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BiR SIYASAL iLETiSiM ARACI OLARAK FACEBOOK'UN
SECMENLERIN OY VERME KARARI UZERINDEKi ETKILERi:
KKTC 2013 MiLLETVEKILLiGi

ERKEN GENEL SECIMLERi ORNEGI

Sevilay Arslan’ -Hikmet Se¢im?

Giris

Tarih boyunca insanoglu eylem ve sdylemlerini genis kitlelere duyurarak beklenen
tutum ve davranis degisikliklerini olusturmak amaciyla bir¢ok yontem ve araca
basvurmustur. Bu yontem ve araglar, iletisim teknolojilerinin gelisimine kosut olarak
siirekli degisim gostermektedir. Bu dogrultuda, giderek geligsen iletisim teknolojileri
onceki donemlerden olduke¢a farkli niteliklere sahip yeni iletisim mecralarinin ortaya
¢ikmasina yol agmustir.

Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu iletisim ortamlarindan biri de sosyal medyadir.
Kullanicilarina karsilikli bilgi ve goriis paylasiminda bulunma olanagi saglayan online
araglar ve websiteleri olarak tanimlanan sosyal medya (Kietzmann, vd. 2011, s. 241);
gliniimiizde, siyasal iletisimde kullanilan araglardan biri olarak islev gérmeye baglamistir.
Bu durum ise, se¢menlerin oy verme kararlarmi etkilemek amaciyla yiiriitiilen
calismalarda kullanilan sosyal medya araclariin 6neminin ne oldugu sorusunu giindeme
getirmistir.

Bu c¢alismanin amaci, siyasal iletisim araglarindan biri olan facebook™un siyasi

1 Ogr. Gor.,Uluslararas1 Kibris Universitesi Iletisim Fakiiltesi.
2 Prof. Dr., Uluslararasi Kibris Universitesi Iletisim Fakiiltesi
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partilerin, liderlerin/adaylarin hedef kitlelerine ulasarak onlarin oy verme kararlarim
etkileme baglamindaki 6neminin ortaya g¢ikarilmasidir. Facebook’un se¢gmenlerin oy
verme kararlarini etkilemedeki 6nemi, genel olarak bu mecranin segmenlere siyasi
partilerin, liderlerin/adaylarin iletilerini iletebilme diizeyi; se¢menlerin oy verme
kararlarinda bu mecradan etkilenme diizeylerinin demografik 6zelliklere bagli olarak
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi ve segmenlerin siyasi partilerin, liderlerin/
adaylarin sosyal medyada ilettikleri iletileri okuma/dinleme/izleme sikliklar1 ile oy
verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeyleri arasindaki iliski baglaminda
arastirilmastir.

Calismada, KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Segimlerinin hemen sonrasinda
yaptigimiz genis kapsamli bir alan arastirmasi sonucunda elde edilen ilgili bulgular,
betimsel tiirde iliskisel tarama yonteminden yararlanilarak analiz edilmistir.

Siyasal fletisimde Sosyal Medya Araclarinin Kullanim

Siyasal iletisim, genel olarak iletisimin bir tiiriidiir. Bunedenle genel iletisim siireciyle
benzerlikler gostermektedir. Bu benzerlikler 15181nda, siyasal iletigim siireci, kaynaktan
(siyasal kisi veya oOrgiitten) gonderilen siyasal iletilerin belirli mecralar (kanallar)
kullanilarak hedef kitleye ulagtirilmasi ve hedef kitleden geri besleme saglanmasi olarak
ifade edilebilir. Siyaset ilizerinde dogrudan veya dolayli etkisi olan iletilerin olusturulma,
gonderilme ve alinma siireci seklinde tanimlanan siyasal iletisim (Graber, vd., 2005,
s. 479); belirli siyasi amaglara ulagmak icin siyasal aktorler tarafindan girisilen tim
iletisim bi¢imlerini kapsamaktadir (McNair, 2008, s. 4). Tuman’a (Tuman, 2007, s. 8)
gore siyasal iletisim, siyasal gruplar, medya ve halk arasinda siyasal bilgi paylasiminin
gerceklestirildigi sdylemsel bir siirectir.

Toplumlar sosyoekonomik, kiiltiirel ve siyasal anlamda ilerledikge, siyasal iletisimin
icerigi, aktorleri, yontem ve teknikleri de degisim gdstermistir. Onceleri sdzlii olarak
gerceklestirilen siyasal iletisim, teknolojik geligsmelere paralel olarak sirasiyla yazili,
basili ve elektronik ortamlarda yiiriitilmektedir. Glinlimiizde ise siyasal iletisim
faaliyetleri belirtilen ortamlarin yan1 sira sanal mecralar olan internet ve sosyal medya
araglari iizerinden yiiriitiilmeye baslanmistir.

Sosyal Medya Araclari ve Facebook

Sosyal medya, bircok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Kaplan, Haenlein ve Kietzmann (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 61; Kietzmann, vd., 2011,
s. 241) sosyal medyayi, Web 2.0’nin teknolojik ve ideolojik temellerine dayanan;
icerigin olusturulmasinda ve degistirilmesinde kullanicinin aktif gérev almasina olanak
tantyan internet temelli uygulamalar olarak agiklamistir. Safko ve Brake’e (Safko,
Brake, 2009, s. 6) gore ise sosyal medya, yazili, gorsel-isitsel iletilerin yaratilmasina
ve kolaylikla iletilmesine olanak saglayan web tabanli uygulamalar1 kullanarak bilgi
ve gorlis paylagmak iizere online olarak bir araya gelen kisiler arasindaki faaliyetleri,
uygulamalar1 ve davraniglari ifade etmektedir.

Sosyal medya genellikle, kullanicilar/tiiketiciler tarafindan yaratilan icerik ya da
tiiketiciler tarafindan yaratilan medya olarak anilmaktadir. Bu tanimlama igerisinde
medya, igerigin aktarilmasimi saglayan araglar1 (facebook, twitter, vb.); kullanicilar/
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titketicilerin arkadaslar1 ve ¢evresi ise sosyal medyanin “sosyal” yoniinii olusturmaktadir
(Tuncer, 2013, s. 11).

Kullanicilarina bilgi goriis ve deneyimlerine iliskin igerik olusturma ve bunlari
paylagma imkan1 veren sosyal medya araglarmin birgok 0Ozelligi bulunmaktadir.
Lister ve arkadaslar1 (Lister, vd., 2009, s. 13) yeni medya ortamlarinin 6zelliklerini
dijitallik, etkilesimsellik, kullanici tiirevli igerik yaratimi, hipermetinsellik, yayilim
ve sanallik olarak agiklamigtir. Belirtilen 6zelliklere sahip sosyal medya, bir¢ok araci
icinde barmndirmaktadir. Bu araglardan biri de sosyal ag siteleri kapsaminda yer alan
facebook’tur.

Sosyal ag siteleri kullanicilarin, sinirlandirilmis bir sistem iginde herkese agik veya
yart agik bir profil olusturmasina, baglanti paylasacaklar1 diger kullanicilar listesinde
agikca belirtmesine ve kendi listesini diizenlemesine izin veren web tabanli bir servistir
(Boyd, Ellison, 2008, s. 211). Sosyal ag sitelerinin biiyiik bir kismi1 kullanicilarina resim,
video ve yilikleme yapma imkani vermektedir. Sosyal ag sitelerinde profil olusturan
kullanicilar ortak ilgi alanlari, politik goriis, meslek gibi 6zellikler dogrultusunda
birbirleriyle baglantida olabilmektedir (Chan-Olmsted, Cho, Lee, 2013, s. 152).
Belirtilen baglantilar genellikle sosyal ag sitelerinde mesajlagsma ve paylasilan iletilere
yorum yazma seklinde ger¢eklesmektedir.

Facebook, 2004 yilinda kurulan diinyanin en biiyiikk ve popiiler sosyal agdir.
Kullanicilarina {icretsiz hizmet veren facebook farkli demografik 6zelligi bulunan
iiyelerine, profil yaratma, resim ve videolar yiikleme, mesaj gonderip alma, canli sohbet
yapma gibi olanaklar saglamaktadir. Facebook’ta kolektif bir katilim s6z konusudur
(Fuchs, 2014, s. 6).

Facebook ekonomik, sosyal, siyasal vb. konulardaki iletilerin paylasildig: ve ¢esitli
eylemlere katilima iliskin cagrilarin yapildigi; sadece sanal topluluklar olusturmak
icin degil, ayn1 zamanda bu topluluklara {iye olan kullanicilarla iletisim kurmak ve
onlar1 harekete gecirmek i¢in kullanilan bir iletisim ortamidir. Bu dogrultuda facebook,
kuruldugu yildan itibaren, 6zellikle de se¢im donemlerinde, siyasal aktdrlerin segmenlerin
oy verme kararlarini etkilemek amaciyla yiriittiikkleri siyasal iletisim faaliyetlerinde
kullanilan sosyal medya araglarindan biri olmustur.

Siyasal fletisimde Sosyal Medya Araclar1 ve Facebook Kullanimi

Siyasi partiler, liderler/adaylar yiiriittiikleri siyasal iletisim faaliyetleri kapsaminda
sosyal medya araglarint genel olarak, bilgi saglama, se¢menlerin davranislarini,
tercihlerini ve kararlarini etkileyerek oy oranlarini artirabilme, kaynak olusturma, parti igi
ve dis1 gruplarla bilgi ag1 olusturma ve siyasal katilmay1 artirma amacli kullanmaktadir.
Sosyal medya ortamlar1 iizerinden yiiriitiilen kampanyalarda, siyasi partiye, lidere/adaya
iliskin bilgi yayilmakta ve bunlar siirekli glincellenmektedir. Siyasi liderlerin/adaylarin
kendi ilgi alanlari, siyasi goriisleri, sosyodemografik ozellikleri ile ilgili bilgileri
paylagmalarina olanak taniyan sosyal medya araglari, segmenlerin siyasilerin yagamlari
ve ilgi alanlarina dair bir anlay1s gelistirmelerine yardime1 olmaktadir. Ayrica bir siyasinin
sosyal medyada hesabinin olmasi onun modern biri oldugunun da bir gostergesi olmasi
bakimindan sembolik bir deger tasimaktadir (Spierings, Jacobs, 2014, s. 218).

Sosyal medya kullanicilari, gerek ¢evrimiginde gerekse ¢evrimdiginda siyasi parti
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ve liderin faaliyetlerine katilmaya cagirilmakta; siyasi parti, lider/aday ile kullanicinin
sanal uzamda etkilesime girmesine olanak taninmaktadir. Se¢im kampanyalari
kapsaminda, sosyal medya uygulamasini kullananlar iizerinden sosyal ag olusturulmakta
ve ¢evrimigi sanal topluluk yaratilarak bu toplulugun destegini ¢cevrimdisina tagimasi
hedeflenmektedir. Bunlara ek olarak, hipermetinsellik 6zelligi nedeniyle siyasi parti
ve liderinin sdylemsel pratiklerinin yayilmasi ve kullanicr tiirevli igerigin paylasimi da
amaglanmaktadir (Bayraktutan, vd., 2012, s. 7).

Sosyal medya araclarmin siyasal iletisim faaliyetlerinde kullaniminin tarihsel
gelisimine bakildiginda, bu mecranin temelini olusturan internetin, 1990’11 yillarda,
ABD’de se¢menlerin siyasal katilimini artirmak ve oy verme kararlarini etkilemek
amactyla kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir. 1992 Baskanlik Se¢imleri doneminde
Bill Clinton ve Al Gore’'un websitelerine sahip olmalarina ragmen, 1996’da Bob
Dole’un ulusal bir televizyon kanalindaki canli yayin tartismasinda websitesinin adresini
duyurmasi dikkatlerin websitelerine yonelmesini saglamistir. 1998 yilinda Reform
Partisi aday1 Jesse Ventura, secim kampanyasi boyunca interneti kullanmis ve neticede
Minesota valilik secimlerini kazanmistir. Bu siirecte sadece siyasi lider ve adaylarin
mesajlarint halka iletme amagli degil; halkin siyasi katilimini desteklemeyi hedefleyen
websiteleri de kurulmustur.

2000’11 yillarin baginda, 6zellikle ABD ve Avrupa iilkelerinde internet kullaniminin
giderek yayginlasmasi, bu mecradaki se¢gmenlerin tutum ve davraniglarini etkileme
amagli faaliyetlerin yogunlagmasini da beraberinde getirmistir. Bu donemde Ingiltere’de,
Tony Blair vatandaslara mesajlarini iletmek amaciyla diizenli web yayinlart yapmaya
baslamistir. Blair, web lizerinden yaptig1 yayilarda, hiikiimetin bagarilarini konu etmistir
(Tumber, 2001, s. 102). 2000 yili ABD Bagkanlik Secimleri kapsaminda yiiriittiikleri
siyasal iletisim faaliyetlerinde, Cumhuriyetcilerin adayr George Washington Bush ve
Demokratlarin aday1 Al Gore internete 6zel bir onem vermis ve bu mecray1 kullanicilarini
bilgilendirmek ve aktiflestirmek i¢in kullanmislardir (Aktasg, 2004, s. 69).

2003 yilindan itibaren blog’lar se¢cim donemlerinde siyasal iletisimde yogun bir
sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu donemde, partiler fikirlerini, siyasal goriislerini
ve caligmalarini aktararak se¢im kampanyalarmi yiiriitmek amaciyla gesitli blog’lar
olusturmuslardir (Ornegin: http://www.democrats.org/blog.html, http://www.gop.com/
blog/). Siyasi adaylar ve liderler de, olusturduklar1 blog’lardan yararlanarak daha genis
segmen kitlesine ulagsmaya calismuslardir (Ornegin: http://www.hillaryclinton.com/
blog/).

2004 Amerika baskan adaylarindan Howard Dean, se¢im kampanyasi ¢ergevesinde
web sitesi (deanforamerica.com) ve blog’lardan siyasal iletisim amacgli yararlanmais;
bu araclar sayesinde kendisini destekleyen se¢menlerin fikirleri hakkinda bilgi sahibi
olmustur (McGrath, 2011, s. 41).

2006 yilindan itibaren, facebook, second life, flickr, twitter gibi sosyal medya
araglar siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin yiiriittiikleri ¢esitli kampanya ve siyasal
iletisim faaliyetlerinde kullandiklar1 6nemli mecralardir. 4 Kasim 2008’de Amerika’nin
baskanlik se¢imlerinde Barrack Obama, se¢im kampanyasinda web teknolojilerine ve
sosyal medyaya biiyiik 6nem vermistir. Facebook, Twitter, MySpace gibi toplam 16 adet
platformda olusturulan www.my.barrackobama.com sosyal ag1 alttan gelen bir yapiyla
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desteklenmis ve bu sosyal paylagim sitesinde yaklasik 3 milyon profil olusturulmustur.
Bu siirecte, youtube sosyal paylasim sitesinde, Obama’nin yaptig1 konugmalar ve radyo
programlarindaki ses kayitlar1 paylasima sunulmustur. Obama’nin se¢cim kampanyasi
siiresinde youtube sitesine toplamda 104,454 adet klip yiikklenmis ve bunlar 889 milyon
kez izlenmigtir. Obama, se¢im kampanyasi i¢in yaklasik 78 milyon dolar harcarken, bu
miktarin yaklagik 8 milyon dolar1 sadece sanal iletisim i¢in kullanilmistir. Kampanya
stirecinde elde edilen bagislarin %88’i internet {izerinden yapilmis ve toplamda 32
milyon dolarlik bir yardim Obama’nin se¢im kampanyasina aktarilmistir (Sari, 12-13).

Adayligint ilk kez internete koydugu bir video ile duyuran Barack Obama, 2012 ABD
Bagkanlik Segimlerinde de Facebook, Twitter ve Youtube’a ek olarak Tumbir, Klout,
Pinterest ve Instagram gibi farkli sosyal medya araglarini siyasal iletisimde yogun bir
bigimde kullanmuistir.

KKTC’de ise 6zellikle 2009 ve 2013 Genel Secimleri incelendiginde, siyasi partilerin,
liderlerin/adaylarin yiiriittiikleri siyasal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyay1 etkin
olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Partiler olusturduklari web sitelerinde kurumsal
kimliklerini pekistirmek amaciyla site icerisinde miting programlari, se¢im bildirgeleri
ve parti sarkilarina yer vermistir. Ayrica, se¢im kampanyasi doneminde siyasi partiler
internetten e-posta gonderimi ile ilgili olarak da yararlanmistir. Sosyal medyada
yiriittikkleri kampanyalarinda facebook’dan da yararlanan siyasi partiler, partinin ve
adaylarin tanitimi i¢in bu aragtan faydalanmistir.

1990’11 yillardan itibaren, internet ve sosyal medya kullaniminin yayginlagmasiyla,
bu iletisim ortamlarinin siyasal alana etkilerine iligskin tartismalar giindeme gelmistir.
Blumler ve Kavanagh (Blumler, Kavanagh, 1999, s. 211-213) tarafindan “siyasal
iletisimde iiciincii ¢cag” olarak adlandirilan bu dénemde, yeni iletisim teknolojilerinin
siyasal iletisim amach kullanilmaya baslanmasmin onemli degisimlere yol actigi
vurgulanmaktadir.

Internet ve sosyal medya araglarmin siyasal alandaki roliiniin hizla 5nem kazanmasiyla
birlikte siyasal iletisimde kullanilan bu araglarin 6zellikle se¢gmenlerin oy verme kararini
etkileme baglamindaki konumunun arastirildigr goriilmektedir. Belirtilen aragtirmalar
neticesinde, sosyal medya araclarinin segmenlerin oy verme karar1 iizerindeki etkisine
iliskin farkl yaklagimlar gelistirilmigtir.

Siyasal iletisimde Kullanilan Sosyal Medya Araclarinin Secmenlerin Oy Verme

Karar1 Uzerindeki Etkisine iliskin Yaklasimlar

Siyasal iletisimde kullanilan sosyal medya ara¢larinin segmenlerin oy verme karari
tizerindeki etkisine yonelik formiile edilmis yaklagimlarin bir kisminda, bu mecranin
etkisinin ¢ok giiclii ve belirleyici oldugu benimsenirken, diger bir kisim yaklagimda,
etkinin yalnizca mevcut deger ve yapilari pekistirme ile sinirl oldugu savunulmaktadir.

Bu ¢ergevede, sosyal medyanin segmenlerin oy verme kararimi etkilemedeki giiciine
iligkin gelistirilen yaklagimlari iki baslik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlardan ilki,
mobilizasyon yaklasimi olarak anilan ve siber-optimist bir bakis agisiyla sekillendirilen
yaklagimdir. Bu yaklasim kapsaminda, sosyal medyanin se¢gmenlerin oy verme karari
iizerindeki etkisinin ne oldugu sorusu, genel olarak medyanin kamuoyu iizerindeki
etkilerinin ¢ok gii¢lii oldugunu ileri siiren yaklagimlar ¢er¢evesinde yanitlanmaktadir.
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Belirtilen yaklagimlar, kitle iletisim araglarinin insanlarin disiince, fikir ve inanglarini
bi¢cimlendirmede, yasam tarzlarini degistirmede, davranis ve kanaatlerini sekillendirmede,
davranis degisikligi olusturmada ve egemen siyasi sistemleri empoze etmede olaganiistii
giicli oldugunu kabul etmektedir (McQuail, Windahl, 1998, s. 14).

Medyanin kamuoyuiizerindeki etkilerinin ¢ok gii¢liioldugunuileri siiren yaklagimlarin
gelismesinde, Harold Dwight Laswell’in arastirmalar1 6nemli yer tutmaktadir. Laswell
calismalarinda, kitle iletisim araglarinin kitleler {izerinde, deri altina enjekte edilen
siringa gibi ya da sihirli bir mermi gibi dogrudan ve aninda etki yarattigini 6ne siirmiis;
Sihirli Mermi ve Hipodermik igne kuramlarini gelistirmistir.

Laswell’in ¢alismalari, medyanin bireyler iizerinde ekonomik, siyasal vb.
konularda tutum olusturma, inanglar gelistirme, yayma, aktif veya pasif hale getirme,
yardimlagmaya yonlendirme, eylem yapma gibi etkileri oldugunu savunan ve giiniimiizde
de gegerliliklerini koruyan yaklagimlara temel olusturmaktadir.

Siyasal iletisim stirecinde kullanilan sosyal medya araglarinin se¢gmenlerin oy verme
karar1 tlizerindeki etkisini belirtilen modeller c¢ercevesinde aciklayan mobilizasyon
yaklagimina gore, sosyal medya, “siyasi partilere ve liderlere, partililere, parti
sempatizanlarina ve heniiz oy verme kanaati olusmamis segcmenlere siyasal metin/ileti
ile etkilesime girme, katilma/dahil olma, yayma ve kendi igerigini {ireterek paylagsma
acisindan” (Bayraktutan, vd., 2012, s. 6) bir ¢cok imkan saglamaktadir. Siyasal aktorler
acisindan sosyal medyanin, topluma kendilerini anlatabilmek; toplumun beklentilerini
ogrenip buna gore projeler ve stratejiler iretebilmek; toplumla iletisimi stirekli kilabilmek;
halk kitlelerinin algilarini yonetebilmek; kendi istegi dogrultusunda tutum ve davranig
degisikligi yapabilmek ve hedef kitleleri etkileyebilmek i¢in énemli bir mecra haline
geldigi varsayilmistir (Spierings, Jacobs, 2014, s. 218; Bond, vd. 2012; 297-298). Bu
baglamda, bilgisayar ile kurulan iletisimin iletim hizin1 artirmasi, maliyetleri diistirmesi
ve mesaj aktarimi sirasinda yorumlama geregini ortadan kaldirarak orijinal mesaji daha
fazla aktarabilme imkanina sahip olmasiyla siyasal mobilizasyona yeni yollar actig1
iddia edilmektedir.

Internetin siyasal yasam {izerindeki etkisine iliskin ikinci yaklasim pekistirme
yaklagimi olarak anilmakta; elestirel ve siber-pesimist bir bakis a¢isina dayanmaktadir. Bu
yaklagim kapsaminda, siyaset ve iletisim iligkisi i¢erisinde sosyal medyanin segmenlerin
oy verme karar1 lizerindeki etkisinin ne oldugu sorusunun, genel itibariyla, “pekistirme
kuram1” ile agiklanabilecegi kabul edilmistir (Aziz, 2007, s. 160). Lazarsfeld ve
arkadaslar tarafindan gelistirilen pekistirme kuramina gore, iletisim araglari insanlarin
tutum ve davraniglarini degistirmekten ¢ok mevcut tutum ve davranislar pekistirici bir
rol iistlenmektedir (Lazarsfeld, 1954, s. 248).

Internete daha temkinli yaklasan pekistirme kuramcilarma gore, yeni iletisim
teknolojileri ve sosyal medya siyasetgiler ile vatandaslar arasindaki mesafeyi daraltmak
yerine iki taraf arasindaki iletisimi zayiflatmaktadir (Davis, 2010, s. 132). Bu yaklagima
gore, islevsel olarak sosyal medya kullanicilarini harekete gecirme, giiveni saglama,
se¢menlerin oy verme kararlarini etkileme gibi fonksiyonlar1 yerine getirememektedir.
Dolayisiyla, bu mecranin siyasal bilgi saglamada, farkindalik yaratmada, tutum ve
davraniglar degistirmede smirli ve pekistirici etkiye sahip oldugu varsayilmaktadir.

Bir Siyasal iletisim Araci Olarak Facebook’un Secmenlerin Oy Verme Karari
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Uzerindeki Etkisi: KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Segimleri Ornegi

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin, se¢gmenlerin oy verme kararlarini etkilemek
amaciyla yiriittiikleri siyasal iletisim faaliyetlerinde kullanilan bir ara¢ olarak
facebook’un 6nemi, KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Segimlerinin hemen
sonrasinda yaptigimiz genis kapsamli bir alan aragtirmasindan elde edilen ilgili veriler
analiz edilerek incelenmistir.

Calismada, alan arastirmasinda kullanilan anket formunun besinci, altinct ve
yedinci boliimlerinde yer alan ve facebook’un “se¢menlere siyasi partilerin, liderlerin/
adaylarm iletilerini iletebilme diizeyi”; “se¢menlerin oy verme kararlarinda bu mecradan
etkilenme diizeylerinin demografik 6zelliklere bagli olarak anlaml bir farklilik gdsterip
gostermedigi” ve “segmenlerin siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin sosyal medyada
ilettikleri iletileri okuma/dinleme/izleme sikliklari ile oy verme kararlarinda bu iletilerden
etkilenme diizeyleri arasindaki iligski”yi belirlemeye yonelik verilerden yararlanilmigtir.

Anket formunun besinci boliimiinde, segmenlerin KKTC 2013 Milletvekilligi Erken
Genel Secimlerinde siyasi partiler, liderler/adaylar tarafindan sosyal medya araglari
iizerinden iletilen siyasal icerikli iletileri takip etme diizeylerini belirlemeye yonelik
ifadelere yer verilmistir.

Formun altinc1 boliimiinde, sosyal medya araclarimin KKTC 2013 Milletvekilligi
Erken Genel Se¢imlerinde se¢gmenlerin oy verme kararlarinda etki diizeylerini 6lgmeye
yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Anketin yedinci ve son boliimiinde ise, anket uygulanan se¢gmenlerin demografik
ozelliklerini belirlemek amaciyla ¢esitli sorulara yer verilmistir. Boylelikle, segmenlerin
yagslari, cinsiyetleri, egitim diizeyleri, hane halki gelirleri, meslekleri ve ikamet ettikleri
bolgelere iligkin bilgi edinilmesi amaglanmustir.

Caligmada, se¢menlerin siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin sosyal medyada ve
facebook’ta paylastigi siyasal icerikli iletileri okuma/dinleme/izleme sikliklar1 ve bu
iletilerden etkilenme diizeyleri 5°1i Likert 6lgegine uygun olarak dl¢lilmiistiir.

Aragtirma yapilan 6rnek olay olan KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Se¢imleri,
28 Temmuz 2013 tarihinde gerceklesmistir. 5 siyasi partiden toplam 250 aday se¢ime
katilirken, 7 kisi de bagimsiz aday olarak se¢cime girmistir.

KKTC 2013 Milletvekilligi Eretkinin yalnizca mevcut deger ve yapilar pekistirme
ile smirli olduguken Genel Se¢imlerinde, secime katilan liderlerin/adaylarin siyasal
iletisim amach facebook kullanimlari incelendiginde, oylarin %38,36’s1n1 alarak birinci
parti olan CTP’nin 50 milletvekili adayindan 42°sinin facebook’ta hesab1 oldugu ve bu
mecrada siyasal igerikli paylagimlarda bulundugu tespit edilmistir. Oylarin toplamda
%27,32’sini alarak ikinci parti olan UBP’li adaylardan 35’inin facebook’ta hesaplarinin
bulundugu ve bu araci se¢gmenlere ulasip onlarin oy verme kararimi etkilemek igin
kullandiklart belirlenmistir. Se¢imler sonucunda %?23,15 oraninda oy alip iigiincii parti
olan DP-UG’nin 50 milletvekili aday1 arasinda 41’inin facebook’ta hesabi oldugu ve
yiriittikleri siyasal iletisim g¢alismalari kapsaminda bu aragtan da yararlandiklar
saptanmistir. Se¢imlerde, %3,20 oraninda oy alarak mecliste temsil hakki kazanamayan
BKP’li 50 milletvekili adaymdan 32’sinin facebook’ta hesaplarinin oldugu goriilmiistiir.
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Se¢menlerin toplamda %7,40’1nin oyunu alarak dordiincii parti olan TDP’nin 50 aday1
arasinda, facebook hesab1 bulunan ve bu mecrada siyasal igerikli iletiler paylasanlarin
say1s1 41°dir. Seg¢imlere bagimsiz olarak katilan ve oylarin %0,41’ini alan 7 adayin sosyal
medya kullanim oranlarina bakildiginda ise, bunlardan 3’{iniin facebook hesab1 oldugu
ve bu hesaplarda se¢menleri etkilemek amaciyla siyasal igerikli mesajlar paylastiklar
belirlenmistir.

Arastirmanin evrenini, KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Sec¢imlerinde oy
kullanma hakkina sahip olan tiim segmenler teskil etmistir. KK TC Yiiksek Se¢im Kurumu,
2013 Milletvekilligi Erken Genel Segimlerinde oy kullanma hakkina sahip kisi sayisini
172803 olarak agiklamistir (http://ysk.mahkemeler.net). Se¢menler oylarint KKTC’nin
5 ilgesinde yer alan toplam 670 sandikta kullanmistir. Bu dogrultuda, anketin 6rneklem
sayist, 0,05 anlamlilik diizeyinde %95 giiven araliginda 384 olarak belirlenmistir. Ancak,
arastirmanin 5 ilgede yapilmasindan dolay1 harcanacak kaynaklarin halihazirda biiyiik
olmasi ve eksik doldurulabilinecek anketler de dikkate alinarak drneklem sayis1 525°e
cikarilmigtir.  Arastirmanin orneklemi kapsamina Lefkosa, Gazimagusa, Giizelyurt,
Girne ve iskele ilgelerinde oy kullanan segmenler alinmistir. 5 ilgeden segilen &rnek sayisi
ise, ilgelerin se¢gmen sayisi goz oniinde bulundurularak belirlenmistir. Bu baglamda, tilke
genelinde kayitli segmen sayisinin yaklasik %31,5’ini olugturan 54.487 se¢menin kayitl
oldugu Lefkosa ilcesinden 167 segmen 6rneklem kapsamina alinmistir. Ulke genelinde
kayitl segmen sayisinin yaklagik ylizde 26,1’ini olusturan 45,184 se¢menin kayitl
oldugu Magusa ilgesinden 137 segmen rnekleme dahil edilmistir. Ulke genelinde kayitl
se¢men sayisinin yaklasik yiizde 19,5’ini olusturan 33,703 se¢gmenin kayitli oldugu Girne
ilgesi 102 se¢men ile 6rneklem igerisinde yer almistir. Ulke genelinde kayith segmen
sayisinin yaklagik yilizde 12,2°sini olusturan 21,130 se¢gmenin kayith oldugu Giizelyurt
ilgesinden 64 segmen orneklemde yer almistir. Ulke genelinde kayitli segmen sayisinin
yaklasik yiizde 10,6’sm1 olusturan 18299 se¢gmenin kayitli oldugu Iskele ilgesinden ise
55 se¢men 6rneklem kapsamina alimmustir. Ayrica, ilgeler kendi i¢lerinde sehir merkezi,
kasaba ve kOy olmak iizere 3 bolgeye ayrilmig, her ilgenin ii¢ bolgesinden se¢cmenin
orneklem igerinde yer almasi saglanmigtir.

Bu calismada, anket sonucunda sosyal medya kullanicis1 oldugu belirlenen 419
katilimerya iligkin veriler analiz kapsamina alinmistir.

Yapilan aragtirmada Ornekleme yontemi olarak sistematik rastlantisal 6rneklem
yontemi kullanilmistir.

Aragtirma, KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Se¢imlerinde oy kullanma hakkina
sahip se¢gmenleri kapsamaktadir. Bu baglamda, arastirmaya dahil edilen katilimcilarin alt
yas sinir1 18 olarak belirlenmistir. Bunun yani sira, sosyal medya kullanicisi olan kisilerin
daha ¢ok genc ve orta yas grubunda olduklar1 varsayimindan hareketle, katilimcilarin
iist yag smirinin 60 olmasi uygun bulunmustur. Aragtirma, KKTC’nin 5 ilgesini ve bu
ilgelere bagl sehir merkezlerini, kasabalari ve kdyleri kapsamaktadir.

Caligmada, bir siyasal iletisim araci olarak kullanilan facebook’un siyasi partilerin,
liderlerin/adaylarin hedef kitlelerine ulasarak onlarin oy verme kararlarini etkilemedeki
Oonemini belirlemek amaciyla 2 hipotez gelistirilmistir.

H1: Se¢menlerin, demografik &zellikleri ile oy verme kararlarinda facebook’ta
siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastigi iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda
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istatistiksel agidan anlaml bir iliski yoktur.

H2: Se¢menlerin, facebook’ta siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastig: iletileri
okuma/dinleme/izleme sikliklar1 ile oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde dogrusal bir iliski vardir.

Gelistirilen hipotezler SPSS (Statistical Package for Social Science) paket yazilimi
kullanilarak test edilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri; “demografik 6zellikler
olarak yas, cinsiyet, egitim diizeyi, hane halki aylik gelir diizeyi ve ikamet edilen bolge”
ile “sosyal medyada siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastigi iletileri okuma/
dinleme/izleme siklig1”dir.

Veriler, SPSS programinda frekans analizi, tek-yonlii varyans analizi (One-Way
ANOVA), korelasyon analizi, regresyon analizi ve t-testinden yararlanilarak analiz
edilmistir. Yapilan istatistik analizler neticesinde, p (significance) degerinin 0,05’ten
kiiciik ya da esit olmasi durumunda (0,01<p<0,05), ortalamalar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farkliligin ya da anlamliligin s6z konusu oldugu kabul edilmistir
(Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2010, s. 120).

Demografik Bilgiler

Tablo 1°de goriildiigii tizere, arastirmaya katilan se¢menlerin %29,4°1 18-24 yas
grubunda, %35,7’si 25-34 yas grubunda, %19,1°1 35-44 yas grubunda ve %15,8’1 ise
45-60 yas grubundadir. Arastirmaya katilan segmenlerin %52,0°1 kadin, %48,0°1 ise
erkektir.

Anket uygulanan se¢menlerin %9,8’1 ilkokul/ortaokul, %40,6’1 lise/on lisans,
%49,6s1 lisans/yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 1’deki ilgili frekans analizi sonuglar1 incelendiginde, se¢gmenlerin %5,3°i 1300
ve alt, %12,6’st  1301-20000 ,  %44,9°u 2001-40000 , %26,2’si  4001-6000%
, %11,0’1 ise 6001% ve iistii hane halki gelir diizeyine sahip oldugu anlasilmaktadir.
Secmenlerin %47,5’1 sehir merkezinde, %23,6’s1 kasabada ve %28,9’u kdyde ikamet
etmektedir.

. R Frekans | Yizde
DEMOGRAFIK BILGILER
(® (%)

Sehir Merkezi 199 47,5
. Kasaba 99 23,6
Ikamet Edilen
Bolge Koy 121 28,9

Toplam 419 100,0
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Erkek 201 48,0
Cinsiyet Kadin 218 52,0
Toplam 419 100,0
1300 ve alt 22 53
1301-2000% 53 12,6
Hane Halki Toplam | 2001-4000% 188 449
Aylik
Gelir Diizeyi 40001-6000% 110 26,2
60011 ve iisti | 46 11,0
Toplam 419 100,0
IIkokul/Ortaokul | 41 9,8
Egitim Lise/On Lisans 170 40,6
Diizeyi Lisans/ ) Y.i.iksek 208 49,6
lisans ve {stii
Toplam 419 100,0
18-24 123 29,4
25-34 150 35,7
Yas 35-44 80 19,1
45-60 66 15,8
Toplam 419 100

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Se¢gmenlerin Demografik Ozellikleri

Sec¢menlerin Siyasi Partilerin, Liderlerin/Adaylarin Facebook’ta

Paylastiklar1 Siyasal icerikli iletileri Okuma/Dinleme/izleme Sikhklari

Genel olarak se¢menlerin sosyal medyada paylasilan siyasal icerikli iletileri
okuma/dinleme/izleme sikliklarimi gosteren Tablo 2’deki bilgilere gore, sosyal medya
kullanan se¢menlerin %88,5°1, bu mecrada paylasilan siyasal igerikli iletileri okumus/
dinlemis/izlemistir. Diger bir ifadeyle sosyal medya, paylasilan siyasal igerikli iletileri
kullanicilarmin = %88,5’ine ulastirabilme potansiyeline sahip bir iletisim ortami
konumundadir.
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Tablo 2 : Segmenlerin Sosyal Medyada Paylasilan Siyasal Icerikli Iletileri Okuma/
Dinleme/izleme Dagilimina iliskin Frekans Analizi Sonuglari

SECMENLERIN SOSYAL MEDYADA F %
PAYLASILAN SIYASAL ICERIKLI ILETILERI
OKUMA/DINLEME/IZLEME DAGILIMI

Okuyan/ 371 | 88,5
Sosyal Medyada Paylasilan Siyasal Igerikli Iletileri|  Dinleyen/
(Yazili Metin, Video, Miizik vb.) Okuma/Dinleme/ Izleyen

[zleme Okumayan/ |48 | 11,5
Dinlemeyen/
Izlemeyen

Toplam 419 | 100

Tablo 3’te yer alan veriler, sosyal medyada paylasilan siyasal icerikli iletileri takip
eden segmenlerin toplamda %76,0’1n1n siyasi partilerin facebook’ta paylastiklari iletileri
okuduklari/dinledikleri/izledikleri tespit edilmistir. Tablo 3’e gore, analiz kapsamina
alman se¢menlerin %38,8’1 nadiren, %18,9’u ara sira, %11,1’1 siklikla ve %7,2’si her
zaman facebook’ta siyasi partiler tarafindan paylasilan siyasal icerikli iletileri okumus/
dinlemis/izlemistir.

Veriler dogrultusunda, sosyal medyada paylasilan siyasal icerikli iletileri takip eden
secmenlerin %39,4’linlin nadiren, %20,2’sinin ara sira, %10,0’min siklikla ve %7,3{iniin
her zaman olmak iizere, toplamda %76,9’unun siyasi liderlerin/adaylarin facebook’ta
paylastiklari iletileri okuduklari/dinledikleri/izledikleri sonucuna varilmistir.

Tablo 3 : Se¢menlerin Siyasi Partilerin Liderlerin/Adaylarin Facebookta Paylastiklari
fletileri Okuma/Dinleme/izleme Sikliklarina Iliskin Frekans Analizi Sonuglar:

SIKLIK DUZEYi F %
SIYASI PARTILERIN Higbir zaman 89 24,0
FACEBOOK’TA Nadiren 144 38,8
PAYLASTIKLARI iLETiLERI Ara sira 70 18,9
OKUMA/DINLEME/IZLEME Siklikla 41 11,1
SIKLIGI Her zaman 27 7,2
Toplam 371 100

Ortalama 2,39
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Higbir zaman 86 23,1

SIYASI Nadiren 146 394
LIDERLERIN/ADAYLARIN Ara sira 75 20,2

FACEBOOK’TA
PAYLASTIKLARI iLETILER] Stkhikla 37 100
OKUMA/DINLEME/IZLEME Her zaman 27 7,3
SIKLIGI Toplam 371 100
Ortalama 2,39

Demografik Ozelliklere Gére Oy Verme Kararinda Facebook’ta Paylagilan
Siyasal Icerikli iletilerden Etkilenme Diizeyi ve Gruplar Arasi Farkhiliklar

Caligmanin bu bolimiinde, ilk olarak segmenlerin oy verme kararlarinda facebook’ta
paylasilan siyasal igerikli iletilerden etkilenme diizeyleri ele alinmistir. Daha sonra,
se¢menlerin demografik 6zelliklere gore oy verme kararlarinda facebook’ta paylagilan
siyasal igerikli iletilerden etkilenme diizeyleri ve gruplararasi farkliliklara iliskin
hipotezin analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 4’te yer alan degerler, siyasi partilerin facebook’ta paylastig iletileri okuyan/
dinleyen/izleyen segmenlerin oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeylerini
ortaya koymustur.

Tablo 4 : Oy Verme Kararinda Siyasi Partilerin Facebook’ta Paylastig1 Iletilerden
Etkilenme Diizeyi

ETKI DUZEYI F %
Hig Etkili Olmadi 35 | 123
) ) Pek Etkili Olmadi 100 | 35,5
OY VERME KARARINDA SiYASI Orta Derecede Etkili
PARTILERIN FACEBOOK’TA Oldu 98 | 348
PAYLASTIGI ILETILERDEN —
Cok Etkili Oldu 15 5,3
Toplam 282 | 100
Ortalama 2,63

Buna gore, segmenlerin %35,5’inin belirtilen iletilerden pek etkilenmedikleri,
%34,8’inin orta derecede etkilendikleri, %12,1’inin etkilendikleri ve %5,3’liniin ise ¢ok
etkilendikleri anlagilmigtir. Veriler, siyasal bilgi edinmek i¢in facebook’ta siyasi partilerin
paylastigt iletilerden yararlanan segmenlerin %87,7’sinin oy verme kararlarinda bu
iletilerden etkilendiklerini gostermistir.

Tablo 5’te yer alan bulgulara gore, se¢menlerin %35,8’1 oy verme kararlarinda
facebook’ta siyasi liderlerin/adaylarin paylastigi iletilerden pek etkilenmemis, %32,6’s1
orta derecede etkilenmis, %15,8’1 etkilenmis ve %4,9’u ise ¢ok etkilenmistir.
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Tablo 5 : Oy Verme Kararinda Siyasi Liderlerin/Adaylarin Facebook’ta Paylastigi
[letilerden Etkilenme Diizeyi

ETKI DUZEY1 F %
Hig Etkili Olmadi 31 10,9

Pek Etkili Olmad1 102 | 35,8
OY VERME KARARINDA SIYASI Orta Derecede Etkili
LIDERLERIN/ADAYLARIN Oldu 93 | 326
FACEBOOK’TA PAYLASTIGI

LETILERDEN ETKiLENME DUZEYI Etkili Oldu 45 | 158
Cok Etkili Oldu 14 | 49
Toplam 285 | 100

Ortalama 2,69

Elde edilen bulgulara gore, siyasi liderlerin/adaylarin facebook’ta paylastigi
iletilerden etkilenenlerin oran1 %89,1°dir.

Se¢menlerin oy verme kararlarinda facebook’ta siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin
paylastig1 iletilerden etkilenme diizeylerine iliskin veriler, bu mecranin oldukca genis bir
secmen Kkitlesini etkiledigini ortaya koymustur.

Secmenlerin demografik o6zelliklere gore oy verme kararlarinda facebook’ta
paylasilan siyasal icerikli iletilerden etkilenme diizeyleri ve gruplararas: farkliliklara
iliskin hipotezin analiz sonuglar1 Tablo 6, 7, 8, 9 ve 10’da verilmistir.

H1: Seg¢menlerin, demografik &zellikleri ile oy verme kararlarinda facebook’ta
siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastigi iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski yoktur.

Tablo 6’da verilen tek yonlii varyans analizi sonuglari, yaslarina gore gruplandirilan
se¢menlerin, oy verme kararlarinda siyasi partilerin (F=1,098;p=0,35>0,05) ve siyasi
liderlerin/adaylarin (F=1,700;p=0,16>0,05) facebook’da paylastig1 iletilerden etkilenme
diizeylerinde istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olmadigini gostermistir. Bu
baglamda, yas degiskeninin, se¢gmenlerin facebook’ta paylasilan siyasi icerikli iletilerden
etkilenme diizeylerini belirleyen bir faktdr olmadigi tespit edilmistir. Bu noktadan
hareketle, siyasal aktorlerin facebook ile iletecekleri iletilerin yalnizca gengler iizerinde
degil, her yas grubundaki segmen iizerinde etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 6 : Yasa Gore Oy Verme Kararinda Siyasi Partilerin, Liderlerin/Adaylarin
Facebook’ta Paylastig1 Iletilerden Etkilenme Diizeyine iliskin Tek Yonlii Varyans
Analizi Sonuglar

DEMOGRAFIK N
OZELLIKLER | Yas Gruplari | N X S.S. F (pg)'
Oy Verme
Kararinda 1(18-24) 89 2,711 0,991
Siyasi Partilerin
Facebook’da 2(25-34) 104 | 2,70 | 1,027
Paylastigi
[letilerden 3 (35-44) 51 | 251 | 0946 | 1,098 0,350
Etkilenme
Diizeyi
4 (45-60) 38 | 242 | 1,154
OyVeme | 1(1824) | 87 |281| 1012
Kararinda Siyasi
zggrll‘;rr‘;/ 2(25-34) | 105 | 275 | 978
y
Facebook’da 1,700 0,167
Paylastig1 3(35-44) 53 2,49 | 1,012
fletilerden
Etkilenme Diizeyi | 4 (45-60) 40 | 2,50 | 1,132

Tablo 7°de yer alan analiz sonug¢larindan anlasildigi tizere, farkli egitim diizeyine sahip
se¢menlerin oy verme kararlarinda facebook’da siyasi partilerin (F=2,177;p=0,115>0,05)
ve liderlerin/adaylarin (F=2,021;p=0,134>0,05) paylastigi iletilerden etkilenme diizeyleri
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik géstermemistir.

Ulasilan bulgulara gore, egitim diizeyi degiskeni facebook’tan iletilen siyasal i¢erikli
iletileri okuyan/dinleyen/izleyen se¢menlerin bu araclardaki iletilerden etkilenme
diizeylerinde istatistiksel acidan anlamli farkliliklara neden olmamistir. Bu dogrultuda,
siyasal aktorlerin facebook iizerinden iletecekleri iletilerin farkli egitim seviyesindeki
secmenler lizerinde etkili olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 7 : Egitim Diizeyine Gore Oy Verme Kararinda Siyasi Partilerin, Liderlerin/
Adaylarm Facebook’ta Paylastig1 iletilerden Etkilenme Diizeyine iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglart
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DEMOGRAFIK Egitim Diizeyi Sig
OZELLIKLER Gruplar: N X S.S F )
1
(llkokul/ 29 | 231 1,137
Ortaokul)
Oy Verme Kararinda
Siyasi Partilerin 2
Facebook’da (Lise/ 129 | 2,73 | 1,016 | 2,177 | 0,115
Paylastig1 iletilerden Onlisans)
Etkilenme Diizeyi
3
(Lisans/Yiiksek | 124 | 2,60 | 0,987
Lisans)
1
(Ilkokul/ 27 | 2,41 | 0,931
Oy .Veane. Karar%nda Ortaokul)
Siyasi Liderlerin/
Adaylarin 2
Facebook’da (Lise/ 130 | 2.80 | 1,059 | 2021 | 0,134
Paylastig1 Iletilerden Onlisans)
Etkilenme Diizeyi 3
(Lisans/Yiksek | 128 | 2,63 0,990
Lisans)

Tablo 8’de goriilen sonuglara gore, segmenlerin oy verme kararlarinda facebook’ta
siyasi partilerin (F=1,884;p=0,743>0,05) ve liderlerin/adaylarin (F=0,313;p=0,597>0,05)
paylastigt iletilerden etkilenme diizeylerinde; cinsiyetlerine bagli olarak istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Belirtilen sonug, siyasal aktorlerin
facebook ile iletecekleri iletilerin hem erkek hem de kadin segmenler iizerinde etkili
olabilecegini gostermistir.
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Tablo 8 : Cinsiyete Gore Oy Verme Kararinda Siyasi Partilerin, Liderlerin/Adaylarin
Facebook’ta Paylastig1 Iletilerden Etkilenme Diizeyine Iliskin t-Testi Sonuglar

DEMOGRAFIK Cinsiyet
OZELLIKLER Gruplar

Sig.

N | % | ss. F
X (p)

Oy Verme
Kararinda Erkek 140 | 2,65 1,086
Siyasi Partilerin
Facebook’ta 1,884 0,743
Paylastigi
[letilerden
Etkilenme Diizeyi Kadin 142 | 2,61 0,954

Oy Verme

Kararinda Siyasi Erkek 139 | 2,72 1,043
Liderlerin/
Adaylarin

Facebook’ta
Paylastigi

[letilerden Kadin 146 | 2,66 1,003
Etkilenme Diizeyi

0,313 0,597

Tablo 9’daki bilgiler incelendiginde, farkli gelir grubundaki se¢menlerin, siyasi
partilerin (F=0,986;p=0,400>0,05) ve liderlerin/adaylarin (F=0,411; p=0,746>0,05)
facebook’ta paylastigi iletilerden; etkilenme diizeylerinde istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir. Bulgular 15181nda, siyasal aktorlerin facebook araciligiyla
iletecekleri iletilerin farkli gelir diizeylerine sahip se¢gmenler tizerinde etkili olabilecegi
sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 9 : Hane Halki Toplam Aylik Gelir Diizeyine Gére Oy Verme Kararinda Siyasi
Partilerin, Liderlerin/Adaylarin Facebook’ta Paylastig1 iletilerden Etkilenme Diizeyine
Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

DEMOGRAFiK Gelir N _ 5SS . Sig.
OZELLIKLER Gruplar X > (p)
1
(20005 ve| 53 | 2,53 | 1,067
alt)
2
(2001-4000| 130 | 2,65 | 1,077
Oy Verme Kararinda | 1)
Facebook’ta Siyasi 3
.Partilerin Paylastigi (4001 £ 73 2,57 | 0,947 0,986 | 0,400
Iletilerden Etkilenme -6000)
Diizeyi
4
(60011 ve 26 | 2,92 | 0,796
iistii)
1
(20008  ve| 48 | 2,77 | 1,057
alt)
2
Oy Verme Kararinda (2001-4000| 133 | 2,67 | 1,071
Facebook’ta Siyasi t)
Liderlerin/Adaylarln 3 0,411 | 0,746
Paylastigi Iletilerden (4001-6000| 75 261 957
Etkilenme Diizeyi ) ’ ’
4
(60011 ve 29 | 2,82 | ,905
iistii)

Tablo 10’da verilen analiz sonuglari, se¢menlerin siyasi partilerin (F=2,068;
p=0,128>0,05) ve liderlerin/adaylarin (F=1,839;p=0,161>0,05) facebook’ta paylastig
iletilerden etkilenme diizeylerinde ikamet ettikleri bolgeye bagli olarak istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik olmadigini gostermistir. Bu dogrultuda, facebook’un
etkisinin se¢menlerin hangi bolgede ikamet ettiklerine bagli olarak degismedigini
soylemek miimkiindiir. Bu sonug ise, siyasi partilere, liderlere/adaylara facebook’un
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siyasal aktorlere koyde, kasabada veya sehir merkezinde yasayan segcmenlere ulagarak
onlar1 etkileme olanagi sundugu seklinde yorumlanabilir.

Tablo 10 : ikamet Edilen Bélgeye Goére Oy Verme Kararinda Siyasi Partilerin,
Liderlerin/Adaylarin Facebook’ta Paylastig1 Iletilerden Etkilenme Diizeyine Iliskin Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

DEMOGRAFIK ikamet Sig
OZELLIKLER Gruplar: N X S.D. F )
1
(Sehir 129 | 2,51 1,016
Merkezi)
Oy Verme Kararinda
Facebook ta~S1.yas.1 Partilerin 5 2,068 | 0.128
Paylastigi Iletilerden 67 |2,64| ,949
Etkilenme Diizeyi (Kasaba)
3 86 2,80 1,067
(Kay) ’ ’
1
(Sehir 129 | 2,57 | 1,022
Oy Verme Kararinda Merkezi)
Facebook’ta Siyasi
Liderlerin/Adaylarin 2 1,839 | 0,161
Paylastig1 iletilerden (Kasaba) 67 2,73 0,978
Etkilenme Diizeyi
3
i 89 2,83 | 1,042
(Kay)

Tablo 6, 7, 8, 9 ve 10°da yer alan analiz sonuglar1, hipotezimizin dogrulandigini ve
bu dogrultuda se¢menlerin demografik dzellikleri ile oy verme kararlarinda facebook’ta
siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastig1 iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki olmadigini gostermistir.

Facebook’ta Paylasilan Siyasi Icerikli iletileri Okuma/Dinleme/ izleme Siklig
ile Oy Verme Kararlarinda bu iletilerden Etkilenme Diizeyi Arasindaki iliski

Caligmanin bu kisminda, facebook’ta paylasilan siyasi igerikli iletileri okuma/
dinleme/izleme siklig1 ile segmenlerin oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme
diizeyleri arasindaki iligkiye yonelik hipotezin analiz sonuglar1 verilmistir.

H2: Se¢menlerin, facebook’ta siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin paylastig: iletileri
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okuma/dinleme/izleme sikliklar1 ile oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde dogrusal bir iliski vardir.

Tablo 11°deki korelasyon ve regresyon analizi sonuglari incelendiginde, segmenlerin
facebook’ta siyasi partilerin (r=0,363;p=0,000<0,05;r>=0,132) ve liderlerin/adaylarin
(r=0,423;p=0,000<0,05; r>=0,179) paylastig1 iletileri okuma/dinleme/izleme sikliklari
ile oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonde dogrusal bir iligkinin oldugu anlagilmistir. Bu dogrultuda
hipotezimiz dogrulanmig ve se¢menlerin facebook’ta siyasi partilerin paylastigi
iletilerden yararlanma sikliklarinin arttikga, oy verme kararlarinda bu iletilerden
etkilenme diizeylerinin de arttig1 ortaya konulmustur.

Tablo 11 : Facebook’ta Siyasi Partilerin, Liderlerin/Adaylarn Paylastigi Iletileri
Okuma/Dinleme/izleme Sikligina Goére Oy Verme Kararinda Bu Iletilerden Etkilenme
Diizeyine Iliskin Korelasyon ve Regresyon Analizi Sonuglari

Oy Verme Kararlarinda
Facebook’ta Siyasi Partilerin Facebook’ta Siyasi
Paylastig1 letileri Okuma/ Partilerin Paylastigi
Dinleme/izleme Siklig [letilerden Etkilenme
Diizeyi
Facebook’ta Siyasi Pearson Korelasyon 1 0,363%*
Partilerin Paylastigi
[letileri Okuma/ .
Dinleme/izleme Sig. (2-uglu) 0,000
Sikligs N 282 282
Oy Verme 0363+ .
Kararlarinda Pearson Korelasyon ’
Facebook’ta Siyasi
'Partilerin Paylastig Sig. (2-uglu) 0,000
Iletilerden Etkilenme
Diizeyi N 282 282
R Square (1?) 0,132
Oy Verme Kararlarinda
Facebook’ta Siyasi Liderlerin/ Facebook’ta Siyasi
Adaylarin Paylastig1 Iletileri Liderlerin/Adaylarin
Okuma/Dinleme/izleme Siklig Paylastig1 letilerden
Etkilenme Diizeyi
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sk
Facebook’ta Siyasi Pearson Korelasyon 1 0,423
Liderlerin/Adaylarin
Paylastig1 letileri
Okuma/Dinleme/ Sig. (2-uglu) 0,000
[zleme Siklig1
N 285 285
Oy Verme o
Kararlarinda Pearson Korelasyon 0,423 !
Facebook’ta Siyasi .
Liderlerin/Adaylarin Sig. (2-uglu) 0,000
Paylastig1 iletilerden
Etkilenme Diizeyi N 285 285
R Square (1?) 0,179
Sonug¢

Bu c¢aligmada, siyasal partiler, liderler/adaylar tarafindan se¢menlerin oy verme
kararlarini etkilemek i¢in kullanilan bir siyasal iletisim arac1 olarak facebook’un 6neminin
ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmistir. Bu dogrultuda, KKTC 2013 Milletvekilligi Erken
Genel Se¢imlerinin hemen sonrasinda yaptigimiz genis kapsamli bir alan arastirmasi
sonucunda elde edilen ilgili bulgular analiz edilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen veriler, sosyal medya kullanici olan se¢menlerin
%88,5’inin, bu mecrada paylasilan siyasal igerikli iletileri (yazi, fotograf, video vb.)
okuduklarini/dinlediklerini/izlediklerini ortaya koymaktadir. Diger bir ifadeyle sosyal
medya, kullanicilarinin %88,5’ine siyasal icerikli iletileri ulastiran kaynaklardan biri
konumundadir. Bu durumu, yaygin bir bigimde kullaniminin heniiz yeni olmasina karsin
sosyal medyanin, segcmenlere siyasal igerikli iletileri ulastirmada olduk¢a 6nemli bir arag
haline geldigi seklinde yorumlamak miimkiindiir. Belirtilen sonug, siyasal aktorlerin
sosyal medyay1 kullanarak olduk¢a genis bir segmen kitlesine aracisiz bir sekilde iletilerini
ulastirabileceklerini ortaya koymustur. Bu dogrultuda, siyasi partiler, liderler/adaylar bu
mecray1 daha aktif bicimde kullanmali; kendileri, ideolojileri, sdylemleri, idari yapilari,
etkinlikleri vb. konulardaki yazili, isitsel ve gorsel isitsel iletilerini hem nicelik hem de
nitelik olarak gelistirmelidirler. Siyasi partiler, liderler/adaylar boylelikle, sosyal medya
kullanicilarimi aracisiz bir sekilde bilgilendirebilecekler, kendilerini tanitma imkani
bulacaklar ve takipgileri ile diizenli bilgi akis1 saglayarak onlar1 etkileyebileceklerdir.

Veriler, facebook’ta siyasi partilerin paylastig1 iletileri okuyan/dinleyen/izleyen
se¢cmenlerin %87,7 sinin oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilendiklerini gostermistir.
Elde edilen bulgulara gore, siyasi liderlerin/adaylarin facebook’ta paylastigi iletilerden
etkilenenlerin orani ise %89,1’dir.

Se¢menlerin oy verme kararlarinda facebook’ta siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin
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paylastig1 iletilerden etkilenme diizeylerine iliskin veriler, bu mecranin oldukca genis
bir se¢men kitlesini etkiledigini ortaya koymaktadir. KKTC’de siyasal aktorlerin ve
se¢menlerin, siyasal iletisim amacli sosyal medya kullaniminin daha yeni yayginlagsmaya
baslamasina karsin ortaya ¢ikan sonug oldukc¢a ¢arpicidir.

Arastirma sonuglari, se¢gmenlerin oy verme kararlarinda facebook’ta paylasilan
iletilerden etkilenme diizeylerinin yaslarina, egitim diizeylerine, cinsiyetlerine, hane halki
aylik gelir diizeylerine ve ikamet ettikleri bolgeye gore istatistiksel acidan anlamli bir
farklilik gdstermedigini ortaya koymustur. Buna gore, se¢gmenlerin demografik 6zellikleri
ile oy verme kararlarinda facebook’ta paylasilan iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Diger bir ifadeyle, facebook™un
etki diizeyi, segmenlerin demografik 6zelliklerine bagli olarak degisim gostermemis ve
giderek daha homojen bir kitleyi etkiler hale gelmistir. Belirtilen sonug, yas, gelir ve
egitim diizeyi gibi degiskenlerin, se¢menlerin oy verme karar siirecinde sosyal medya
araglari lizerinden paylasilan siyasal igerikli iletilerden etkilenme diizeylerini etkileyen
faktorler oldugunu ileri siiren ¢aligsmalarla celisir niteliktedir.

Arastirma sonucunda, segmenlerin facebook’ta paylasilan iletileri okuma/dinleme/
izleme sikliklari ile oy verme kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeyleri arasinda
istatistiksel ag¢idan anlamli ve pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Belirtilen sonug segmenlerin, siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin facebook’ta paylastigi
iletileri okuma/dinleme/izleme sikliklarinin arttik¢a oy verme kararlarinda bu iletilerden
etkilenme diizeylerinin de arttigini ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular 15181nda, siyasi partilerin, liderlerin/adaylarin, se¢gmenlere ulasip
onlarin oy verme kararlarini etkilemek amaciyla yiiriittiikleri faaliyetlerde facebook’un
oneminin ne oldugu sorusunun mobilizasyon kurami cercevesinde acgiklanabilecegi
belirlenmistir. Sonuglar, bu mecranin, siyasal aktdrlerin topluma kendilerini anlatabilmek;
kendi istekleri dogrultusunda tutum degisikligi yapabilmek ve hedef Kkitleleri
etkileyebilmek acisindan énemli bir konuma sahip oldugunu gostermektedir. Buna ek
olarak, facebook’un siyasal iletisimde kullaniminin giderek artmasi ve kullanim siklig1
ile etkilenme diizeyi arasindaki pozitif yonde dogrusal iliskinin varligi, bu mecranin etki
diizeyinin giderek artacagina isaret etmektedir. Bu baglamda, gelecek dénemlerde bu
iletisim ortaminin siyasal aktorlerin segcmenleri etkilemek amaciyla kullanacaklar1 temel
araglardan biri haline gelecegi 6ngoriilmektedir.
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Ozet

Bir Siyasal iletisim Araci Olarak Facebook’un Se¢menlerin Oy Verme Karar1 Uzerindeki
Etkileri: KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Segimleri Ornegi

Bu c¢alismada, siyasal iletisim siirecinde kullanilan sosyal medya araglarindan biri
olan facebook’un siyasal partilerin, liderlerin/adaylarin iletilerini se¢gmenlere ulagtirarak
onlarin oy verme kararlarmi etkilemedeki 6neminin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu
amagla, KKTC 2013 Milletvekilligi Erken Genel Seg¢imlerinin hemen sonrasinda
yaptigimiz genis kapsamli bir alan arastirmasi sonucunda elde edilen ilgili bulgular
analiz edilmistir. Analiz sonuclar1 siyasal iletisim siirecinde facebook’un, olduk¢a genis
bir segmen kitlesine siyasal partilerin, liderlerin/adaylarin siyasal igerikli mesajlarini
iletebilme potansiyeline sahip bir ara¢ oldugunu gostermistir. Ayrica, segmenlerin, siyasi
partilerin, liderlerin/adaylarin facebook araciligiyla ilettikleri iletilerden etkilenme
diizeylerinin demografik 6zelliklerine bagl olarak farklilik gostermedigi belirlenmistir.
Belirtilen sonug, facebook™un farkli yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyine sahip;
farkli bolgelerde ikamet eden se¢gmenlerin oy verme kararini etkileyebilme giiciine
sahip oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, se¢cmenlerin siyasal partilerin, liderlerin/
adaylarin facebook’taki iletilerini okuma/dinleme/izleme sikliklarinin arttik¢a, oy verme
kararlarinda bu iletilerden etkilenme diizeylerinin de arttigi saptanmigtir. Belirtilen
bulgular 1s181nda, facebook’un se¢menlerin oy verme kararmi etkilemek amaciyla
yiriitiilen ¢calismalarda olduk¢a 6nemli bir mecra haline geldigi sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Facebook, Siyasal Iletisim

Abstract

The Importance of Facebook As a Political Communication Tool to Influence
Voting Decisions: The Case of TRNC 2013 Early Parliamentary Elections

The purpose of this study is to explore the importance of Facebook as one of the
social media tools used in the political communication process, in helping political
parties, leaders/candidates to communicate their messages to the voters and influencing
their voting decisions. For this purpose, data gathered from a comprehensive field survey
conducted shortly after Turkish Republic of Northern Cyprus 2013 Early Parliamentary
Elections were analyzed with descriptive methods. Findings indicated that Facebook has
a very high potential in terms of delivering the political messages and posts of political
parties, leaders/candidates to a very broad group of voters. It was also found that the
level by which voters were influenced by the messages communicated to them by the
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political parties, leaders/candidates does not vary depending on the demographic features
of that population. Additionally, the frequency by which voters read, watch or listen to
the Facebook messages and posts of political parties, leaders/candidates increased, so
did the level by which their decisions were influenced by these messages and posts. In
light of these findings, it was concluded that Facebook has turned into a very important
political communication tool in influencing the voting decisions of voters during a
political campaign.
Keywords: Social Media, Facebook, Political Communication
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