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Z KUSAGININ SOSYAL MEDYANIN SiYASi ETKiSINE YONELIiK ALGISININ
SOSYAL MEDYANIN OY VERME DAVRANISI UZERINDEKI ETKISINE YONELIK
ALGISINA ETKIiSi VE SOSYAL MEDYADA SiYASI ILETiSiM DAVRANISININ
ARACILIK ROLU

THE EFFECT OF GENERATION Z'S PERCEPTION OF THE POLITICAL IMPACT OF
SOCIAL MEDIA ON THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON VOTING BEHAVIOR
AND THE INTERMEDIATE ROLE OF POLITICAL COMMUNICATION BEHAVIOR
IN SOCIAL MEDIA

OZET

Oniimiizdeki se¢imlerde Z kusag: iiyelerinin énemli bir kismuinin aktif olarak secmen olacagi goz 6niine alindiginda teknolojik
gelismelerin igerisinde dogan ve biiyliyen bu kusaga siyasi aktorlerin nasil ulasacagi 6nemli bir sorunsaldir. Teknolojik
gelismelerle hem bireysel davranislarda hem sosyal iligkiler de hem de karar verme siireglerinde 6nemli degisiklikler yaratan
sosyal medya uygulamalart Z kusaginin iletisim aligkanliklarinin vazgegilmezlerinden oldugu goz Oniine alindiginda, siyasi
aktorlerin Z kusagina ulagsmak agisindan sosyal medyaya yonelmeleri de dogru bir se¢im olacaktir. Bu diigiinceden hareketle Z
kusaginin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisi ile sosyal medyanin oy verme tercihlerine yonelik algisi arasinda nasil bir
iliski oldugu ve yine sosyal medyada bu kusaktaki bireylerin siyasi iletisim davraniginin bu etkilesimde araci roliinlin olup
olmadig1 bu aragtirmanin ana problemini olugturmaktadir. Bu amagla 606 Z kusag: birey ile yapilan online anket ¢aligmasinin
verileri analiz edilmis ve sosyal medyada siyasi iletisim davranisinin, sosyal medyanin siyasete etkisine yonelik algis1 ile sosyal
medyanin oy verme davranigina etkisine yonelik algis1 arasindaki iliskide kismi aracilik roliiniin oldugu bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Sosyal Medya, Siyasi iletisim, Oy Verme Davranist.

ABSTRACT

Considering that a significant part of Gen Z members will be active voters in the upcoming elections, it is an important problem
how political actors will reach this generation, which was born and grew up in technological developments. Considering that social
media applications, which create significant changes in both individual behaviors, social relations, and decision-making processes
with technological developments, are one of the indispensable communication habits of Gen Z, it would be a the right choice for
political actors to turn to social media in order to reach the Gen Z. For this reason, the main purpose of this research is to determine
the relationship between the Perception of the political impact of social media and the perception of the impact of social media on
the voting decision. On the other hand, determining the mediating variable role of political communication behavior in social
media in this relationship is one of the problems of the research. For this purpose, the data from the online survey study conducted
with 606 Generation Z individuals were analyzed. As a result, it was seen that political communication behavior in social media
has a partial mediation role in the relationship between the perception of the effect of social media on politics and the perception of
the effect of social media on voting behavior.

Keywords: Generation Z, Social Media, Political Communication, Voting Behavior.

1. GIRIS

Gunimiizde yasanan degisimler toplumlarin sanayi toplumundan bilgi toplumuna ddniismesine yol
agmaktadir (Cetin ve Karalar, 2016). Teknolojik gelismelerin ve &zellikle de internet kullaniminin
yayginlagmasi bu degisimi hizlandirmis ve insan davraniglarini da birgok yonden etkilemis ve
sekillendirmistir (Yelkikalan, Akatay ve Altin, 2010). Bu durum farkli yas grubunda yer alan bireylerin de

yasayiglarinda ve davraniglarinda farklilasmalara yol acarak kusak kavraminin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur (Saritag ve Barutcu, 2016).

Internet teknolojilerinin kullanimin artmasi kusaklar arasindaki farkliliklarin en temel unsurlarindan birini
olusturmustur. Bunun temelinde internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte bireylerin iletisim
aliskanliklarinda yasanmaya baslayan degisiklikler yer almaktadir. Giinlimiizde is hayatindan, bog
zamanlar1 doldurmaya kadar giindelik yasamin biiyiik bir boliimiinii kapsayan internet kullanimi sosyal
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medya araglarinin da hayatimiza girmesiyle birlikte farkli bir boyuta gelmistir. Yeni bir medya tiirli olarak
da tanimlanan sosyal medya aglari, bireylerin; haber alma, iletisim, eglence, egitim gibi ihtiyaclarina daha
hizl1 ulagmay1 saglamakla birlikte bireylere sanal diinyada sanal bir kimlik olusturma ve bu sanal kimlik
araciligl ile sanal platformlarda kendilerini diledikleri gibi ifade edebilme 6zgiirliigii saglamistir. Sosyal
medya araglarinin kitle iletisim araclarindan en biiyiik farki ve avantaji ise bireylere etkilesim kurma
imkan1 saglamasidir.

Bireylerin sosyal ve toplumsal yasantisini etkileyen en temel unsurlardan bir digeri de icinde yasadiklari
iilkenin yoOnetim bigimidir. Demokratik yonetimlerde yonetim kademelerini belirleyenler ise bireylerin
siyasi katilimi yani bireylerin oy verme davranigidir. Bireylerin siyasi katilimlar1 ve davranislari ise yapilan
arastirmalara gore ¢ogunlukla bireyin ailesi, sosyal cevresi, kitle iletisim araclar1 gibi unsurlarin etkisi ile
sekillenmektedir. Son zamanlarda ise bu unsurlara gilindelik yasamin vazgecilmezi haline gelen sosyal
medya araclar1 da dahil olmustur. Son yillardaki arastirmalara sosyal medya araglarimin bireyin siyasi
yonelimine etki etme potansiyeline sahip oldugunu gosterdiginden siyasi partiler ve liderler tarafindan da
sosyal medya profesyonel ve etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu durum gerek iilkemizde
gerekse farkli toplumlarda gelecegi sekillendirecegi diisiiniilen ve teknolojik gelismelerin icerisine dogmus
olan Z kusaginin siyasi davraniglarinin ve siyasi katiliminin sosyal medya araglarindan ne derece
etkilendigi sorusunu akla getirmistir. Bu nedenle bu arastirmanin kapsamina Z kusagi bireylerin sosyal
medya kullanim aliskanliklar1 ve Z kusaginin sosyal medyanin siyasi davranis iizerindeki etkisine yonelik
algilarinin sosyal medyadaki siyasi katilimlarina ve oy verme davranislarina nasil etki ettigi konular1 dahil
edilmistir. Bu kapsamda 6nce kusaklar ve ozellikle de Z kusaginin 6zellikleri, siyasi iletisim ve sosyal
medya kavramlar1 kusaklarin siyasi iletisim ve sosyal medya algilar1 ve bireylerin oy verme davraniglarini
etkileyen unsurlar {izerine literatiir taramast yapilmig ve aragtirma sonuglart bu ¢ercevede
degerlendirilmistir.

2. KUSAKLAR

Literatiirde kusaklar hakkinda yapilan ¢alismalar ekonomik, demografik, psikolojik, sosyolojik ve siyasi
olmak iizere bircok alanda elli yildan fazla siiredir yuritilmektedir (Alwin ve McCammon, 2007).
Kusaklar ile ilgili ¢calismalara bakildiginda ¢ogunlukla ele alinan kusak kavramlari asagidaki sekilde
smiflandiriimaktadir (Twenge, Campbell, Hoffman ve Lance, 2010):

e Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi (1946 — 1964 aras1 doganlar),
o X Kusagi (1965 — 1980 aras1 doganlar),

e Y kusagi (1980 — 2000 arasinda doganlar),

e 7 Kusagi (2000 y1il1 ve sonrasinda doganlar).

Aym kusak icerisinde yer alan bireylerin ortak birtakim 6zellikleri, benzer davranis bigimleri ve deger
yargilar1 bulunmaktadir ve bu anlamda diger kusaklardan farklilagmaktadirlar (Chen, 2010). Siyasal
iletisimin konusunun insan oldugu goz oOniine alindiginda dogru bir siyasi iletisim agisindan kusaklarin
tagidiklar1 Gzellikler ve davranis sekilleri bakimindan incelenmesi; iletisim, liderlik, kiiltiir gibi ana
dinamiklerinin belirlenebilmesi anlaminda dnemlidir.

Kusaklara yonelik yapilan caligmalarda belirlenmis olan ortak 6zelliklere bakildiginda Baby Boomer
Kusag icerisinde yer alan bireylerin ¢calismay1 seven, sorumluluk paylasimi ve takim ¢alismasi konusunda
yetenekli ve iletisimi gii¢lii bireyler olduklar1 gériilmektedir (Toruntay, 2011). X kusagina ait bireyler ise
genel olarak bir dnceki kusaga gore daha iyi egitim imkanina sahip, teknolojik gelismeleri yakalayabilmis,
calismay1 gelecek kaygisi ile bagdastiran, realist, kanaatkar ancak diger taraftan da otoriteyi sorgulayan, is-
yasam dengesini kurma, degisime ayak uydurabilen, yiiksek derecede marka sadakati olan, pragmatik, is
yasam dengesinde yasam igin calisan, egitimi ise iyi bir kariyere ulagsmanin yolu olarak goren, ¢ikti ve
sonug¢ odakl bireylerdir (Smola ve Sutton, 2002; Reynolds, Stewart, Macdonald ve Sischo, 2006; Urdal,
2006; Rosenberg, 2008; Twenge, 2010; Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014). Y kusaginin 6zelliklerine
bakildiginda ise, bu kusaktaki bireylerin her seyi sorgulayan bir yapiya sahip olduklari, aragtirma yapmay1
ve yeni seyler bulmayr sevdikleri, teknolojiyi rahatlikla bu amaglarla kullanabilen, iddiali, hizh
diistinebilen, hedef odakli, 6zgiirliiklerine diiskiin, teknolojiye tutkun, otoriteye meydan okumay1 seven,
sabirsiz, sorgulayan, az zamanda iyi is ¢ikarmaya odakli olan, kendilerini seven, giivenen, deger veren
bireylerdir (Acilioglu, 2015; Ozer, 2011).
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Yakin gelecegin mirascilarin olan Z kusagi bireyleri ise hayatlarinin merkezine is ve parayi oturtmayan,
teknolojik araclar1 eglenceden, bilgi edinmeye, iletisime kadar hayatin her alaninda kullanan, hayatin tadim
cikarmay1 ve yaptiklan isten zevk almayr hedefleyen bireylerdir. Z kusag: bireyleri; geleneksel inanglar
benimsemekle birlikte sorgulayan ve farkliliklar1 kabul edip yonetebilen, gercekei, 6z giiveni yiiksek ve
sorumluk sahibi ancak ¢aligma odakli olmayan kisiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kusak i¢in yasitlar
tarafindan kabul gormek ¢ok onemlidir (Williams ve Page, 2011). Bu kusagin diger kusaklara gore en
onemli farki, teknolojinin ve internetin iginde dogmus ve biiyliyor olmalaridir. Bu durum onlarin algilama,
diisiinme, 6grenme ve farkindaliklarinda diger kusaklara gore onemli degisiklikler olusturmaktadir (Aricak,
2015). Dijital kusak ¢ag olarak da ifade edilen Z kusaginin teknoloji kullaniminin ihtiyaglarindan ¢ok daha
fazla oldugu goriilmektedir (Thompson, 2000; Jones, Ramanau, Cross ve Healing, 2010). Z kusagi ayni
andan birden fazla ekranda is yapabilmekte, televizyon izlerken sosyal medyada gezebilmekte, cep
telefonu ve internetsiz yasayamamaktadir. Dijital iletisim temelli bir iletisim aligkanliklart olmasi
nedeniyle daha yalniz bireyler olarak goriilen Z kusagi bireyleri “The New Silent Generation (Yeni Sessiz
Kusak)” olarak da adlandirilmaktadir (Gardner ve Davis, 2013).

2000 yilindan sonra dogan Z kusagi bireylerin yakin gelecegin siyasi dinamiklerini de belirleyecek olan
kusak olmas1 agisindan bu arastirmanin da ana evrenini olusturmaktadir. Teknolojik anlamda sosyal medya
araclariin ve internetin en aktif ve yogun kullanicilar1 olmalar1 da aragtirmanin evreninin olusturmalar1
acisindan dncem teskil etmektedir. Ancak bu kusaga mensup bireylerin ¢gogunlugu heniiz bir se¢cimde oy
kullanmamis ve ¢ogu 18 yasini doldurmamistir. Bu durum gerek bu arastirma agisindan gerekse
literatiirdeki mevcut arastirmalar agisindan ciddi bir kisit olugturmaktadir.

3. SOSYAL MEDYA

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte internet kullaniminin hizli bir sekilde artis
gostermesi bireylerin ozellikle de Z kusaginin iletisim aligkanliklarini farklilagtirmig, internet tabanli
iletisim siire¢lerinde de artis yasanmaktadir. Geleneksel kitle iletisim araglarinin gelisimi ve yayginlagmasi
stireci ile karsilastirildiginda internet bu araglara nispeten daha hizli bir gelisim gostermis ve ¢ok kisa bir
siirede tiim diinya tarafindan kullanilan bir teknoloji haline gelmistir. Yasanan bu teknolojik gelismelerle
birlikte hayatimiza giren ve biiyiik bir yere sahip olan sosyal medya kavrami da yirmi y1l gibi olduk¢a kisa
sayilabilecek bir zaman dilimi igerisinde diinya niifusunun neredeyse yarisinin kullandig1 platformlar
haline gelmistir (Kemp, 2016).

Sosyal medya, kullanicilarin diger kullanicilar ile etkilesim ve iletisim kurmalarini saglayan, bireylerin
sosyal cevrelerini genisletebildikleri, bilgi edinebildikleri, tecriibelerini diger kullanicilar ile
paylasabildikleri iletisim platformlaridir (Barutgu ve Tomas, 2013). Sosyal medya, bireylerin
diistincelerini, fikirlerini belirtmelerine imkan saglayan, internetin sundugu multimedya 6zelliklerinin ¢ok
farkli sekillerde kullanilmasini saglayan, bunlarin yani sira bagka bireylerle karsilikli fikir aligverisi ve
paylasim olanag1 saglayarak interaktif bir ortam olusturan genis tabanli bir platform olarak tanimlanabilir
(Bulunmaz, 2011).

Sosyal medya kullaniminin artmasi hem bireysel hem de kurumsal iletisimin seklini ve bakis acisim1 da
degistirmistir. Bu anlamda sosyal medya, 6zel sirketlerin yani sira kamu kurum ve kuruluglarmin da
¢alismalarin1 duyurmak ve kendilerini tanitmak bakimindan vatandaglarla daha iyi iletisim kurabilmeleri
icin firsat yaratmaktadir (Altunbag, 2014). Sosyal medyanin ve internetin siyasi iletisimde kullanilmasi
ayn1 zamanda devletin de elektroniklesmesine yol agmistir. (Kaya Bensghir, 2013).

4, SIYASI ILETiSiM, SiYASI KATILIM VE SOSYAL MEDYA

Siyasal iletisim, siyasi aktorlerin Ozellikle se¢im donemlerinde, hedef kitlenin tutum ve oy verme
davraniglari1 yonlendiren iletisim faaliyetleri olarak tanmimlanmaktadir. Siyasal iletisim, politikada aktif
olarak rol alan aktorlerin birbirleri ile ve birbirlerine karsi yaptiklari sOylemler ve segimlere yonelik
propaganda siireglerin cergevesinde gerceklesmektedir. Bu aktorleri; siyasi liderler, medya calisanlari,
sendikalar gibi kurum ve kisiler olusturmaktadir. Ancak bu aktdrler arasinda siyasal iletisimi yoneten en
giiclii unsur medya olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Kiligaslan, 2008). Siyasal iletisim temelde siyasal
problemlerin tanimlanmasi, bu problemlerin mesrutiyet kazanmasina ortam olusturulmasi ve ortak bir
goriise baglanan konularin giindemden disiiriilmesi seklinde ii¢ fonksiyonu bulusmakla birlikte genel
anlamda fonksiyonlar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Ozkan, 2004):

e Siyasal mesajlart muhataplarina iletmek,

e Siyasal mesajlarn etkinligini ve kaliciligin1 saglamak,
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e Siyasi rakipler karsisinda avantaj olusturmak,

o Kamuoyu beklentilerini 6l¢iimlemek,

e Gilindem olusturulmasini saglamak

e  QGeri besleme kanallar1 olusturmak,

e Kanaat Onderlerini etkilemek,

e Siyasi liderin 6zellik ve goriislerini dogru sekilde yansitmak.

Siyasal iletisim, yaklasik yetmis yillik bir gecmise sahip olup, bu siirecte yasanan teknolojik gelismelerle
birlikte iletisimde goriilen degisikliklerden de etkilenmistir. Siyasal iletisim sadece teknolojik
gelismelerden degil iilkelerin yonetim anlayislari, kiiltiirleri, egitim seviyeler, ekonomik diizeyleri, sosyal
devlet anlayislar1 gibi bircok farkli unsurdan da etkilenmektedir. Diger taraftan iilkenin siyasal yapisi ve
siyasal iletisime duyulan ihtiya¢ da siyasal iletisimde kullanilan stratejileri ve teknikleri belirleyen
unsurlardir.

Yazili basin, radyo, sinema ve televizyon uzun yillar siyasal iletisimde kullanilan ilk kitle iletisim araclari
olarak degerlendirilmektedir. Kitle iletisim araglarinin en temel 6zelligi toplumlar1 harekete gegirebilmeleri
ve yonlendirebilmeleridir. Ornegin, 1938 yilinda Orson Welles’in Diinya’min Marslilar tarafindan ele
gecirilmesini anlatan “Diinyalar Savas1” adli eseri radyo araciligi ile yayinlanmus, bunu dinleyen
dinleyiciler ise olayin gercekligini sorgulamadan sokaklara ¢ikmislardir (Yilmaz, 2020; Isik, 2018). Siyasi
aktorler, kitle iletisim araglar1 araciligi ile kamuoyu olusturulabilmekte ve kitleleri kendi istedikleri yone
dogru yonlendirilebilmektedir (Kilig, 2012). Amerika Birlesik Devletleri Bagkan1 Franklin Roosevelt’in
radyo iizerinden yaptigi “Ocakbasi Sohbetleri” programi araciligiyla halk ile etkilesime gecip onlar
tizerinde etki yaratmistir (Yilmaz, 2020; Isik, 2018). Siyasi aktorlerin halk ile tek tek birebir iletisim
kurmasinin olusturdugu zorlugu kitle iletisim araglar1 ile ¢oziimlenebilmektedir. Bu anlamda siyasi
aktdrler, giiniimiizde kitle iletisim araclarini halk {izerinde otoritelerini saglamlastirabilecekleri propaganda
araglari olarak gormektedir. (Alav, 2020).

Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin ideolojilerini, hedef kitlelere ve iilkelere kabul ettirmek ve pratige
dokmek iizere farkli iletisim tiir ve tekniklerini kullanmasidir. Internet teknolojilerindeki gelismelerin
sosyal medya olgusunu ortay ¢ikartmasi ile birlikte, degisen kosullarin farkinda olan ve degisimden
miimkiin oldugunca avantaj saglamak isteyen siyasi aktorler igin de siyasi iletisimin sekli degismeye
baslamistir (Aziz, 2011).

Sosyal medya, bireylerin karsilikli olarak fikirlerini, bilgilerini, fikirlerini, goriislerini ve ilgi alanlarim
paylasarak iletisim kurmalarini saglayan ¢evrimigi platformlar olup, giiniimiiziin en etkin iletisim araglari
olarak goriilmektedirler (Dursunoglu, 2017). Geleneksel medyadan farkli olarak ¢ift yonlii iletisim
kurmaya imkan saglayan sosyal medya aglari {izerinde yapilan paylagimlar aninda yayimlanmakta ve
bireylere anlik olarak bir tartigma alan1 olusturmaktadir. Diger taraftan sosyal medya araglari, diger medya
araclaria oranlar orgiitlenmeyi kolaylastirma, kisiler arasi iletisimi artirma, bilgiye kolayca ulagabilme
gibi iglevler de saglamaktadir. Bu durum bireylerin sosyal veya siyasi olaylara kisa siire icerisinde tepki
gosterebilmelerine de imkan vermektedir. Bu anlamda degerlendirildiginde sosyal medya araglarinin
secmen davranigini etkilemede de 6nemli bir role sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir (Cildan, Ertemiz,
Tumugin, Kiiglik ve Albayrak, 2012). Gilinlimiizde artik sosyal medya araglar1 sadece segmenler tarafindan
degil siyasi aktorler tarafindan da bir siyasal iletisim araci olarak goriilmektedir. Siyasi aktorler, sosyal
medya araclar1 araciligryla kendilerini ve ideolojilerini ifade etme, segmenleri parti etkinliklerinden ve
mitinglerden haberdar etme ve onlardan destek alma, segmen goriislerine ulasma gibi imkanlara kolay ve
hizl bir sekilde ulasabilmektedir (Bayraktutan, Binark ve Comu, 2012). Bu anlamda sosyal medya araglar1
siyasi aktorler i¢in segmenleri siyasi katilima tesvik etmek i¢in de bir ara¢ olarak goriilmektedir. Siyasi
aktorler, sosyal medya araglar1 sayesinde daha genis kitlelere daha kisa siirede ve daha az maliyetle
ulasirken, se¢menler de siyasi aktorlerin paylasimlarina yorum yapabilmekte, tepkilerini gosterebilmekte,
goriis ve beklentilerini onlarla paylasabilmektedirler.

Siyasi aktorlerin sosyal medyaya yonelmelerindeki bir diger neden de bu platformlarin 6zellikle gengler
arasinda daha yaygin olmasidir. Sosyal medya araciligr ile siyasi aktorler genglere de kendilerini ve
ideolojilerini anlatabilme firsati yakalamaktadir (Cildan vd., 2012). Sahin ve Ergen (2016) tarafindan
yapilan calismada genel secimlere yonelik siyasi iletisim c¢aligmalarinda medya kullanimimin agirlikli
olarak internet ve sosyal aglar iizerinden yapildigi bulgulanmistir. Bu sebeple oniimiizdeki segimlerde
cogunlugu ilk kez oy kullanacak olan Z kusagi segmenlerine ulagabilmek agisindan sosyal medya 6nemli
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bir siyasi iletisim arac1 olarak goriilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de bireylerin siyasal siireglere katilimmnin
diisiik oranda oldugu dikkate alindiginda sosyal medya araglari, igerdigi sanal kamusal alanla bireylere
politize olma imkan1 sunmaktadir.

2008 yili ABD’de baskanlik secimleri, siyasi aktorlerin sosyal medya araclarini siyasi propaganda araci
olarak etkili bir bigcimde kullamldig1 ilk secim olarak goriilmektedir. Barack Obama; tiim se¢men
kitlelerine ulagabilmek, mesajlarini etkili bir sekilde iletmek ve se¢meni kampanya siirecine dahil ederek
etkilesimli bir ortam olusturmak amaciyla sosyal medya araglarimi kullanmigtir. Obama’nin basariyla
uyguladig1 bu stratejik, interaktif, paylasimci ve dinamik se¢im kampanyasindan sonra birgok Avrupa
iilkesinde de siyasi aktorler sosyal medya araglarini siyasal iletigim amaciyla kullanmaya baglamistir (Cakir
ve Tufan, 2016).

Tirkiye’de ise internet aracglarinin siyasi iletisim araci olarak kullanilmasi ilk kez 2009 yilindaki yerel
secimlerde goriilmektedir. Bu dogrultuda Ak Parti tarafindan siyasi igerikli blog ve forum agilmis, partiye
ait sosyal medya hesaplari da partinin internet sitesine baglanarak kullanicilarin ilgisine sunulmustur (Sari,
2010; Aktaran: Onat ve Okmeydan, 2015).

Literatiirde yapilan ¢aligmalara bakildiginda da bireylerin oy verme davranisi ile sosyal medya arasinda
iligki oldugunu gosteren ¢aligmalar mevcuttur. Bond ve digerleri (2012) tarafindan yapilan ¢alismada 2010
yili Amerikan ara segimlerinde Facebook kullanimi degerlendirilmis ve sosyal medya ile oy verme
davranis1t arasinda anlamli bir iliski oldugu bulgulanmistir. Tehci ve Yildiz (2020), 540 sosyal medya
kullanicisi ile yaptiklar ¢alismada, sosyal medyanin se¢gmen sadakati, giiveni ile segmen davranisi lizerinde
etkisi oldugunu gérmiislerdir.

5. SIYASI ILETIiSIM, SiYASI KATILIM ve KUSAKLAR

Demokratik sistemlerin en onemli aktorleri olan segmenlerin, birbirinden farkli 6zelliklere sahip heterojen
bir yapiya sahip olmasi, siyasi iletisim tercihlerinin ve siyasi katilimlarmin da farklilastiracagini
diisiindiirmektedir (Dogan ve Goker, 2013). Bu nedenle uzun yillardir arastirmacilar, bireylerin siyasi
katilimlariin ve oy verme davranislarinin altinda yatan nedenlere odaklanan ¢aligsmalar sonucu bireylerin
temel olarak; sosyolojik, sosyo-psikolojik ve ekonomik olarak ii¢ temel siyasi katilim davranist
sergiledigini gostermektedir (Kalender, 2000, Damlapinar ve Balci, 2005; Giilliipunar, Diker ve Aslan,
2013).

Sosyolojik teori dikkate alindiginda bireylerin siyasi anlamdaki davraniglarinin sekillenmesinde bireyin ait
oldugu sosyal grup onemli bir etkiye sahiptir. Kusaklar da aralarindaki farkliliklar nedeniyle birer
sosyolojik grup olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu nedenle kusaklar arasinda gézlemlenen farkliliklar
siyasi iletisim anlaminda da kendini gostermekte ve siyasi iletisim siirecinde kullanilan yontemler, farkli
kusaklar agisindan farkli olarak algilanmakta ve etki gostermektedir. Bu anlamda siyasi aktorlerin hedef
kitleleri igerisindeki kugaklarin her birinin farkli 6zelliklere sahip oldugu bilinci ile onlarin beklentilerine
yonelik siyasi davraniglar ve iletisim araglar tercih etmeleri rakiplerine gore daha avantajli bir konuma
gegmelerini saglayacak, farkli kusak oOzelliklerine sahip se¢menlerin siyasi davraniglarini ve siyasi
katilimlarini etkileyecektir. Siyasi partilerin veya adaylarin kusak farkliliklarini tanimasi, iletisim tarzlarina
Oonem vermesi, segcmenleri siireclerin i¢ine dahil etmeleri gerekmektedir (Fidan, 2016). Siyasal iletisimde
siyasal bilgilendirmenin saglikli bir sekilde yapilabilmesi i¢in kusaklarin kullandiklar iletigim
teknolojilerinden ve yontemlerinden etkin bir sekilde yararlanmalari gereklidir. Bu anlamda kusaklarin
genel olarak siyasi yaklagimlarina ve siyasi iletisim algilarina bakmakta faydali olacaktir.

Politik iletisim siirecinde kusaklarin tutum ve davranislarini konu alan c¢aligmalara baktigimizda sessiz
kusagin siyasal iletisim siirecinde disiplin, siki ¢alisma, otorite, taahhiit, sorumluluk, mali ve sosyal
muhafazakarlik gibi geleneksel degerlere odaklandigi goriilmektedir. Diger taraftan siyasi aktorlerin
sOylemlerinde birlik ve beraberlik, yurtseverlik ve ortak iyilik i¢in fedakarlik temalarinin yer almasi onlarin
siyasi lider se¢cimlerinde etkili olmaktadir (Williams ve Page, 2011). Yiiz yiize iletisimi 6nemseyen bebek
patlamasi kusaginin ise odaginda bireysel hizmet yer almaktadir. Sessiz kusaga nazaran kitle iletisim
araglarin1 ve interneti az da olsa kullanmakta olan bu kusaga sosyal medya araciligi ile ulasmak
miimkiindiir. Ancak sosyal medya aracilig1 ile yapilan iletisim yiiz yiize iletisim kadar etkili olmayacaktir.
X kusagma dahil bireyler ise daha deger odakli hareket etmekte ve sOylemlerinde bu vurguyu yapan
liderleri tercih etme egilimi gostermektedir. Z kusagi icin is, aile ve kisisel yagsamin dengelenmesi 6nemli
oldugundan politik siire¢lerden de beklentisi bu tarz ortamlarin yaratilacagi uygulamalardir. Diger taraftan
bu kusaga ait bireylere sistemin iginde olduklarini hissettirmek gerekmektedir (Williams ve Page, 2011). Y
kusag1 bireyleri diger kusaklara nazaran refah diizeyi daha yiiksek iletisim ve bilgi teknolojilerinin
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gelismeye basladigi bir zamanda dogan bireyler olup, dogduklar: giinden itibaren medya iletisiminin hedef
kitlesi olmustur (Iscimen, 2012). Bu nedenle siyasal iletisimde de Y kusagini etkilemek icin siyasal
iletisimde sosyal medya ve bilgi teknolojilerinin kullanildig: stratejilere yonelinmesi gerekmektedir.

Z kusag ise teknoloji anlaminda tiim kusaklardan daha avantajli bir durumdadir. Bu kusakta yer alan
bireyler, teknoloji bagimlisi, hiperaktif, tez canli, internete ve sosyal medyaya hakim ve onlarsiz bir hayat
diisiinemeyen, yaratici, girisimci ¢oklu dikkat ve ¢oklu karar alma becerilerine sahip, her seyi hizli tiiketen,
degisime ve farkliliklara daha hizli adapte olabilen bireylerdir. Bu 6zellikleri neticesinde, diger tiim
kusaklara yonelik kullanilan siyasal iletisim siirecini 6nemli 6lclide degistirecekleri ve gelecegin segcmen
profilini sekillendirecekleri 6ngdriilmektedir. Bu anlamda gelecegin siyasi aktorlerin siyasi iletisiminde
geleneksel yaklasimlarin yerine, bu kusagi hedef alan, hizli ve esnek yenilik¢i ve yaratici politikalara
ihtiyaclar1 olacaktir. Bireylerin siyasi davraniglart kiiciik yaslardan itibaren aile igerisinde sekillenmeye
basladigindan gelecegin mirascisi bu kusagin ihtiyaglart yeni politikalarin belirlenmesinde 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilmelidir.

Literatiirde gen¢ kusaklarin siyasi davranigini ve siyasete bakisini inceleyen calismalara bakildiginda
bir¢ok arastirmada genglerin 6zellikle de sosyal medya kullaniminin artisindan nceki donemlerde siyasete
ilgisinin ve katilimlarinin diisiik oldugu goriilmektedir. 1999 yilinda yayimlanan “Tiirkiye Gengligi 98:
Suskun Kitle Biiylite¢ Altinda” arastirmasina gore o donemde genclerin sadece %3.7’sinin bir siyasi
partiye iiye oldugu goriilmiistiir. 2001 yilinda yayimlanan “Tiirk Gengligi ve Katilim” aragtirmasina gore
ise gengler, her ne kadar oy verme davranisinda bulunsa da siyasi parti ve liderlerin sorunlarin ¢6ziimiinde
basarisiz olduklarini diisiindiikleri ve siyasi kurumlara giivenmedikleri sonucuna ulasilmistir. Universite
Ogrencileri lizerine yapilan 2003 yilindaki bir aragtirmanin sonucuna gore ise o donemdeki genglerin
sadece %]1.4’liniin siyasi partilere veya derneklere zaman ayirdig goriilmiistiir (Liikisli, 2009). Tiizen ve
Meder (2002), tiniversite 6grencileri ile yaptiklar1 arastirmada 6grencilerin ekonomik, siyasal ve toplumsal
egilimlerini incelemis ve genclerin sadece %29.5’inin siyaset ile ugrasmay1 diisiindiigiinii bulgulamiglardir.
Tiirkiye’deki siyasi partilerdeki yapilanma ve lider otoritesinin bunda pay1 oldugu diisliniilmektedir (Tiizen
ve Meder, 2002). Se¢im (2016) tarafindan yapilan arastirmada ise ¢alismaya katilan 6grencilerin %901
gibi biiyiik bir boliimiiniin siyasi olaylara ilgisinin oldugu tespit edilmistir. Yine ayni arastirmaya gore
ogrencilerin %741, siyasal gelismeleri, siyasi parti ya da adaylar1 sosyal medya tizerinden takip ettigi ve
bu 6grencilerin %83.5’inin siyasal gelisme veya haberleri arkadaslari ile paylagtigi gorilmiistir. Kiigiik ve
Toklu (2017), Z kusag 6zelinde yaptiklart calismada ise oy verme davranisi ile sosyal medya kullanimi
arasinda anlaml bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Z kusaginin sosyal medya kullanimi ve siyasi
katilim1 lizerine yapilan bir bagka arastirmada ise Z kusagi bireylerin sosyal medyanin siyasi giindeme
etkisi oldugunu diislindiigii bulgusuna ulagilmistir. Yine ayni arastirmaya gore sosyal medya kullanim
oran artik¢a siyasal katilimin da artig1 gozlemlenmistir (Selvi, 2020).

Ozbek’in (2003) yaptig1 ¢alismaya gore Tiirkiye’deki segmenlerin %69.8’inin oy kullanmadan énce oy
verecegi siyasi parti hakkinda aile bireyleriyle konustugu goriilmektedir. Dolayisiyla Z kusagi olarak ifade
edilen gen¢ kusagin da hem aile bireyleri ile hem de akranlari ile fikir aligverisinde bulunacagi
ongoriilmekte bu da bu kusagin etkilenme diizeylerini merak konusu haline getirmektedir. Benzer sekilde,
akranlari ile siirekli iletisim halinde bulunduklar1 sosyal medya kanallarinin da bu konuda etkili olabilecegi
disiiniilmektedir. Z kusagi iiyeleri Facebook, Instagram, Twitter vb. birgok sosyal medya kanallarindan
siyasi liderlerin ya da partilerin paylasimlarin1 gdrebilmekte, kullanicilarin yorumlarin1 okuyabilmekte,
fikir edinebilmekte veya fikirlerini paylasabilmektedirler. 7/24 internete baglanma imkéani olan bu geng
kusak igin sosyal medyanin Onemli bir siyasi iletisim kanali oldugu diisiiniilerek c¢alismalara konu
olabilmektedir. Z kusaginin oy verme davranisi {izerinde etkili olacag diisiiniilen bir diger faktor ise politik
ilgi diizeyleridir. Ozellikle oy vermeye katilimi saglama ve bu konuda bilgi aramaya y&neltme konusunda
onemli bir motivasyon kaynagidir (Yoon, Pinkleton ve Ko, 2005).

6. ARASTIRMA
6.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci yaslari itibariyle, oniimiizdeki yillarda gerceklesecek segimlerin aktif oyunculari
olacak olan Z kusagi bireylerinin sosyal medyanin siyaset tizerindeki etkisine yonelik algisin
Olciimleyerek bu algimin sosyal medyadaki siyasi davranislar {izerindeki etkisini belirleyebilmektir.
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6.2. Arastirmanin Kisitlar:

Z kusagini olusturan bireylerin biiylik cogunlugunun 18 yas altinda olmasi, Z kusagi bireylerin yaslan
itibari ile biiyiik cogunlugunun heniiz bir se¢imde oy kullanmamis olmasi ve arastirmanin online kanallar
araciligl ile yapilmig olmasi arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

6.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Sosyal Medya Siyasi iletisim
Davranisi Sosyal
Medyanin
Oy Verme
Uzerine Etki
Algisi

Sosyal
Medyanin

Siyasi Etkisine
Yonelik Algi

H1: Z kusagmin sosyal medyanin oy verme {izerine etkisine yonelik algisinda sosyal medyanin siyaset
iizerindeki etkisine yonelik algisinin anlamli bir etkisi vardir.

H2: Z kusaginin sosyal medyay1 siyasi iletisim araci olarak kullanmasinda sosyal medyanin siyaset
iizerindeki etkisine yonelik algilarinin anlaml1 bir etkisi vardir.

H3: Z kusaginin sosyal medyanin oy verme iizerine etkisine yonelik algisinda sosyal medyay1 siyasi
iletisim araci olarak kullanmasinin etkisi vardir.

H4: Z kusaginin sosyal medyanin oy verme iizerine etkisine yonelik algisi ile sosyal medyanin siyasi
etkisine yonelik algisi ile iligkisinde sosyal medyay1 siyasi iletisim araci olarak kullanmasinin aracilik
etkisi vardir.

6.4. Arastirmanin Kapsami ve Orneklemi

Arastirmada bagimsiz degiskeni olan sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algis1 11 farkh ifade ile
bagimli degisken olan sosyal medyada siyasi iletisim davraniglari ise 14 farkli ifade ile degerlendirilmistir.
Aragtirmanin evreni 18 yasindan biiyiik Z kusagi bireylerden olugsmakta olup, arastirma verileri zaman ve
ulagilabilirlik agisindan rassal drnekleme yontemi ile belirlenmistir. Arastirmada yapilandirilmis anket
yontemi kullanilmig ve anket formu Google Forms araciligi ile 605 Z kusagi bireye ulastirilmistir.

6.5. Arastirma Yontemi

Arastirma verileri Google Forms aracilig1 ile online anket yontemi ile toplanmistir. Alt1 béliimden olusan
anket formunun olusturulmasinda 2 farkli 6lgek kullanilmistir. Anket formunun birinci boliimiinde
demografik degiskenlere iliskin verilere, ikinci bdliimde internet ve sosyal medya kullanimina yonelik
ifadelere, iliclincli boliimde katilimcilarin oy verme tercihlerini etkileyen unsurlara yonelik ifadelere,
dordiincii bolimde ise sosyal medyanin kullanim amacina yonelik ifadelere yer verilmistir. Formun besinci
boliimiin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisini 6l¢gmek amaciyla tek boyut ve 14 ifadeden olusan
Olcek ifadeleri, son bolimde ise katilimcilarin sosyal medya iizerindeki siyasi davranislarini dlgmeye
yonelik iki boyut ve 14 ifadeden olusan 6l¢cek maddelerine yer verilmistir.

Verilerin analizi asamasinda verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle parametrik analizlerden
faydalamilmustir. Olgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmus, sonrasinda dogrulayici faktdr analizi
kullamlarak &lgek yapisiin modele uygunlugu kontrol edilmistir. Olgekler igin satir toplam puanlar
hesaplandiktan sona demografik dagilimlarin frekanslarina ve olgeklerin demografik gruplari arasindaki
degisimlerine bakilmistir. Bu siirecte bagimsiz érneklem t testi ve tek yonlit ANOVA testleri kullanilmigtir.
Devaminda tiim olgekler i¢in korelasyon testi yapilmis, Olgekler arasindaki dogrusal veya dogrusal
olmayan iliskiler incelenmistir. Bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerindeki etkisini ve araci
degiskenin bu iliskide ki roliinii belirlemek amaciyla ise basit hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.
Anket sonuglarmin sayisal analizlerinin yapilmasinda SPSS 21.0 ve AMOS 24.0 paket programlari
kullanilmigtir. Arastirmanin anket formunda elde edilen verilerin sayisallastirilmasinda demografik
degiskenler diginda 5°1i Likert kullanilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kararsizim,
4- Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum).
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6.6. Arastirmanin Olcekleri

Arastirmada bagimsiz degisken olan sosyal medyanin siyasi etkilerine yonelik algiyr 6lgiimlemek igin
Sarikaya’nin 2018 yilinda farkli literatiirdeki farkli 6lgeklerden faydalanarak hazirladig: 2 alt boyut ve 14
ifadeden olusan “Sosyal Medya Siyasi Davranis Olgegi” ve tek boyut, 14 ifadeden olusan “Sosyal
Medyanin Siyasi Etkilerine Yonelik Algi Olgegi” kullanilmustir (Sarikaya,2018; Vanmeter, 2014; Alkilani,
Ling ve Abzakh, 2013; Meier, 2015). Ankette yer alan Olcekler, besli Likert tipi dlgege (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum) uygun yargi ifadelerine gore diizenlenmistir. Sosyal medyanin oy verme davranisina etkisine
yonelik alg1 ise Colakoglu ve Tan tarafindan 2018 yilinda yapilan arastirmada kullanilan tek soruluk ifade
le 6l¢iimlenmis ve 1- Kesinlikle Etkilemez, 2-Etkilemez, 3-Kararsizim, 4-Etkiler, 5-Kesinlikle Etkiler
olacak sekilde besli likert ile cevaplar sayisallastirilmistir. Sosyal medya siyasi iletisim davranisi 6l¢eginin
ve sosyal medyanin siyasi etkilerine yonelik algi Olgeginin yapr gecerliliklerinin belirlenmesi igin
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Her iki dlgegin de model uyumunun saglanabilmesi i¢in model
iyilestirme ¢aligsmalar1 yapilmis sonuglar Tablo-2 ve Tablo-3’te paylagilmistir.

Tablo-1 Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Olgek Ifade Sayist Cronbach's Alpha Giivenilirlik

Sosyal Medyanin Siyasi Etkilerine Yonelik Algi 14 .920 Yiiksek Derecede Giivenilir
Sosyal Medyada Siyasi Iletisim Davranist 14 921 Yiiksek Derecede Giivenilir
Aktif Katilimei 8 .902 Yiiksek Derecede Giivenilir
Pasif Katilime1 6 .910 Yiiksek Derecede Giivenilir

(0.00< o <0.40 ise olgek giivenilir degil, 0.40< a <0.60 ise 6lgek giivenilirligi diisiik, 0.60< o <0.80 ise 6l¢ek oldukga giivenilir, 0.80< o <1.00 is¢
6lcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.)

Tablo-2 Sosyal Medyanin Siyasi Etkisi Algis1 Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Degeri
Ki?/df <3 3-5 4918 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA <0.08 0.08-0.1 .080 Miikemmel Uyum
Tablo-3 Siyasal iletisim Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi
Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek Degeri
Ki¥/df <3 3-5 5.089 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA <0.08 0.08-0.1 .082 Milkemmel Uyum
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Sekil-1 Sosyal Medyanin Siyasi Etkisine Yonelik Algi DFA
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Sekil-2 Sosyal Medyada Siyasi fletisim Davramsi DFA

7. BULGULAR
7.1. Demografik Verilere Yonelik Bulgular

Arastirma verilerinde yer alan demografik ozelliklerin frekans dagilimina yonelik bulgular Tablo-4’te
verilmistir. Tablo-4 incelendiginde arastirmaya katilan Z kusag1 bireylerin %51.2 oraninda kadin %48.8
oraninda ise erkek katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Arastirma katilimcilar agirlikli olarak (%60.1)
lise mezunu, bekar (%93.4) ve aktif olarak ¢alismayan (%80.4) bireylerden olusmaktadir. Yas dagilimina
bakildiginda ise katilanlarin dagiliminin birbirine yakin oldugu yalnizca 25 yas katilimei oraninin ¢ok
diisiik (%5.9) oldugu goriilmektedir.

Tablo-4 Demografik Verilerin Dagilim

Degiskenler | Frekans | Yiizde
Cinsiyet
Kadin 310 51.2
Erkek 296 48.8
Egitim Diizeyi
Ilkdgretim 88 14.5
Lise 364 60.1
On Lisans 72 11.9
Lisans ve lizeri 82 13.5
Medeni Durum
Bekar 566 93.4
Evli 40 6.6
Aktif Calisma Durumu
Evet 119 19.6
Hayir 487 80.4
Yas
19 88 14.5
20 110 18.2
21 99 16.3
22 91 15.0
23 91 15.0
24 91 15.0
25 36 5.9

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim durumlaria bakildiginda Z kusag bireylerin giinde 1 ile
5 saat arasindaki kullanimlarinin daha yogun oldugu goriilmektedir. Genellikle internet kullanimini
amacini sosyal medya kullanimi olusturmaktadir (%32.5). Katilimcilarin %86.6’s1 birden fazla sosyal
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medya aracini ayni anda kullanmakta ve yine katilimcilar %95.7’si Instagram kullanmaktadir. Sosyal
medya araglarindan kullanim orani ikinci derecede yiiksek olan ise YouTube (%78.1) oldugu
goriilmektedir.

Tablo-5 Sosyal Medya ve Internet Kullanim

Degiskenler I Frekans I Yiizde
Internette Gegirilen Siire
1 saatten az 39 6.4
1-3 saat arasi 227 37.5
3-5 saat arasi 192 31.7
5-8 saat arasi 100 16.5
8 saatten fazla 48 7.9
Internet Kullanim Amaci
Gezinti 145 23.9
Haber — Bilgi Edinme 108 17.8
Sosyal Medya 197 32.5
Miizik-Film-Dizi 91 15.0
Oyun 47 7.8
Diger (Is, Aligveris vd.) 18 3.0
Kullanilan Sosyal Medya Araglari
Instagram 580 95.7
YouTube 473 78.1
Twitter 232 38.3
Facebook 136 224
TikTok 109 18.0
Diger (Bloglar, Linkedin vd.) 84 13.9
Birden Fazla Sosyal Medya Araci Kullanimi
Evet 525 86.6
Hayir 81 13.4

Arastirmaya katilanlarin %44.4’{inlin daha once se¢imlerde oy kullandig1 ve sadece %16.5 oraninda sosyal
medyada siyasi lider ve parti takibi yaptiklar1 goriilmektedir. Sosyal medyanin siyasi iletisim araci olarak
kullanimina yonelik cevaplara bakildiginda ise katilimcilarin Nadiren (%30.0) ve Bazen (%24.1)
cevaplarinin daha yiiksek oranda oldugu goriilmektedir. Sosyal medyay1 siyasi amacla kullanan
katilimeilarin bunun igin agirlikli olarak Instagram (%58.3) ve Twitter (%38.1) kullandiklar1 da bulgular
arasindadir.

Tablo-6 Oy Kullanma ve Siyasi flgi

Degiskenler | Frekans | Yiizde
Daha Once Oy Kullanma
Evet 269 444
Hayir 337 55.6
Sosyal Medyada Siyasi Parti Takip
Evet 100 16.5
Hayir 506 83.5
Sosyal Medyada Siyasi Iletisim
Higbir Zaman 160 26.4
Nadiren 182 30.0
Bazen 146 24.1
Sik Sik 90 14.9
Her Zaman 28 4.6
Sosyal Medyanin Siyasi Amagla Kullanimi
Instagram 353 58.3
Twitter 231 38.1
YouTube 146 241
Facebook 76 12.5
Diger 32 5.3
Birden Fazla Sosyal Medya Aracini Siyasi Amagla Kullananlar 213 35.1
Sosyal Medyay1 Siyasi Amagla Kullanmayanlar 52 8.6

7.2. Korelasyon Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma verilerinin normallik analizine bakildiginda Skewness ve Kurtosis degerlerinin (+1.5) ve (-1.5)
degerleri arasinda oldugu goriilmiis ve normallik varsayimi kabul edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Bu nedenle degiskenler arasindaki korelasyon analizi i¢in Pearson korelasyon katsayisina bakilmistir.
Korelasyon analizine yonelik sonuglar Tablo-7’de paylasilmistir. Tablo incelendiginde arastirmanin
bagimli degiskeni olan sosyal medyada siyasi iletisim davranisi ile sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik
alg1 arasinda pozitif yonlii ve p=0.001 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu ve korelasyon katsayisinin 0.694
oldugu gorilmiistiir. Yine sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algi ile sosyal medyada siyasi iletisim
davraniginin alt boyutlar1 arasinda da benzer sekilde arasinda pozitif yonlii ve p=0.001 diizeyinde anlamli
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bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu iliskiler incelendiginde sosyal medyada pasif siyasi iletisim davranisi
gosterenler ile sosyal medyanin siyasi etki algis1 arasindaki korelasyon katsayis1 0.701, aktif iletisim
gosterenlerle arasindaki korelasyon katsayist ise 0.535 olarak bulunmustur. Buna gore sosyal medyada
pasif siyasi iletisim davranisi sergileyenler ile sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algi arasinda daha
giiclii bir iliski oldugu sdylenebilir. Yine Sosyal medya paylagimlarinin oy verme {izerine etkisine yonelik
alginin aragtirmanin bagimli ve aract degiskeni ile iliskilerine bakildiginda her iki degiskenle de pozitif,
anlaml1 bir iligkisi oldugu goriilmiistir.

Tablo-7 Korelasyon Analizi Sonuglari

Sosyal Medya | o SMAKUT 1 SMPasif Siyasi | ;0 G jiefigim | SM Oy Verme
Sivasi Etki Aleist Siyasi Iletisim Iletisim Davranist Tercihine Etki
y g Davranisi Davranisi $ Algisi
Sosyal Medya Siyasi Etki | Pearson Correlation 1 .535™ .701™ .694™ .306™
Algist Sig. (2-tailed) 1000 1000 1000 1000
N 606 606 606 606 606
SM Aktif Siyasi Iletisim | Pearson Correlation 5357 1 567" .896™ 297
Davranist Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 606 606 606 606 606
SM Pasif Siyasi Iletisim | Pearson Correlation 701" 567" 1 874™ 293"
Davranist Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 606 606 606 606 606
Siyasi Iletisim Davramigt | Pearson Correlation .694™ .896™ .874™ 1 .333"
Sig. (2-tailed) 1000 1000 1000 1000
N 606 606 606 606 606
SM Oy Verme Tercihing Pearson Correlation .306™ 297" .293™ .333™ 1
[Etki Algist Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 606 606 606 606 606

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
7.3. Regresyon Analizine Yo6nelik Bulgular

Hipotezlerin test edilmesi amaci ile degiskenler arasinda dogrusal hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.
Baron ve Kenny (1986) yaklagimina goére yapilan bu analizde bagimsiz degisken olan Z kusaginin sosyal
medyanin siyasi etkisine yonelik algisinin, bagimli degisken olan sosyal medyanin oy tercihi kararina
etkisine yonelik algis1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Analizin ikinci adiminda araci
degisken olarak belirlenen Z kusaginin sosyal medya siyasi davraniginin bagimsiz degisken tizerindeki
etkisi incelenmis ve pozitif anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Baron ve Kenny’e gore aracilik
etkisinden bahsedebilmek icin bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde de etkisinin olmasi
gerekmektedir. Bu durum regresyon analizi ile kontrol edildiginde bagimsiz degiskenin araci degisken
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Son olarak bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki etkisinde araci degiskenin roliinii belirlemek amaci ile arac1 degisken analize dahil edilmis ve
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin azaldigi goriilmistiir. Bu durum araci
degiskenin bu iliskide kismi aracilik rolii oldugunu goéstermektedir. Buna gore araci degisken dahil
edilmeden Once bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi P=0.000 diizeyinde ve Beta
katsayis1 0.306 olarak bulunmustur. Araci degisken analize dahil edildiginde ise anlamlilik diizeyi p=0.006
olarak diismiis ve Beta katsayisi da 0.145 degerine inmistir.

Analiz sonuglarindan yola c¢ikarak Z kusaginin sosyal medyanin oy verme kararina etkisine yonelik
algisinda sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisinin pozitif yonlii bir etkisi oldugu ve bu etkinin
aciklanmasinda ise Z kusaginin sosyal medyayi siyasi iletisim araci olarak gérmesinin kismi aracilik etkisi
oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo-8 Degiskenler Arasi Basit Regresyon Analizi Tablosu

Bagimsiz Degiskenler Bagimli Degisken R Kare F Anlamlilik F BETA T P
Sosyal Medyanin Siyasi .

Etkisi Algist Sosyal Medya Oy Verme Etki Algisi .092 62.411 .000 .306 10.064 .000
Sosyal Medya Siyasi Sosyal Medya Oy Verme Etki Algist | 109 75.284 000 333 8677 | .000
Tletisim Davranisi

Sos_yql Medyanin Siyasi Sosyal Medya Siyasi Iletigim 480 560.217 1000 694 23,669 1000
Etkisi Algisi Davranist

Sosyal Medyanin Siyasi

Etkisi Algist Sosyal Medya Oy Verme Etki Algisi 119 41776 000 145 2732 | .006

Sosyal Medya Siyasi
fletisim Davranisi

Hiyerarsik Regresyon analizine sokulan bagimsiz degisken Sosyal Medya Siyasi Etki Algisi
Bagimli degisken: Sosyal Medya Oy Vermeye Etki algist
Araci degisken: Sosyal Medya Siyasi Iletisim Davranigi
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7.4, Katihmcilarin Oy Tercihleri Uzerinde Etkili Olan Unsurlara Yonelik Genel Goriisleri

Katilimcilarin oy verme tercihleri {izerinde etkili olan unsurlarin dagilimina bakildiginda “Sosyal Medya
Paylagimlar1” ifadesinin ortalamasinin diger unsurlara gore daha yiiksek oldugu (3.117) dikkat
cekmektedir. “Siyasi lider ile yapilan roportajlar” ikinci sirada, “TV tartisma programlar1” ise
katilimcilarin oy verme tercihlerini etkileyen tgilincii unsur olarak goriilmektedir. Sosyal Medya
paylasimlarinin oy verme kararma olan etkisi ile Sosyal medyanin siyasi etki algis1 ve sosyal medyada
siyasi katilim arasindaki iliskilere korelasyon analizi ile bakildiginda sosyal medyanin oy verme kararina
etkisinin her iki degisken ile de 0.001 diizeyinde, anlamli, ¢ift yonli ve pozitif bir iligskisi oldugu
gozlemlenmektedir.

Tablo-9 Oy Verme Davramsi Uzerinde Etkili Olan Unsurlar

Ifadeler Ortalama Std. Sapma N

Sosyal Medya Paylasimlari 3.117 1.3743 606
Siyasi Lider ile yapilan roportajlar 2.772 1.4169 606
TV Tartigma Programlari 2.564 1.3429 606
Siyasi liderin TV Konugmalari 2.454 1.3263 606
Gazete Kose Yazilari 2,355 1.2416 606
Billboard ve Afisler 2.059 1.1541 606
Siyasi mitingler 1.960 1.1391 606

Tablo10- Korelasyon Analizi (Sosyal Medya Paylasimlarinin Oy Verme Kararina Etkisi)

Sosyal Medya Paylasimlar1 | SM Siyasi Etki Algisi SM Siyasi Iletigim

Sosyal Medya Paylasimlarinin | Pearson Correlation 1 .306™ .333™
Oy Ver Kararina Etkisi Sig. (2-tailed) .000 .000

N 606 606 606
SM Siyasi Etki Algist Pearson Correlation .306™ 1 694

Sig. (2-tailed) 1000 1000

N 606 606 606
SM Siyasi Iletisim Pearson Correlation .3337 .694™ 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

N 606 606 606

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

7.5. Katilmcilarin  Sosyal Medyanin Siyasi Etkisine Yonelik Algis1 Olceginin  Demografik
Degiskenlere Gore Analizine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisinin cinsiyet ve medeni durum gruplarina gore
degisimlerini belirlemek amaciyla bagimsiz drneklem T-Testi; yas ve egitim durumu degiskenlere yonelik
degisimlerini belirlemek amaciyla da tek yonlii Anova testleri uygulanmistir.

Bagimsiz 6rneklem T-Testinin sonuglarina bakildiginda hem cinsiyet hem de medeni durum gruplarina
gore sosyal medyanin siyasi etki algisinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
goriilmektedir.

Tablo-11 Sosyal Medyanin Siyasi Etkisine Yonelik Alg1 Olcegi Cinsiyet ve Medeni Durum Gruplarma Gére
Degisimi Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene's Test for
Equality of T-Test for Equality of Means
Variances
95% Confidence
F sig t df Sig. (2- Mean Std. Error Inte_rval of the
' tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper
Medeni
Sosyal Medyanmn | = .378 .539 .004 604 .997 .00056 .15624 -.30629 | .30740
Siyasi Btkisi Cinsiyet | 1196 | 274 | 816 | 604 415 106333 07757 ~08900 | 21566

Sosyal medyanin siyasi etkisinin egitim ve yas gruplarina gore degisimine bakildiginda yapilan One-Way
Anova testi sonucunda gruplar arasinda anlamli bir degisiklik olmadig1 gériilmiistiir.

Tablo-12 Sosyal Medyanin Siyasi Etkisine Yonelik Alg1 Olcegi Egitim ve Yas Gruplarina Gore Degisimi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Egitim 2561 3 854 937 422

Sosyal Medyanin Siyasi Etkisi
Yas 3.723 6 .620 .679 .666
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Sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik alginin bireylerin daha dnce oy verme durumlarina gére olusan
gruplarda farklilasmanin olup olmadiginin incelenmesi igin yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi sonucunda
ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Ancak sosyal medyada siyasi
parti veya liderlerin takip eden gruplarin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisinin istatistiksel
olarak anlaml1 bir fark olusturdugu goriilmiistiir. Buna gore sosyal medyada siyasi hesaplari takip edenlerin
sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algi ortalama puaninin (3.431) siyasal sayfalar takip etmeyenlere
(2.948) oranla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medya araglarindan Twitter ve
Facebook kullanicilarinin sosyal medyanin siyasi algisina yonelik puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu
da gozlemlenmistir. Buna gore Twitter kullananlarin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algi puani
(3.2509), kullanmayanlara gore (2.8898) daha yiiksek olarak bulunurken, Facebook kullaniminda durum
tam tersi sekilde gbzlemlenmistir. Facebook kullanicilarinin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algi
puani (2.881), kullanmayanlarin puanina (3.074) gore daha disiiktiir.

Tablo-13 Sosyal Medyada Medyanin Siyasi EtKisine Yonelik Alg: Olgegi Oy verme ve Siyasi Takip Gruplarina
Gore Degisimi Bagimsiz Orneklem T Testi

Eg‘éi?ﬁ; of I/Zitianggsr t-test for Equality of Means
95% Confidence
F sig ¢ df Sig. _Mean Sgd. Error Inte_rval of the
(2-tailed) Difference Difference Difference
Lower Upper
Daha Once
Sosyal Oy Verme .378 .539 .004 604 .997 .00056 .15624 -.30629 | .30740
Medyanin Durumu
SiyasiBtkisi | SM ~ Siyasi| 1y 179 | 001 | 4706 | 604 000 48309 10265 28151 | .68468
Sayfa Takip

7.6. Katihmcilarin Sosyal Medyada Siyasi Iletisim Davramsi Olceginin Demografik Degiskenlere
Gore Analizine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medyadaki siyasi iletisim davranislarinin cinsiyet ve medeni durum gruplarina goére
degisimlerini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-testi; yas ve egitim durumu degiskenlerine yonelik
degisimlerini belirlemek amaciyla da tek yonlii Anova testleri uygulanmistir.

Bagimsiz 6rneklem T-Testinin sonuglarina bakildiginda hem cinsiyet hem de medeni durum gruplarina
gore sosyal medyanin siyasi etki algisinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
goriilmektedir.

Tablo-14 Sosyal Medyada Siyasi Davrams Olgegi Cinsiyet ve Medeni Durum Gruplarina Gére Degisimi
Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene's Test for
Equality of t-Test for Equality of Means
Variances
- 95% Confidence Interval
. Sig. (2- Mean Std. Error :
F Sig. t df tailed) Difference Difference of the Difference
Lower Upper
Sosyal Medyada 'I\D"ede”' 138 | 710 | -015 604 988 -00233 15315 -30311 29844
Siyasi  lletigim [24rum
Davranist Cinsiyet 673 | 412 999 604 318 .07597 .07601 -.07331 22524

Sosyal Medya siyasi davranis Olgeginin egitim ve yas gruplarma gore degisimine bakildiginda yapilan
One-Way Anova testi sonucunda gruplar arasinda anlamli bir degisiklik olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo-15 Sosyal Medyada Siyasi Davrams Olcegi Egitim ve Yas Gruplarina Gore Degisimi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Sosyal Medyanin | Egitim 2542 3 847 968 407
Siyasi Etkisi Yas 7.832 6 871 1.500 176

Sosyal medyada siyasi davranis Olgeginin bireylerin daha 6nce oy verme durumlarina gore olusan
gruplarda farklilasmanin olup olmadiginin incelenmesi igin yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi sonucunda
ise gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Ancak sosyal medyada siyasi
parti veya liderlerin takip eden gruplarin sosyal medyada siyasi iletisim 6l¢egi agisindan istatistiksel olarak
anlaml1 bir fark olusturdugu goriilmiistiir. Buna gore sosyal medyada siyasi hesaplar takip edenlerin sosyal
medyada siyasi davraniga yonelik puan ortalamalar1 da (3.1543) siyasal sayfalar1 takip etmeyenlere
(2.3514) gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte sosyal medya araglarindan sadece Twitter

390



International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR) editor.jshsr@gmail.com

kullanicilarinin sosyal medyanin sosyal medyada siyasi davranis puanlarinda anlamli bir farklilik oldugu
da gozlemlenmistir. Buna gore Twitter kullananlarin sosyal medyada siyasi davranig puan ortalamalari
(2.7325), kullanmayanlara gore (2.3304) daha yiiksek olarak bulunmustur.

Tablo-16 Sosyal Medyada Siyasi Davranis (")lg:egi Oy verme ve Siyasi Takip Gruplarina Gore Degisimi
Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene's Test for
Equality of t-test for Equality of Means
Variances
. 95% Confidence Interval
F Sig. t df Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference
tailed) Difference Difference
Lower Upper
Daha Once Oy
Sosyal Verme Durumu 468 494 | 1.928 604 .054 .00056 .14708 -.00276 .29693
Medyanin SM Siyasi Sayfa
Siyasi Etkisi Takipy 5.557 .019 | 8.263 604 .000 .80237 .09710 .61167 .99306
8. SONUC ve TARTISMA

Z kusagmin siyasette belirleyici segmen kitlesini olusturacagi yakin gelecekte siyasi aktorlerin dogru
aksiyonlar1 alabilmeleri ve siyasi iletisim siire¢lerinde onlarin dikkatini ¢ekebilmeleri i¢in onlarin siyasi
beklentilerini ve siyasete karsi davrams sekillerini anlayabilmeleri onemlidir. Ozellikle teknolojik
gelismelerin sonucu olarak internetin ve sosyal medyanin hayatimiza girmesi iletisim aligkanliklarinin da
degismesine neden oldugu giiniimiizde bu teknolojik gelismelerin igerisinde dogan ve biiyiiyen Z kusagini
anlayabilmek diger kusaklara nazaran daha zordur. Tiim Diinya genelinde son iki yildir yasanan pandemi
stireci de hayatin tim dinamiklerinde teknoloji kullanimini zorunlu hale getirmis, Z kusaginin egitim
stirecini bile online gecirmesine sebep olmustur. Bu anlamda internetsiz ve sosyal medyasiz bir hayati
diisiinemeyen Z kusaginin siyasi iletisimde ve oy verme tercihlerinde sosyal medyanin ve internetin yerinin
belirlenebilmesi gerek siyasi gerekse kusaklar ile ilgili literatiire katki saglayacagi diisiincesinden yola
c¢ikilarak hazirlanan bu arastirmada Z kusagimin sosyal medyanin siyasete olan etkisine yonelik algisi, Z
kusaginin oy verme tercihlerinde sosyal medyanin etkisine yonelik algis1 ve bu kusaga mensup bireylerin
sosyal medyada ne derece siyasi iletisim davranisi sergilediklerine odaklanilmis ve bu degiskenler
arsindaki iligkiler incelenmistir.

Aragtirmada Z kusaginin sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisi bagimsiz degisken olarak ele
alimmus ve sosyal medyanin oy verme davraniglarina etkisine yonelik algi iizerindeki etkisi incelenmistir. Z
kusaginin sosyal medya {lizerindeki siyasi iletisim davranigi ise aragtirma modelinin araci degiskeni olarak
degerlendirilmistir. Bu amagla Google Forms araciligi ile 606, 180 yasindan biliyiik Z kusagi bireye
ulagilarak online anket c¢alismasi yapilmistir. Arastirma Orneklemi rassal Ornekleme yontemi ile
belirlenmistir. Aragtirmaya katilan bireylerin demografik dagilimlarina bakildiginda katilimcilarin cinsiyet
dagilimi oranlarinin dengeli oldugu (Kadin: %51.2, Erkek: %48.8), biiyiik ¢ogunlugunun aktif olarak
calismadig1 (%80.4), ¢cogunlugunun heniiz lise mezunu (%60.1) oldugu goriilmiistiir. Beklenenin aksine
orneklem icerisinde daha Once bir secimde oy verenlerin orani (%44.4) ise neredeyse katilimcilarin
yarisina yakin oldugu goriilmiistir. Katilmcilarin sosyal medya kullanimma yonelik verilerine
bakildiginda katilimcilar arasinda Instagram kullamiminin ¢ok yaygin oldugu (%95.7) ikinci sirada ise
YouTube (%78.1) kullanimi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin interneti ¢ogunlukla sosyal medyaya
baglanmak (%32.5) ve internette gezinmek (%23.9) i¢in kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin
giin icerisinde 14 ile 5 saat arasinda internet kullandiklar1 gériilmektedir. Bu verilere gore sosyal medyanin
ve internetin Z kusagi igin giin igerisinde 6nemli bir yere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Literatiirdeki arastirmalarda da benzer sonuglara rastlanmaktadir.

Z kusagmin sosyal medyadaki siyasi davraniglari ile ilgili ifadelere yonelik verdigi cevaplara bakildiginda
ise sosyal medyada siyasi parti veya liderleri takip edenlerin oraninin diisiik oldugu goriilmektedir (%16.5).
Yine sosyal medyay1 her zaman bir siyasi iletisim araci olarak kullananlarin da orani oldukca diisiiktiir
(%4.6). Buna ragmen katilimcilarin %91.4°1i sosyal medyada siyasi olaylar1 takip etmektedir.

Arastirmanin hipotez testleri ve degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi i¢in yapilan korelasyon ve
hiyerarsik regresyon analizlerinde arastirmanin degiskenleri arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlaml iligkilerin oldugu goriilmiistlir. Yapilan analizlere gore sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik alg1
arttik¢a sosyal medya paylasimlarinin oy vermeye etkisinin artacagi, benzer sekilde sosyal medya tizerinde
siyasi iletisimin artmasinin da yine sosyal medyadaki paylagimlarin oy verme kararina olan etkisini anlamli
sekilde artiracagi goriilmektedir. Sosyal medyada siyasi iletisim davraniginin analize dahil edilmesi ile
sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisinin sosyal medyanin oy verme kararina etkisine yonelik alg1
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tizerindeki etkisi azalmaktadir. Bu durum sosyal medyada Z kusagi bireylerinin siyasi iletisiminin
artmasmin bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahip
oldugunu gostermektedir. Bu analizlerden yola ¢ikarak Z kusaginin siyasi davranislarinda sosyal medyanin
oldukca biiylik bir yerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Z kusaginin oy verme kararini etkileyen
unsurlara bakildiginda en yiiksek ortalama ile (3.117) sosyal medya ilk sirada yer almaktadir. Arastirmada
ilgi ¢ceken bir bagka sonug¢ da siyasi sayfalar1 takip edenlerin gerek sosyal medya iizerindeki iletisim
davranis1 gerekse sosyal medyanin siyasi etkisine yonelik algisinda anlamli bir derecede farklilik
oldugudur. Literatiirde yer alan calismalarda da sosyal medyanin Z kusaginin bir¢cok alanda karar verme
davraniglarim etkiledigi goriilmektedir.

Sonug¢ olarak Z kusaginin gerek giinliik iletisiminde, gerekse siyasi iletisiminde internetin ve sosyal
medyanin yeri acgik¢a fark edilmektedir. Bu anlamda siyasi aktorlerin son yillarda sosyal medya iizerinde
gosterdikleri aktif caligmalarin etkinligini ve yaygmligimi artirmas1 Z se¢gmenlerine ulagmak ve onlarin
siyasi tercihlerini etkilemekte faydali olacagi diisliniilmektedir. Diger taraftan sosyal medya araglarinda
yapilacak iletisimin igeriginin belirlenmesinde z kusaginin 6zelliklerinin dikkate alinmasi ve onlarin her
seyi hizli tiiketen bir kusak oldugu ve iyi birer sosyal medya kullanicisi olduklart gergeklerini de goz
Onilinde tutmakta fayda oldugu diisliniilmektedir. Bu anlamda siyasi aktorlerin sosyal medya igerik
calismalarinda bu kusaga mensup bireylerle calismalart ve yine sosyal medyada Z kusagmin ilgisini
cekecek igeriklerin arastirilmasina odaklanmalari rekabet agisindan faydali olacaktir.
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