileri siirer (Dogan ve Tokgoz, 2022). Bu noktada
sosyolojik modelde oldugu gibi oy verme davranisi, amaca yonelik degil aragsal olarak
bakilir (Aydogan Unal, 2016). Ancak; ekonomik modelde menfaat diisiinme yapisi,
sosyolojik modeldeki gibi grup menfaati degil kisi menfaati 6n plandadir (Aydogan Unal,
2016). Menfaatlerini en iyi karsilayan parti hangisiyse tercih o yonde olur (Dogan ve
Tokgodz, 2022). Bu modele gore, oy verme davranisi bireylerin kisisel kararlart
sekillendirmesiyle sonuglanir (Arslan ve ark. , 2020 ). Oy verme davranisi, grup etkisiyle
degil kisisel tercihlere odaklanir (Aydogan Unal, 2016). Tiim bunlardan dolay, aidiyet
duygusu hissedilen sosyolojik model ve parti kimligi modelinden farkli olarak kisi tercihi 6n
plana ¢ikar (Arslan ve ark. , 2020). Ekonomik modelde, kisisel beklentileri ve diisiinceleri
temsiliyeti en yiliksek oranda yapabilecek partiler veya siyasi adaylar tercih edilir (Dogan ve
Tokgoz, 2022). Oy verme davranisinda, aidiyet hissiyat1 veya baglilik, sosyolojik ya da
psikolojik temeller degil rasyonel degiskenler géz 6niinde bulundurulur (Arslan ve ark. ,
2020). Bu sebeplerden dolayr bu model; segmenlerin, adaylar ve politikalar hakkindaki

tutumlarinin net oldugunu savunur (Downs, 1957: 55).
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Bu modelin ana temasi; bir oyun bile 6nemli oldugu algisi olusan bir segimde, 0y verme
davranigindan elde edilen menfaat, oy verme siirecindeki ugrastan maddi ve manevi olarak
daha kazangliysa kisilerin oy verme egilimleri artar (Dogan ve Tokgoz, 2022). Bu durum
kisinin sadece menfaat odakli olmasiyla degil, vatandaslik bilinci gibi bir gdérevi yerine
getirmenin verdigi psikolojik bir hazdan dolay1 oldug: ileri siiriilir (Blais, 2000: 1-16).
Sonug olarak; bu modelde se¢gmen, kullandigint oyun toplam oy igerisindeki dnem oraninin
yiiksek oldugunu, haz verebilecegini ve kisisel ¢ikarlarina uygun oldugunu diistinmesi oy

verme egilimini artirabilmektedir.
2.5.4 Stratejik Oy Verme Modeli

Bu modelin ¢ikis noktasi olarak ekonomik model olarak gosterilir (Arslan ve ark. , 2020).
Nihai hedefe dayal stratejik bir oy kullanim1 vardir. Sahsi menfaatlerden ziyade istenilen
ortak sonuca odaklanmasiyla ekonomik modelden farklilasmaktadir (Arslan ve ark. , 2020).
Omek olarak; A, B, C ii¢c adayin oldugu bir se¢imde, C adaymi destekleyen se¢menler,
adaylarinin kazanamayacagini anladiklarinda diger iki aday arasinda daha ¢ok kazanmasini
istedikleri veya kendi ideolojilerine daha yakin olan adayi tercih etmeye yonelik egilim
ortaya koyulmasi, stratejik oy modelinin savundugu yontemdir. Rasyonel diigiinen bireyler,
en istenen arzuya kendi partisi araciligiyla ulasamayacagini dislinlip farkli aday veya
partileri destekleyerek ulasabilecegini diistinmesi stratejik bir davranistir (Gschwend, 2004:
10-16). Bu davranig bigimine uygun verilebilecek en iyi 6rnek, Tiirkiye’de Recep Tayyip
Erdogan’a karsi; 2018 yilinda Muharrem Ince ve 2023 yilinda Kemal Kiligdaroglu’nu
destekleyen bircok parti gosterilebilir. Bu partilerde ve segmenlerindeki strateji; Recep

Tayyip Erdogan’in se¢imi kazanmamasi iizerineydi.

Bu davranis modeli iizerine yapilan calismalarin ana temasi, se¢men tercihlerini
aciklayamayan gelenek¢i yaklagimlarin (sosyolojik, parti kimligi gibi) yetersiz kaldigi
yonleri agiklama tizerinedir (Arslan ve ark. , 2020). Oy verme davranisi, kisisel faktorler ile
kisilerin i¢inde bulundugu sartlarin tiimiiniin degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢iktigini
savunur (Aydogan Unal, 2016). Bu model, geleneksel modellerden farkli olarak,

segmenlerin oy verme tercihlerinin, bazi durumlardan degismesi lizerine anlamli bir
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aciklama cabasi icerisindedir (Aydogan Unal, 2016). Bu davranis farkliliklarina sebep olan
temel degiskenler tizerine odaklanir (Arslan ve ark. , 2020).

Oyunu genel olarak ayni parti i¢in kullanan segmeni literatiirde ‘Samimi’ se¢men olarak
tanimlanmaktadir (Aydogan Unal, 2016). Samimi se¢men; giincel olaylar, kazanma ihtimali
ve parti siralamasiyla gibi durumlar dikkate almaz. Stratejik oy verme egilimde olan
se¢mende ise durum boyle degildir (Arslan ve ark. , 2020). Stratejinin hedefe ulasmasi igin
diger se¢gmenlerin oy verme egilimlerini géz onlinde bulundurarak karar verir. Mevcut
durumda stratejik se¢cmen, kisisel tercihine gdore oy rengini belli eder veya en az tercih
edebilecegi parti disindaki diger segeneklerden yana oy kullanabilir (Aydogan Unal, 2016).
Stratejik oy verme modelinde, en ¢ok oy alan parti veya adayla degil, farkli bir adaya oy
verme egilimi olup olmadigim arastirir (Aydogan Unal, 2016). Segmenlerin, derin diisiince
ve degerlendirmeler neticesinde gelistirdikleri stratejileri belirleyerek oy verirler
(Gschwend, 2004).

Tiirkiye’de 1995 yilinda gergeklestirilen genel se¢imleri iizerine stratejik oy verme davranisi
lizerine ilk caligmalar1 Ali Akarca ile Aysit Tansel yapmustir (Aydogan Unal, 2016).
Sonuglar ile ilgili yapilan analiz ¢alismalarinda, se¢menlerin bir kismi hiikiimeti kuran
partiler ile diger partiler arasinda bir denge kurmak igin stratejik oy kullandiklarini
belirtmislerdir (Aydogan Unal, 2016). 1950 ile 2004 yillar1 arasinda yapilan tiim secimler
incelenerek yapilan arastirmalar da benzer sonuglar gériilmiis ancak agik bir sekilde stratejik
oy tanimi yapilamamstir (Aydogan Unal, 2016). Tiirkiye’de bu modelde &zelinde yapilan
farkli bir c¢alisma ise {iniversitede bulunan 0&grencilerle laboratuvar ortaminda
gergeklestirilmistir (Aydogan Unal, 2016). Ogrencilere secim &rnekleri gosterilerek, secim
barajmin oldugu bir ortamda stratejik oy verme davranislar1 dl¢iilmiistiir (Aydogan Unal,
2016). Sonuglara gore deneklerin ge¢mis hakkindaki bilgileri artik¢a stratejik diisiinme
egilimleri artarak oy verme davranigi gosterdikleri gozlemlenmistir (Eke, 2008). Ancak,
deneyin tiniversite Ogrencilerle smirli tutulmasi, orneklemin bu alanla siirli kalmasi
gecerliliginin diisiik olmasina neden olmus ve sonuglarin gercedi yansitma diizeyi
konusunda soru isaretleri olusturmustur (Aydogan Unal, 2016). Ayn1 deneyin devaminda
ogrencilerin karakterlerinin goreceli temsiliyet sisteminde, stratejik oy kullanma egilimleri

incelenmistir (Aydogan Unal, 2016). Deney bulgularina gére, uzlasmaci karaktere sahip
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Ogrenciler stratejik oy kullanmaya daha az yatkinken, yeniliklere acik ve duygusal a¢idan
tutarli 6grencilerin stratejik oy kullanmaya cok yatkin olduklart sonucuna ulagilmistir
(Aydogan Unal, 2016). Yukarida verilen literatiiriin 1s131nda segmen egilimine bagl olarak
stratejik oy modeline uygun propagandanin, se¢men iizerinde etkili olabilecegi

diisiiniilmiistiir (Aydogan Unal, 2016).

Son olarak Tiirkiye’de oy verme davranislariyla ilgili yapilan bazi ¢alismalar se¢menler
hakkinda bir¢cok konuda bilgi sahibi olmamizi saglayacaktir. Bu arastirmalara asagida yer

verilmigtir.

Tiirkiye’de 1990-2011 yillar1 arasindaki zaman dilimini kapsayan ve siyasi partilerin oy
oranlarinin yani sira ekonomik degiskenlerin (kisi basina milli gelir, igsizlik ve enflasyon
orani) incelenmistir. Enflasyon orani ve oy oranlar1 arasinda negatif bir korelasyon
bulunmustur. Yiiksek enflasyon orani, siyasi partilerin oy oranini diisiirdiigii gériilmiis. Bu
durum, insanlarin yiiksek enflasyonu ve buna sebep olan politikalar ile iktidari se¢cimde
cezalandirdigi yoniinde yorumlanmistir (Armutgu ve Tan, 2021:139-149). Kisi basina diisen
milli gelir ile oy oranlar1 arasinda pozitif bir korelasyon bulunmustur. Kisi basina diisen milli
gelirdeki artis, iktidarda olan partinin oy oranini artirdigi goriilmektedir. Bireylerin; kisa
vadede kisisel gelirlerindeki artis karsisinda, mevcut hiikiimeti desteklemeye devam ettikleri
goriilmiistiir (Armutgu ve Tan, 2021:139-149). Calismada elde edilen veriler ile ekonomi
politikalarinin segmen davraniglar1 {izerindeki etkisinin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir
(Armutgu ve Tan, 2021:139-149). Bu sebeple siyasilerin ekonomide yol haritasini ve
politikalar1 netlestirirken se¢gmen davranislarint g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir
(Armut¢u ve Tan, 2021:139-149). Elde edilen bu bulgular ile Tirkiye’deki segmen
davraniglarinin sekillenmesinde ekonomi politikalarin 6nemine deginilmektedir (Armutcu
ve Tan, 2021:139-149). Tiirkiye’de issizligin segmen davranislarini sekillendirmesinde ise
segmen tercihlerini fark ettirecek belirgin bir etkisi olmadigi gériilmektedir (Armutgu ve
Tan, 2021:139-149). Issizlik oraninin tiim segmenleri ayn1 anda ve ayni oranda etkilememesi
ile ekonomi politikalarinin igsiz vatandaslar1 desteklemesiyle ilgili ¢alismalari, bu etkinin
smirli diizeyde kalmasindaki en biiyiik etkenler disiiniilmektedir (Armutgu ve Tan,
2021:139-149). Bu calismadaki bulgular; Tiirkiye’de ekonomik oy verme teorisinin etkili
oldugunu gostermektedir. Siyasi partiler, enflasyon ve kisi basina diisen milli gelir gibi
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ekonomik degiskenleri dikkate alarak, oylarini artirabilmektedirler (Armutgu ve Tan,
2021:139-149). Diisiik gelirli bireyler arasinda sagligi kotii olanlarin oy kullanma
davraniglarini azalttigini, yiiksek gelire sahip segmenler de ise aym etkiyi gostermedigi
goriilmiistiir. Ozellikle, kotii saglig: olan diisiik gelirli vatandaslarin oy kullanma ihtimali,
saglig1 iyi ama diisiik gelirli bir vatandasa gore %7 ihtimalle daha azdir. Ancak, saglig: kot
ama geliri yiiksek bir vatandasin oy kullanma ihtimali, saglig1 iyi ve yliksek gelirli vatandas
kadar yiiksek ihtimallidir. Bu arastirma dogrultusunda; saglik durumu, 6zellikle diisiik gelirli
vatandaslar arasinda se¢ime katilimi etkileyebilecegi ve bu durumun demokrasiyi katilimini
azaltacagin1 gostermektedir (Lyon, 2021). 1995 ile 1999 se¢imlerinin incelendigi bir
aragtirmada; siyasal parti tercihlerinin belirleyen etmenler analiz edilmistir. Arastirmada;
ideoloji, lider, icraat ve aday segenekleri baz alinarak; egitim, cinsiyet, yas ve meslek
gruplar1 degiskenleriyle iliskisine bakilmistir. Arastirmada; se¢menlerin % 44’ partilerine
oy verme nedenlerini tamamen ideolojik oldugunu belirtmislerdir (Sitembdliikbasi, 2004).
Tim bu bilgiler 1s1¢inda, se¢menlerin oy verme tercihlerini oy verme modelleriyle
sekillenebilecegi yapilan literatiir taramasinda goriilmiistiir. Propaganda yapicilar politikalar
gelistirirken bu modelleri dikkate almalari, propaganda mesajlarinin daha genis bir kesime

etki edebilecegi diistiniilmektedir.

2.6 CALISMANIN HEDEFLERI

Calismamiz, oncelikli olarak Se¢men Egilim Anketi’ni gelistirmeyi ve gecerliligini test
etmeyi amaclamaktadir. Ikinci olarak, segmenlerin oy verme davranisinda birincil faktorler
(ideolojik uyum ve ekonomik unsurlar) ile ikincil faktorler (egitim ve saglik politikalarina
verilen 6nem) arasindaki Oncelik siralamasini incelemek hedeflenmistir. Bu baglamda,
secmenlerin birincil faktorlere verdikleri dnemin, ikincil faktorlere kiyasla daha yiiksek
olacag1 hipotezi test edilecektir. Son olarak, ikinci hipotezin dogrulanmasi durumunda,
birincil faktorlerin oy verme davranisini yordayip yordamadig: arastirilacak ve bu iligkinin
varyansinin ideolojik uyum ile ekonomik tercihlere verilen 6nem degiskenleri tarafindan ne

Olciide agiklandig1 degerlendirilecektir.
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin; orneklemi, islemi, araci gibi tez siireciindeki tiim asamalari

acgiklanacaktir.
3.1 ORNEKLEM

Arastirmaya Tirkiye de oy kullanma engeli olmayan 18 yas iistii 205 kisi katilim saglamistir.
Katilim saglayan 205 kisiden 2 kisinin verisi bastan sona kadar ayni sikkin
isaretlenmesinden dolay1 arastirma 18 yas iistii 203 birey ile gerceklestirilmistir. Orneklem
yontemi ise % 95 giiven araligi ve % 5 hata payi ile arastirmaya dahil edilmesi gereken birey
sayis1 186 oldugu belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004; Bas, 2010). Katilimcilarin
% 47, 1’inin erkek ve %42, 9’unun kadin oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin yas
diizeyleri ise %36, 1’inin 24-24 yas, %31, 7’sinin 35-44 yas, %15, 1’inin 18-24 yas, %14,
6’min 45-54 yas, %?2’sinin 56-65 yas ve %0, 5’ininde 65 yas ve lizerindeki katilimcilarin
oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore incelendiginde; arastirmaya %43, 4’linlin lisans
mezunu bireylerin oldugu ve sirasiyla da %15, 17 6n lisans mezunu, %12, 7’nin lise
mezunu, %11, 2’nin lisans egitimine devam edenler, %9, 3’ilinlin yliksek lisans mezunu
oldugu goriilmekte olup en diisiik katilim ise %1 oramiyla doktora egitimine devam eden

katilimci1 oldugu gbézlenmistir.

Boylelikle hesaplanan Orneklem sayisi, evreni temsil etme oranmmi karsilamaktadir.

Arastirmada 6rneklem se¢imi i¢in kartopu yontemi kullanilmistir.
3.2 ISLEM

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ik béliim arastirmaci
tarafindan hazirlanan Kisisel Bilgi Formunda bireylerin demografik niteliklerine iligkin
bilgiler toplanmustir. Ikinci boliimde ise Segmen Egilim Olgegi kullanilmistir. Altibas
Universitesi Etik Kuruluna yapilacak arastirma konusu ve kullanilacak 6lgek icin yazili
bagvuru yapildi. Etik kurulunun onayindan sonra, anket katilimcilara ¢evrimigi anket yoluyla

iletilmistir.
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3.3 ARACLAR
3.3.1 Demografik Bilgi Formu

Bu boliimde katilimeilaring Yas, egitim durumu ve cinsiyetleri sorulmus ve bu bilgiler gizli

tutulmustr.
3.3.2 Sec¢men Egilimi Anketi

Arastirmacilar tarafindan olusturulan bu 6l¢ek 4 alt boyutta segmen egilimlerini 6lgmektedir.
Olgegin alt boyutlar1, egitim, ekonomi, saglik ve ideolojik uyumdur. Se¢menin farkli
konulara yonelik egilimlerini 6l¢gmektedir. Her alt boyut ayr1 degerlendirilir. Her bir alt
Ol¢ekten alinan puan se¢menin bu konuya verdigi onemini gostermektedir. Her bir alt
boyuttan 5-20 puan arasinda alinabilir. Daha yiiksek puanlar, 6l¢iimii yapilan alt boyutun
katilimei tarafindan daha énemli goriildiigiine isaret eder. Olgekte yer alan maddelerle ilgili
katilma diizeyini ifade etmek igin 5°li Likert tipi dereceleme kullanilmistir. Bu dereceleme
“Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne katiliyorum ne katilmiyorum (3),

Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1)” seklinde tasarlanmustir.

Arastirmaya katilan goniillii bireylerin anket sorularini g¢evrimigi anket yonetimi ile
cevaplamiglardir. Arastirmaya, 18 yas ve ilizerinde olan 205 birey katilmis olup 2 kisinin
verisi bastan sona kadar ayni sikkin isaretlenmesi sebebiyle gecersiz sayilarak 203 birey ile
bilimsel c¢alisma gerceklestirilmistir. Bireylere elde edilecek bireysel bilgilerin gizli
tutulacag belirtilmis; veri toplama araglarina icten ve dogru bir sekilde yanit verilmesinin
arastirma sonuglart i¢in O6nemli oldugu vurgulanmistir. Arastirma  verilerinin
degerlendirilmesinde SPSS 22 paket programi kullanilmig olup kullanilan anketlerden

Se¢men Egilim 6lgeginin giivenirligi (Cronbach’s Alpha a = 0, 924) olarak hesaplanmustir.

Seg¢men Egilim Olgek verilerinin normal dagilima uygunlugunun test edilmesi amaciyla
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri analiz edilmistir. Arastirma verilerinin
normal dagilim gosterip gostermediginin analizi i¢in yapilan normallik testinde, degerlerin
1.96 ve +1.96 normallik smir degerleri iginde yer almasi gerekmektedir (Tabachnick ve
Fidell, 2007; George ve Mallery, 2010).
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Olgegin, Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Olgege 203
katilimer dahil edilmis olup Se¢men Egilim Olgeginin carpiklik (skewness) -1, 027 ve
basiklik (kurtosis) 1, 379 Kkatsayilar1 belirtilen aralikta olup normal dagildig
varsayllmaktadir. Bu dogrultuda g¢alismada betimleyici istatistikler ile birlikte tekrarl
olgtimler igin varyans analizi, Pearson korelasyon analizi, lojistik regresyon analizi ve t testi

gibi istatistiksel yontemler uygulanmistir

Olgek yapilandirma asamasindaki temel amag, uygun olmayan sorularin elenmesi, goriiniim
ve icerik gegerliliginin saglanmasi, gilivenilirligin dl¢timii, 6rneklem temsil yeterliliginin
belirlenmesi ve 6l¢ekteki gizli faktorlerin kesfedilmesidir (Erdemir, 2007: 139). Bu amagla
yapilan anket uygulamasindan elde edilen verilere betimsel analizler, iliskisel analizler ve

acimlayici faktor analizi yapilir (Erdemir, 2007: 139).

Olgek yapilandirmanin ilk adimi olarak éncelikle bir kapsam gecerliligi tespiti igin alaninda
uzman olan tez danismanina ve Altinbas Universitesi etik kurulunun onayma sunulmus ve
onay almmistir. Kapsam gecerliligi, dl¢iilmek istenen 6zellikler i¢in kullanilan maddelerin
nicelik ve nitelik olarak yeterliligini ifade eder. Uzman goriislerine bagvurmak, kapsam

gecerliligini belirlemede sik¢a kullanilan yontemlerden biridir (Biiytikoztiirk, 2007: 167).

Calisma grubuna uygulanmasi gereken sayinin belirlenmesinde comrey ve lee (1992) ve
Tavsangil (2002)’1n belirledigi faktor analizinin Olgiitleri esas alinmistir. Bu baglamda
belirlenen Olgiitlerde ¢alisma grubunun bliyiikliigii madde sayisinin bes kati1 kadar biiyiik
olmasi drneklemi kapsadigi varsayilmistir. Gergeklestirilen ¢alismada 6lcegin gegerliligine
yonelik verilerin elde edilmesi i¢in uygulanan faktor analizi 6rneklem yeterliligini gosteren
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilmistir. Ayrica degiskenlere yonelik korelasyon
matrsinin birim matrise karsi test edilmesi olarak adlandirilan kiiresellik testi i¢in bartlett
kiiresellik testi uygulanmistir. KMO ve Barlett test sonuglarina gére, KMO degerinin O ile 1
arasinda degistigi ve 1’e kadar yakin olursa o kadar A¢imlayict Faktor Analizine (AFA)
uygun oldugu anlamina gelmektedir. Gergeklestirilen calismada KMO degerinin .903
oldugu goriilmiistiir. Ayrica Barlett kiiresellik testinde sig.(p) degerinin .05’ten kiigiik

olmasiyla veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir (Costello ve

Osborne, 2005). Boylelikle yiiriitiilen 6l¢ek gelistirme ¢alismasinda anlamli diizeyde oldugu
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ve bu bilgiler 1s1ginda goniillii olarak aragtirmaya dahil olan katilimcilar ile AFA analizinin

yapilmasinin uygun oldugu goriilmektedir.

Genel olarak gerceklestirilen agimlayici faktor analizi i¢in varyans agiklama oraninin yiliksek
ve olabildigince az faktoriin olmasi tercih edilir (Costello ve Osborne, 2005). Bu dogrultuda
yap1y1 olustururken en yiiksek varyans orani goz iiniine alinarak analiz gerceklestirilmistir.
Boylelikle ortak varyans degerleri .40 ve iizeri degiskenler analize dahil edilir ve diisiik
degerli maddeler analiz disinda birakilir (Sonmez ve Kantar, 2022). A¢imlayict faktor
analizinde ortak varyans ve faktor yiiklerinin degerleri g6z Oniine alinarak madde ¢ikarma

islemleri gerceklestirilmemistir (Costello ve Osborne, 2005).

Maddelerdeki boyutlarin 6z degerleri 1’in iizerinde olmasi veya 1’e yakin olmas1 maddelerin
yiik degerlerinin en az .40 olmasi, maddelerin tek bir faktérde yer almasi ve iki faktorde yer
alan faktorler arasinda en az .10 fark olmasina 6zen gosterilmistir (Biiylikoztiirk, 2007).
Boylelikle dondiirme yontemi olarak 25 derecelik varimax eksen dondiirmesi yapilarak
maddelerin varyansa yaptiklart katkilar degerlendirilmistir. Boylelikle elde edilen
faktorlerin toplam varyansin %73, 991’ini agiklamistir. Madde yiikleri 1°e yakin ve lizerinde

olan 4 alt boyut oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.1: Se¢men Egilim Olgeginin Madde Yiikleri ve Dagilimu.

Madde Segmen Egilim Olgegi Ekonomi | Saglik | ideoloji | Egitim

Adaylarin ekonomik tutarliigi (vaatlerinin ve
Madde 14 | ) . , 934
bltgenin uyumu) oy verme kararimda etkilidir.

Ekonomik hizmetlerin Kkalitesine (ekonomik
istikrar, issizlik orani, enflasyon gibi konulardaki
Madde 16 - . . ) , 891
politikalari) 6nem verdigini gbstermesi oy verme

kararimda etkilidir.

Adayin  ekonomik hizmetler konusundaki
ecmi erformansi (ekonomik reformlarin
Madde 15 gesmis P ( , 882
uygulanmasi, ekonominin iyilestiriimesi) oy

verme kararimda etkilidir.

Adaylarin ekonomik vaatleri (vergi indirimleri,
Madde 13 | sosyal yardimlar, emekli ve ¢alisan maaslari) oy | , 832

verme kararimda etkilidir.
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Tablo 3.1: Segmen Egilim Olgeginin Madde Yiikleri ve Dagilimi (Devamu).

Madde 11

Adayin, saglik hizmetleri konusundaki gegmis
performansi (saghk reformlarinin uygulanmasi,
sartlarin iyilestiriimesi vs) oy verme kararimda
etkilidir.

-, 920

Madde 10

Adayin saghk sektéri ile iliskisi (doktorlarla
iliskileri, hastanelere yaptiklari ziyaretler) oy

verme kararimda etkilidir.

-, 851

Madde 12

Saglik hizmetlerinin kalitesine (hastanelerin
donanimi, doktorlarin niteligi, evde bakim
hizmetlerin vs) 6nem verdigini gostermesi oy

verme kararimda etkilidir.

-, 682

Madde 9

Adaylarin saglik politikalari hakkinda (saglk
reformlari, saghk hizmetlerine erisim) detayh
bilgi sahibi oldugunu goéstermesi oy verme

kararimda etkilidir.

-, 604

Madde 5

Ne olursa olsun, adayin siyasi gorisime (parti
Uyeligi, ideolojik olarak énemli gérdigl konular
gibi) uyumlu olmasi oy verme kararimda énemli
bir faktordur.

, 866

Madde 7

Adayin ideolojik gecmisi (gegcmisteki tutumlari,
politikalari, parti Uyelikleri, vs.) oy verme

kararimda etkilidir.

, 709

Madde 8

Adaylarin ideolojik acikhgi (politikalarinin ve

hedeflerinin netligi) oy verme kararimda etkilidir.

, 663

Madde 6

Adayin ideolojik tutarliigi  (séylemleri ve
eylemleri arasindaki uyum) oy verme kararimda
etkilidir.

, 554

Madde 2

Adaylarin egitim sektord ile iliskisi
(6gretmenlerle iligkileri, egitim kurumlarina
yaptiklari ziyaretler vs) oy verme kararimda
etkilidir.

, 921

Madde 3

Egitim hizmetleri konusunda adayin gegmis

performansi (egitim reformlarinin uygulanmasi

vs.) oy verme kararimda etkilidir.

, 789
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Tablo 3.1: Segmen Egilim Olgeginin Madde Yiikleri ve Dagilimi (Devamu).

Egitim  hizmetlerinin  kalitesine  (okullarin
donanimi, o6gretmenlerin niteligi vs.) énem
Madde 4 . , 631
verdigini gostermesi oy verme kararimda
etkilidir.

Adaylarin egitim politikalari hakkinda (okul

reformlari, 6gretmen maaslar vs) detayli bilgi
Madde 1 , 568
sahibi oldugunu gdstermesi oy verme kararimda

etkilidir.

Tablo 3.1’¢ bakildiginda yapilan faktér analizinde madde yiiklerinin olusturduklari
ekonomi, saglik, ideoloji ve egitim alt boyutlar1 olusmustur. Birinci faktor olan ekonomi
madde yiik degerleri .83 ile .93 arasinda, ikinci faktor olan saglik madde yiik degeri .-60 ile
.-90 arasinda, ti¢iincii faktor olan ideoloji .55 ile .86 arasinda ve iigiincii faktor olan egitim

ise .56 ile .92 oldugu goriilmiistiir.
3.3.3 Aday Propaganda Metinleri

Se¢melerin oy verme davranislarin1 degerlendirmek i¢in aday profilleri olusturulmus ve bu
profillerden biri gdsterilerek bir tecihte bulunmalari istenmistir. Aday profilleri asagida

belirtilmistir.

Aday 1, ekonomik biiyiime ve refahin muhafazakar degerlerin korunmasiyla miimkiin
olduguna inanmaktadir. Bu aday, ekonominin gii¢lii temellerinin geleneklerimiz ve
degerlerimizden kaynaklandigini savunur. Ahlaki ve dini degerlerin korunmasinin, saglam
bir ekonomi i¢in vazgecilmez oldugunu vurgular. Ekonomi odakli bir yaklasim benimseyen

Aday 1, muhafazakar degerleri 6n planda tutmaktadir.

Aday 2, ekonomik ilerleme ve sosyal adaleti bir arada sunmay1 hedeflemektedir. Sekiiler bir
yaklagimla, herkesin ekonomik biiyiimeden esit sekilde yararlanmasini saglamak i¢in ¢alisir.
Bu aday, giiglii bir ekonominin g¢esitlilik ve esitlikle miimkiin olduguna inanir. Ekonomik
politikalarini, toplumsal adalet ve esitlik ilkeleri dogrultusunda sekillendirir. Ideoloji odakli

bir yaklagim benimseyen Aday 2, sekiiler degerleri 6n planda tutmaktadir.
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Aday 3, ekonomik biiylime ve inovasyonu ana hedefler olarak belirlemistir. Sekiiler bir
yaklagimla, bilim ve teknolojiyi ekonominin merkezine koyarak, herkes i¢in daha iyi bir
gelecek insa etmeyi amaclar. Ekonomik politikalarini, bilim ve teknoloji odakli bir
perspektifle gelistirir. Egitim odakli bir yaklasim benimseyen Aday 3, bilim ve teknoloji
egitimi ile ekonomik biiyiimeyi desteklemeyi amaglamaktadir. Ayrica, ideoloji olarak

sekiiler degerleri 6n planda tutmaktadir.

Aday 4, ekonomiyi giiclendirmek ve halkin refahini artirmak i¢in muhafazakar degerlerden
ilham almaktadir. Degerlerin ve geleneklerin, ekonomik politikalarin temelini
olusturdugunu savunur. Aday 4, istikrarli bir ekonominin gelenekler ve degerlerle miimkiin
oldugunu vurgulayarak ekonomik politikalarini, muhafazakar degerler c¢ercevesinde
sekillendirir. Aday 4 ekonomi odakli bir yaklasim benimseyerek muhafazakar degerleri 6n

planda tutmaktadir.
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4. BULGULAR

Arastirmamizin ilk amaci olarak, "Se¢men Egilim Olgegi" adi altinda yeni bir lcek
olusturulmasi ve bu dlgegin gegerliligi ile giivenilirliginin test edilmesi hedeflenmekteydi.
Olusturulan dlgegin, Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 22 paket programi
kullanilmis olup kullanilan anketlerden Se¢men Egilim 6lgeginin giivenirligi (Cronbach’s
Alpha o.= 0, 924) olarak hesaplanmistir. Olgegimizin analiz sonuglarinda, Cronbach’s Alpha

a =0, 924 degerinin ¢ikmasi giivenilir ve gegerlilik hipotezimizi karsilamaktadir.

Ikinci hipotezimizde ise, olusturulan 6lgegin gecerli ve giivenilir olmas1 durumunda, iKinci
hipotez kapsaminda se¢menlerin oy verme davraniglarimi etkileyen birincil faktorler
(ideolojik uyum ve ekonomik tercihler) ile ikincil faktorler (egitime ve sagliga verilen 6nem)
arasindaki iligkiler analiz edilecektir. Bu baglamda, birincil faktorlerin segmen davranisini
ne Ol¢iide yordadigi ve varyasyonun ideolojik uyum ile ekonomik tercihler tarafindan nasil

aciklandig1 degerlendirilecek ve hipotezimiz test edilecektir.

Katilimcilarin secmen oy verme egilim diizeyleri incelendiginde, en yiiksek ortalama
Ekonomik se¢men (ortalama 4, 15 ve Standart sapma , 79720) faktoriiniin sahip oldugu
gdzlenmistir. Bunu sirastyla Saglhik (ortalama 3, 91 ve Standart sapma , 83675) , Ideoloji
(ortalama 3, 90 ve Standart sapma , 80659) ve Egitim (ortlama 3, 85 ve Standart sapma ,

81045) se¢cmen alt faktorleri takip etmektedir.

Se¢menin oy verme davranist baglaminda ideolojik uyum ve ekonomik tercihlere verdigi
Oonemin egitime verilen onem ve saghga verdigi Oneme kiyasla daha yiiksek olup
olmayacagini 6lgmek amaciyla katilimcilarin segmen egilim anketindeki alt dlgeklerden

aldig1 puanlar tekrarli 6l¢timler i¢in varyans analiziyle incelenmistir.

Mauchly Es Degerlik Testi analiz sonuglarina gore (W=, 892, X2 (5)=23, 042, p<, 05)
kiiresellik varsayiminin karsilanmadig: goriilmektedir. Boyle bir durumda ANOVA yorumu

yapabilmek adina Greenhouse-Geisser testi se¢ilmis ve uygulanmistir (Hizli ve Kayaalp,

2019).

Greenhouse-Geisser ile olglimlenmis ve degiskeninin temel etkisinin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektedir, [F (1, 202) = 11.036, p < .000, n2 = .052]. Bu anlamli
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farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunun degerlendirilmesi i¢in arasinda anlamli farklilik

oldugunu belirlemek i¢in Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi yapilmaistir.

Tablo 4.1: Se¢men Egilim Alt Faktdr Toplam Puanlarina iliskin Coklu Karsilastirma Testi

Sonuglari.
Segmen Egilimi (1) Segmen Egilimi (2) Ortalamalar Farki Standart Hata p

Saglik , 236" , 059 , 000*

Ekonomi ideoloji , 254" , 054 , 000*
Egitim , 303" , 059 , 000*

Ekonomi -, 236" , 059 , 000*

Saghk ideoloji , 017 , 062 , 783
Egitim , 067 , 050 , 182

Ekonomi -, 254" , 054 , 000*

ideoloji Saglik -, 017 , 062 , 783
Egitim , 049 , 061 , 421

Ekonomi -, 303" , 059 , 000*

Egitim Saghk -, 067 , 050 , 182
ideoloji -, 049 , 061 , 421

Arastirmaya katilan bireylerin segmen egilim alt faktorleri puanlarina iliskin yapilan
Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi sonuglarina gére katilimci bireylerin ekonomi (ortalama:
4, 15) ile saglik puanlart (ortalama: 3, 91), ideoloji puanlar1 (ortalama: 3, 90) ve egitim
puanlar1 (ortalama: 3, 85) arasinda anlamli derecede farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<.05). Dolayisiyla ekonomi alt faktorii ile diger alt faktorler arasinda anlamli iligki oldugu
saptanmustir. Ancak Saglik, Ideoloji ve Egitim gibi segmen egilim alt faktorlerinin ortalama
puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla birincil
faktorlerin, ikincil faktorlere gore segmen tercihlerine kiyasla daha etkilidir hipotezimiz

desteklenmemistir (p>.05).

Arastirmaya katilan bireylerin birincil faktor (ideoloji ve ekonomi) ile ikincil faktor (egitim

ve saglik) puanlarina iliskin yapilan Esli Gruplar T-testi sonuglarina gore katilimci bireylerin

birincil faktorden aldigi segmen egilim puanlar ile ikincil faktér se¢gmen egilim puanlari

arasinda anlamli derecede farklilagsmaktadir (t (202)=2, 982; p<.05). Arastirmaya katilan
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bireylerin birincil faktér puan ortalamasi (ortalama :4, 027), iken ikincil faktér puan

ortalamasindan (ortalama: 3, 884) yiiksek oldugu gozlenmistir.

Ikinci amaci, 6lgeginin alt faktrlerinden olusturulan birincil faktor (ideoloji ve ekonomi) ve
ikincil faktor (egitim ve saglik) degiskeninin se¢menlerin oy verme tercihleri olan adaylar
tizerindeki yordayici roliiniin anlagilmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda, bagimli degisken
olarak belirlenen se¢menlerin oy verme tercihleri olan adaylarin normal dagilim
gostermemesinden dolayr lojistik regresyon analizine karar verilmistir. Arastirma
se¢menlerin oy verme tercihlerinde 1. Aday, 2.aday, 3.aday ve 4.aday olmak iizere toplam 4
nominal kategoriye ayrilmis olmasi nedeniyle Multinomial lojistik regresyon analizi

uygulanmustir.

Uygulanan Multinomial lojistik regresyon analizinin verilerine gére, model uyum bilgisi
(LR y2 =6, 010; sd.=6;p=.422) , model uyum iyiligi pearson (y> =380, 842; sd.=369;p=.324)
ve sapma (y*> =372, 353; sd.=369;p=371) oldugu ve olusturulan modelin anlamlilik

derecesinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu saptanmustir.

Tablo 4.2: Uyum lyiligi ve Pseudo R2 Tablosu.

Model Uyum Bilgisi Model Uyum lyiligi Pseudo R?
Model 2LL 2 d.| P 2 | s.d Coxand ’
ode - Ss.a. .a.
X X P Snell 029
451, 380, , Nagelkerk ,
Sabit terimli Pearson 369
170 842 324 e 031
455, , 372, , ,
Doymus 6,010| 6 Sapma 369 McFadden
160 422 353 371 011

Olusturulan modelin uyum iyiligi dl¢iitlerini saglamadigindan hareketle birincil (ideoloji ve
ekonomi) ve ikincil (egitim ve saglik) faktorlerin segmenlerin oy verme tercihleri tizerinde

yordayici rolii tespit edilememistir.
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5. TARTISMA

Bu calisma Tiirkiye'deki segmen oy verme davranisini etkileyen faktorlerin neler olabilecegi
varsayimiyla alanyazida yapilan ¢alismalar ve uzman goriisleri ile segmen egilimlerinin
ozelliklerini 6lgebilecegi bir lge aracim gelistirmeyi amaglamistir. Ulkemizde 6zellikle
se¢menlerin oy verme davranislarinin bilimsel bulgular 1s1ginda irdelenerek ortaya konmasi

alan yazina ve bu konudaki bilimsel ¢aligmalara 6nemli katki saglayacag: diigiiniilmektedir.

Arastirmamizda olusturulan Se¢gmen Egilim Olcegi, segmenlerin oy verme egilimlerini farkls
acilardan degerlendirebilecek dort temel alt boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; ideoloji,
ekonomi, egitim ve saglik. Her bir alt boyut, se¢gmenlerin belirli bir temaya dayali
egilimlerini 6lgmeyi hedeflemekte ve se¢cmen egilimlerinin ¢ok boyutlu yapisinin

anlasilmasina katki saglayacag degerlendirilmektedir.

Ideoloji alt boyutunda, segmenlerin siyasi parti veya aday tercihlerinde ideolojik unsurlarin
ne derece etkili oldugunu 6lgmeyi hedefler. Ideoloji, oy verme egilimlerinde belirleyici bir
unsur olmakla birlikte insanlarin diinya goriisleri ve siyasi egilimleri lizerinden politik

tercihlerde bulunmalarini anlamak i¢in 6nemli bir degiskendir.

Ekonomi alt boyutu, se¢menlerin ekonomik unsurlar dogrultusunda nasil bir egilim
gosterdigini 6lgmeyi hedefler. Ekonomik sartlar, 6zellikle secim donemlerinde se¢men
davraniginda 6nemli bir rol oynar ve insanlarin gelir durumu, igsizlik oranlar1 veya genel

ekonomik biiylime gibi unsurlar oy verme tercihlerini dogrudan degistirebilir.

Egitim alt boyutu, segmenlerin egitim politikalarina ve bireysel egitim seviyelerine yonelik
egilimlerini anlamay1 hedefler. Egitim diizeyi, bireylerin siyasi tercihlerini sekillendiren
onemli bir unsurdur. Egitim politikalar1 ve reformlar1 da segmenlerin tercihlerini etkileyen

unsurlar arasinda yer almaktadir.

Saglik alt boyutu, segmenlerin saglik politikalarina ve mevcut saglik sistemine yonelik
tutumlarini 6l¢gmeyi hedefler. Saglik hizmetleri, insanlarin yasam kalitesini etkileyen bir alan

olmas1 segmen davranisinda etkin bir rol iistlenir.
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Olusturulan 6l¢ek, segmen tercihlerini cok boyutlu bir yaklagimla degerlendirmesi a¢isindan
literatiire 6nemli bir katki saglayacag diisiniilmektedir. Yalnizca tek bir faktor yerine,
ideolojik, ekonomik, egitim ve saglik gibi temel unsurlari igermesi, segmen davranisini daha
kapsaml1 bir sekilde analiz etmeye imkan sunmaktadir. Ayrica, 6lgegin yiiksek i¢ tutarlilik
katsayilari, glivenilir sonuclar elde edilmesini saglayarak, 6l¢egin akademik arastirmalarda

giivenle kullanilabilecegini gostermektedir.

Olgek; politik bilimler, se¢im arastirmalar1, kamuoyu yoklamalar1 ve siyaset sosyolojisi gibi
alanlarda kullanilabilir. Se¢im kampanyalari, segmen davranisini analiz eden aragtirmalar ve
siyasi partilerin strateji gelistirme siireglerinde de uygulanabilir. Bu sayede, se¢menlerin
hangi unsurlara dayali olarak oy verdikleri daha detayli bir sekilde incelenebilir ve bu durum,
literatiirdeki bosluklar1 doldurarak gelecekteki arastirmalar i¢in 6nemli bir referans kaynagi

sunabilir.

Arastirmamizda gerceklestirilen diger bir arastirma konumuz, se¢menlerin oy verme
davranigini yordamada birincil faktorlerin (ideoloji ve ekonomi) ikincil faktorlere (egitim ve
saglik) gore daha belirleyici oldugu hipotezi ile ilgiliydi. Katilimci bireylerin Se¢men
Egilimi Olgegi’ne verdikleri yanitlar lojistik regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan
analizlere gore; ekonomi ve ideoloji alt boyutlarinin, saglik ve egitim alt boyutlarina gore
daha yiiksek ortalama puanlara sahip olmadigi goriilmiis ve bu hipotezimizi
desteklememistir. Hipotezimizin desteklenmemesinin bazi baslica nedenleri; arastirmanin
uygulandigi 6rneklemin yetersizligi, aday profillerinin iyi belirlenememesi ve modelde yer
alan degiskenler arasindaki iliskilerin karmasiklig1 olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica
modelde 6n goriilemeyen; toplumsal olaylar, glincel giindemler, ani gelisen politik durumlar
gibi degiskenler de segmenin oy verme davranisini etkileyebildigi diisiiniilmektedir. Ancak
ekonomi alt boyutu; saglik, ideoloji ve egitim alt boyutlarina gore anlamli ¢ikmistir. Bu
durum, se¢menlerin oy verme kararlarini alirken ekonomik unsurlart 6n planda tuttuklarini

gostermekte ve rasyonel se¢im teorisini destekler niteliktedir (Downs, 1957).

Rasyonel se¢im teorisi, bireylerin kararlarini alirken kendi ¢ikarlarini1 6n planda tuttuklarini
varsayar (Downs, 1957). Bu baglamda, segmenlerin ekonomik ¢ikarlari oy verme kararlarini

etkileyen dnemli faktdrler olarak goriilebilir (Downs, 1957). Ozellikle ekonomik ¢ikarlar,
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bireylerin giinlilk yasamlarini dogrudan etkiledigi i¢in oy verme davranisinda belirleyici

olabilecegi one siiriilmektedir (Downs, 1957).

Tim bu faktorler degerlendirildiginde, segmen davranisinin karmasik bir siire¢ oldugu ve
birden fazla faktorle etkilesime girdikten sonra sekillendigini gostermektedir. Segmenler, oy
verme kararlarni alirken yalnizca ekonomik degil, ideolojik, saglik, egitim, liderin
karizmasi, medya etkisi ve sosyal c¢evre gibi bagka faktorlerin etkiledigi
degerlendirmektedirler (Ozkan Davas, 2021). Ancak, bu ¢alismamizin bulgulari, ekonomik
faktorlerin; ideolojik, saglik ve egitim faktdrlerine gore katilimeilarda daha baskin oldugunu
ortaya konmustur. Ozellikle son yillarda Tiirkiye’de de oldugu gibi, ekonomik problemler
yasayan gelismekte olan iilkelerde, ekonomik sartlarin se¢menin oy verme davranisi
lizerindeki etkisi daha baskin olabilmektedir. Ornegin, segmenlerin Tiirkiye'deki ekonomik

istikrar1 ve refah1 oy verme davranisinda 6nemli bir yerde tuttugu goriilmiistiir.

Tiirkiye'de 1990-2011 yillar1 arasinda yapilan genel se¢imleri inceleyerek ekonomik
faktorlerin (kisi basina diisen milli gelir, enflasyon orani ve issizlik) segmen davraniglari
tizerindeki etkilerini analiz edilmis ve aragtirmacilar, enflasyon orani ile oy oranlar1 arasinda
negatif bir korelasyon oldugunu, yani yiiksek enflasyonun yonetimdeki partinin oylarini
diisiirdiigiinii tespit etmislerdir (Dogan ve Tokgdz, 2022). Yapilan ¢alismamizin bulgular
da gergeklestirilen ¢alisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu durum, segmenlerin
ekonomik istikrar1 destekledikleri ve yiliksek enflasyonu ise sandikta cezalandirdiklar:
goriilmektedir. Ayrica, kisi basma diisen milli gelir ile oy oranlar1 arasinda pozitif bir
korelasyon bulunmustur. Yani kisi bagina diisen milli gelir artik¢a, yonetimdeki partinin de
oy oraninin artig1 goriilmiistiir (Dogan ve Tokgoz, 2022). Bu durum, segmenlerin ekonomik

kosullardaki iyilesmelere olumlu tepki verdigini gostermektedir.

1995 ve 1999 yillarinda yapilan se¢imlerin bilimsel arastirma sonuglarina gére, se¢menlerin
parti tercihlerini belirleyen faktorleri analiz edilmistir. Se¢menlerin % 44'liniin partilerine oy
verme tercihlerini tamamen ideolojik nedenler olarak belirttikleri tespit edilmistir
(Sitemboliikbasi, 2004). Bundan hareketle ideolojik uyumun segmenin oy verme davranisi

tizerinde Onemli bir etki biraktigin1  gostermektedir. Dolayisiyla gerceklestirilen
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calismamizda ideolojik uyumun da se¢men davranisinda bir etmen oldugu ve segmenlerin

ideolojik goriisleriyle uygun olan partileri destekleme egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.

Calismamizin bulgulari, siyasi partiler ve adaylar i¢in 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
Se¢menlerin ekonomik ¢ikarlart ve ideolojik uyumlarina odaklanan politikalar gelistirmek,
secim basarisini artirmada etkili olabilecegi on goriilmektedir. Bunun ile birlikte saglik ve
egitim gibi diger faktorlerin de segmen davranisini etkiledigi unutulmamali ve bu alanlarda
da etkili politikalar gelistirilmelidir. Segmenlerin farkli beklenti ve ihtiyaglarini karsilayacak
politikalar iiretmek, secim basaris1 igin kritik 6neme sahiptir. Ozellikle, ekonomik istikrar1
saglamak, igsizlik oranini diisiirmek ve enflasyonu kontrol altina almak gibi ekonomik
politikalar, segmenlerin oy verme davranisini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayni
sekilde, saglik ve egitim hizmetlerinin kalitesini artirmak, ulasabirligi kolaylastirmak ve bu
hizmetleri daha adil bir sekilde sunmak, se¢cmenlerin bu alanlardaki beklentilerini

karsilayarak oy verme davraniglarini etkileyebilir.

Bununla birlikte ¢alismamizin bazi sinirli alanlar1 bulunmaktadir. Tezimizde yer alan
demografik bilgi formunda, katilimcilarin siyasi goriis bilgisi istenmemesi, siyasi goriislere
gore katilimcilarin tercihlerini yordamada sinirlidir. Ayrica, ¢alisma Tiirkiye'de yapilmasi
ve sadece buradaki se¢menlerle sinirlanmis olmasi, bulgularin diger {ilkeler igin
genellenebilirligi sinirlandirabilmektedir. Tirkiye'nin kendine 6zgii siyasi ve Kkiiltiirel
mozaik yapisi, se¢men davranisint etkileyen faktorlerin diger {ilkelerden farkl
yorumlanabilir (Kalaycioglu, 2014). Bu nedenlerden dolayi, farkli iilkelerde se¢men
davranigini etkileyen degiskenler {izerine karsilagtirmali ¢aligmalar yapmak, bu konudaki
bulgular1 derinlestirebilir (Dassonneville ve Lewis-Beck, 2020). Ornegin, Bati iilkelerinde
bireysel ozgiirliikler ve insan haklar1 gibi degerler daha ¢ok 6n plandayken, Tiirkiye gibi
gelismekte olan {iilkelerde ekonomik durumlar ve kalkinma gibi konular daha fazla 6nem
tastyabilir (Kalaycioglu, 2014). Bu farkliliklar, segmen davranigini etkileyen degiskenlerin

de farklilasmasina neden olabilir.

Ikinci olarak; ¢alismada kullanilan anket yontemi, katilimeilari gercek diisiincelerini tam
ve dogru yansitmayabilir. Anket sorulari, katilimeilarin sosyal begenilirlik endisesi veya

anket sorularini tam olarak anlayamama durumlardan dolay: gercek diigiincelerinden farkl
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cevaplar vermelerine sebep olabilir. Bu nedenlerden dolayi, gelecekte yapilacak
caligsmalarda nitel arastirma yontemleri de kullanilarak segmenlerin oy verme davraniglarini
ve kararlarini nasil aldiklar1 daha detayli incelenebilir. Ornegin, odak grup goriismeleri veya
birebir goriismeler yoluyla segmenlerin diislince siiregleri ve karar verme mekanizmalari
daha derinlemesine analiz edilebilir (Sahsuvaroglu ve Eksi, 2013). Bu tiir ¢alismalar, segmen

davraniginin altinda yatan sebepleri ve motivasyonlari daha iyi analiz etmemizi saglayabilir.

Uciincii olarak, o6lgegimizin uygulandifi 6rneklem, evreni temsil etme giicii yeterli
olmayabilir. Daha genis katilimli bir 6rneklem ile daha farkli sonuglar gdsterebilir. Olgekte
olusturdugumuz aday profillerini daha agik belirtmedigimiz i¢in katilimeilar tarafindan aday

profilleri anlagilmamis olabilir.

Son olarak, bu ¢alisma, segmen davranigini etkileyen diger degiskenler (medya etkisi, sosyal
cevre gibi) kontrol edilmemistir. Bu degiskenler, se¢gmen davraniglarinda énemli bir rol
oynayabilmektedir (Dali, 2010). Dolayisiyla gelecekte yapilacak ¢alismalarda bu noktalar
dikkate alinmalidir. Medya, se¢menlerin adaylar ve partiler hakkindaki algilarim
degistirerek tercihlerini etkileyebilir (Dal1, 2010). Sosyal ¢evre ise, segmenlerin aileleri,
arkadas gruplart ve diger bagl olduklari sosyal gruplardan aldiklar1 doniitlerle oy verme
kararlarim etkileyebilir (Atabek, 2014). Bu faktorler se¢men davranisi lizerindeki etkilerini
inceleyen g¢alismalar, segmen davranisinin ¢ok degiskenli dogasin1 daha iyi anlamamizi
saglayabilir. Ornegin, bir politikacinin karizmatik &zellikleri ve medyanin bu ozellikleri

yansitma bi¢imi, se¢gmenlerin lider algisini ve dolayisiyla oy verme davranisini degistirebilir.
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6. SONUC

Bu c¢alisma, Tiirkiye'deki segmenlerin oy verme davranisini etkileyen c¢esitli faktorlerin ¢ok
boyutlu yapisim1 incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Se¢men Egilim Olgegi’nin
gelistirilmesiyle, segmenlerin ideolojik, ekonomik, egitim ve saglik gibi temel unsurlar
temelinde egilimleri 6l¢iilmiis ve analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, ekonomik
faktorlerin segmen davranisinda daha baskin oldugu bulgusu 6ne ¢ikmistir. Bu durum,
rasyonel secim teorisini destekler nitelikte olup, se¢cmenlerin oy verirken ekonomik
cikarlarimi 6n planda tuttugunu gostermektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkelerde ekonomik istikrar ve refahin se¢gmenler icin kritik 6neme sahip oldugu bulgusu,

onceki literatiirdeki ¢alismalar1 da destekler niteliktedir.

Ancak, hipotezimizde one siirdiiglimiiz birincil faktorlerin (ideoloji ve ekonomi) ikincil
faktorlere (egitim ve saglik) gore daha belirleyici oldugu iddiasi, sadece ekonomin
belirleyici ¢ikmasindan dolayr ¢alismamizda tam olarak desteklenmemistir. Bu sonug,
orneklemin yetersizligi, aday profillerinin agik¢a belirtilmemesi ve se¢men davranigini
etkileyen diger faktorlerin (medya, sosyal g¢evre, giincel konular gibi) modele dahil
edilmemesi gibi sinirliliklara baglanabilir. Ayrica, toplumsal olaylar ve giindemdeki ani

degisimlerin segmen tercihleri tizerindeki etkisinin de gz ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Sonug olarak bu ¢alismanin bulgulari, Tiirkiye'deki segmen davranigini etkileyen faktorlerin
daha derinlemesine anlasilmasina katki saglamaktadir. Se¢cmenlerin ekonomik kosullara
verdikleri Onemin yani sira ideolojik, saglik, egitimin de tercihlerde rol oynadigi
goriilmektedir. Gelecekte yapilacak aragtirmalar, daha genis ve farkli iilkeleri kapsayan
orneklemlerle, bu sonuglarin genellenebilirligini inceleyebilir. Ayrica, segmen davranigini
etkileyen medya, sosyal ¢evre ve lider 6zellikleri gibi diger degiskenlerin de dahil edildigi
arastirmalar, se¢men tercihlerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirmeye olanak

saglayacaktir.
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EKA

DEMOGRAFIK BiLGi FORMU

3- Egitim durumunuz

Ortaokul mezunu

Lise mezunu

Onlisans mezunu

Onlisans egitimine devam ediyor
Lisans mezunu

Lisans egitimine devam ediyor
Yiiksek Lisans mezunu

Yiiksek Lisans egitimine devam ediyor
Doktoraya devam ediyor

Doktora mezunu
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EKB

SECMEN EGILiMi ANKETI

A Xl Z z2zR A
2 2|2 =~ B E &
S 2 5 EEEE 2
S F|S 5 ZEE &
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No | ifade 3 38 =
=
=
1 |Adaylarin egitim politikalart hakkinda (okul

reformlari, 6gretmen maaglar1 vs) detayl bilgi sahibi

oldugunu gostermesi oy verme kararimda etkilidir.

Adaylarin egitim sektorii ile iliskisi (6gretmenlerle
iligkileri, egitim kurumlarina yaptiklar ziyaretler vs)

oy verme kararimda etkilidir.

Egitim hizmetleri konusunda adaymn gecmis
performansi (egitim reformlarmin uygulanmasi vs.)

oy verme kararimda etkilidir.

Egitim hizmetlerinin kalitesine (okullarin donanimi,
O0gretmenlerin niteligi vs.) onem verdigini gostermesi

oy verme kararimda etkilidir.

Ne olursa olsun, adayin siyasi goriisime (parti
iiyeligi, ideolojik olarak o6nemli goérdiigli konular
gibi) uyumlu olmasi oy verme kararimda 6nemli bir|

faktordiir.

Adayin ideolojik tutarliligr (sdylemleri ve eylemleri

arasindaki uyum) oy verme kararimda etkilidir.
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Adayin ideolojik gecmisi (ge¢misteki tutumlari,
politikalari, parti tiyelikleri, vs.) oy verme kararimda
etkilidir.

Adaylarin ideolojik acikligi (politikalarmin  ve

hedeflerinin netligi) oy verme kararimda etkilidir.

Adaylarin  saglik politikalar1 hakkinda (saglik
reformlari, saglik hizmetlerine erisim) detayli bilgi

sahibi oldugunu gostermesi oy verme kararimda)

etkilidir.

10

Adaym saglik sektorii ile iligkisi (doktorlarla
iligkileri, hastanelere yaptiklar1 ziyaretler) oy verme

kararimda etkilidir.

11

Adaym, saglik hizmetleri konusundaki ge¢mis
performanst (saglik reformlarmin uygulanmasi,

sartlarin iyilestirilmesi vs) oy verme kararimda

etkilidir.

12

Saglik  hizmetlerinin  kalitesine ~ (hastanelerin
donanimi, doktorlarin  niteligi, evde bakim
hizmetlerin vs) dnem verdigini gostermesi oy verme

kararimda etkilidir.

13

Adaylarin ekonomik vaatleri (vergi indirimleri,
sosyal yardimlar, emekli ve c¢alisan maaslar1) oy

verme kararimda etkilidir.

14

Adaylarin ekonomik tutarliligi (vaatlerinin ve

biitcenin uyumu) oy verme kararimda etkilidir.
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15

Adaymn ekonomik hizmetler konusundaki ge¢mis
performanst (ekonomik reformlarin uygulanmasi,

ekonominin iyilestirilmesi) oy verme kararimda

etkilidir.

16

Ekonomik hizmetlerin kalitesine (ekonomik istikrar,
issizlik orani, enflasyon gibi konulardaki politikalar)

Onem verdigini gostermesi oy verme kararimda

etkilidir.
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EKC

ADAY PROFILLERI

Soru:

Asagidaki adaylardan hangisine oy verirdiniz ?
ADAY 1:

Geleneklerimiz ve degerlerimiz, ekonomimizin giiglii temellerini olusturur. Aday 1 olarak,
ekonomik biiyiime ve refah i¢in muhafazakar degerlerimizi koruma taahhiidiimiizii
siirdiiriiyoruz. Inamiyoruz ki, saglam bir ekonomi, ahlaki ve dini degerlerimizin

korunmastyla miimkiindiir.
ADAY 2:

Ekonomik ilerlemeyi ve sosyal adaleti bir arada sunmayi hedefliyoruz. Sekiiler bir
yaklagimla, herkesin ekonomik biiyiimeden esit sekilde yararlanmasini saglamak igin

calistyoruz. Ciinkii inantyoruz ki, giiglii bir ekonomi, gesitlilik ve esitlikle miimkiindiir.
ADAY 3:

Ekonomik biiyiime ve inovasyon, Aday 3'lin ana hedeflerindendir. Sekiiler bir yaklasimla,
bilim ve teknolojiyi ekonomimizin merkezine koyarak, herkes i¢in daha iyi bir gelecek insa
etmeyi hedefliyoruz. Ciinkii biliyoruz ki, stirdiiriilebilir bir ekonomi, bilim ve esitlikle
miimkiindiir.

ADAY 4:

Ekonomimizi gii¢lendirmek ve halkimizin refahim artirmak igin muhafazakar
degerlerimizden ilham aliyoruz. Geleneklerimiz ve degerlerimiz , ekonomik
politikalarimizin temelini olusturur. Ciinkii biliyoruz ki, istikrarli bir ekonomi,

geleneklerimiz ve degerlerimizle miimkiindiir.

54





