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Bu calisma secim kampanyasi fonlarmin sirali segimlerde stratejik olarak nasil dagitilmas: gerektigini
incelemektedir. Adaylar se¢im kampanyasi fonlarini politik reklam i¢in kullanmaktadirlar. Bu reklam
kararsiz segmenleri adaylarin kendi ideolojileri hakkinda bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Kararsiz
se¢menler reklamlar araciligi ile reklam veren adayin ideolojisi hakkinda net olmayan (noisy) sinyal
alirlar. Oteki aday hakkinda olumsuz reklam bu ¢alismada dikkate alinmamustir. Kararsiz segmenler
daha once yapilan secimlerin sonuglarini gozlemleyebilirler. Reklam harcamalar arttikga oy
vermeyen se¢cmen miktarmin da arttigr bulunmustur. Adaylarin simetrik oldugu durumda her iki aday
da tiim fonlarm ilk se¢im bolgesinde harcayacaklardir. Adaylarin simetrik olmadiklar1 durumda ise

Nash dengesi parametre degerlerine baghdir. Yalniz, ilk se¢im bolgesinde avantajli olan adayin daha

fazla kampanya fonu varsa bu aday mutlaka ilk se¢im bolgesini kazanacaktir.
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Abstract

This study investigates the strategic allocation of campaign funds in sequential elections. Candidates
use campaign funds for political advertisements. This political advertisement informs swing voters
regarding their ideologies. Swing voters receive noisy signals on the ideology of the candidate
advertising. Negative advertisement is not allowed. Swing voters in a district observe previous
elections’ results. This study establishes that as the campaign expenditure of either candidate
increases so does the mass of voters who do not cast a vote. When candidates are symmetric, both
candidates spend all of their campaign funds in the first district. When candidates are, however,
asymmetric, the Nash equilibrium depends on the parameter values. The candidate who has an
advantage in the first district has more funds, then this candidate always wins in the first district.
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1. Giris

Bu ¢alismada, adaylarin sirali se¢imlerde sosyal 6grenmeyi ne sekilde yonlendirdikleri in-
celenecektir. Bu ¢alismanin odak noktast se¢imlerin sonra yapildigi bolgelerde sosyal 6g-
renmenin etkinlestirilmesi olacaktir. Eger segmen adayin kendi talebi ile uygunlugu konu-
sunda tam bilgiye sahip degilse, se¢imin 6nce yapildigt bolgelerdeki se¢gmenlerin se¢imleri,
secimin sonra yapildigi bolgelerdeki se¢menlerin oylarimi etkileyebilir. Boylece, dnceden
secim yapmus bireylerin kararlari, sonradan se¢im yapacak bireylerin kararlarii yonlendi-
rebilir. Bu tip bir sosyal 6grenmeye film sektoriinden akilli telefon veya tablet bilgisayar gibi
teknolojik {irlin piyasalarina kadar pek ¢ok farkli 6rnek olabilecegi gibi Amerika Birlesik

Devletleri’ndeki baskanlik 6n se¢imi gibi sirali segimlerde de gozlemlemek de miimkiindiir.

Se¢imlerde adaylarin belli oldugu andan itibaren se¢menlerde adaylar hakkinda bir algi
olusmaya baslar. Bu algi olugmasi siireci, segmenlerin maruz kaldig: bilgi akislar tarafin-
dan etkilenir. Bu noktada adaylar segmen davraniglarini etkilemek igin bu bilgi akigim
yonlendirmeye calisirlar. Bilgi akislarinin bir kismi adaylar tarafindan politik reklam gibi
araclarla direkt sekilde olurken, belki de daha biiyiik ve etkili bir kismi ise dolayli olarak
sosyal 6grenme (word of mouth effect) seklinde gerceklesmektedir. Her iki durumda da,
adaylarin bu siireci en basindan itibaren dogru yonlendirmesi énem tagimaktadir. Bu calis-
manin amaci sosyal 6grenmeyi adaylarin secimler esnasinda nasil kullanabileceklerini bul-
mak ve politik reklamlar i¢in yapilan harcamalarin se¢cim bolgelerine gore dagilimi incele-

mektir. Bu ¢aligma literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmay1 amag¢lamaktadir.

Bu c¢aligmada, iki farkli se¢im bolgesi ve iki farkli aday diisiiniilmistiir. Bu bolgelerde
ti¢c tip secmen vardir. Birinci tip segmen her zaman birinci adayr desteklerken; ikinci tip
secmen her zaman ikinci aday1 destekler. Bu iki tip se¢menden farkli olarak tgiinci tip
secmen kararsizdir. Yanli segcmenlerin her iki secim bolgesindeki miktarlari1 aynidir. Bu
ylizden se¢im sonucunu kararsiz segmenler belirleyecektir. Kararsiz segmenler adaylarin
ideolojilerinin kendi ideolojilerine uygunluguna dair inanislarinin (initial beliefs) oldugu
var sayilmistir. Her se¢gmenin adaylarin ideolojileri hakkinda politik reklam yolu ile sinyal
aldig1, ayn1 zamanda her secmenin eger daha dnce yapilan secim varsa bu se¢imlerin so-
nuglarmi gozlemledigi varsayilmaktadir. Her adayin belli bir miktarda kampanya fonu var-
dir. Bu kampanya fonunu kararsiz se¢cmeni kendi ideolojik goriisii hakkinda bilgilendirmek
icin kullanacaktir. Her aday bu fonu se¢im bolgeleri arasinda nasil paylastiracagina karar
vermelidir. Yalniz bu ¢aligmada, adaylarin itibarlarinin farklilig1 g6z ardi edilmistir. Yani
bu adaylarin ya ayni itibara sahip olduklar1 ya da iki yeni aday olduklar diistiniilebilir. Ay-
rica, adaylarin kampanya fonlar1 sadece kendileri hakkinda bilgi dagitmak icin kullanilabi-

lir. Diger aday hakkinda olumsuz reklama bu ¢alismada izin verilmemistir.
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Adaylarin politik reklamlar ile de kararsiz segmenleri etkilemeye ¢aligmasi ve sirali se-
cimlerle de 6nceki bolgelerde yapilan se¢im performansinin sonraki bolgeleri etkilemesi ve
hatta etkin pozitif bilgi siiriileri yaratabilmesi ampirik olarak gézlemlenmistir. Bilgi siirtisii
olusumu su sekilde olur. Kisi karar verme siirecinde kendi sinyalini yok sayip kendinden
Once karar verenler ile ayni se¢imi yapar. Bu durumda bilgi siirlistinii olusumu ile beraber
kisiler bu segimler ile ters diisen sinyaller alsalar da daha 6nce se¢im yapanlari takip ede-
ceklerdir. Bu duruma iyi bir 6rnek Amerika baskanlik 6n se¢imleridir. 1976 yili Demokrat
Parti 6n secim aday1 Morris Udal (daha sonra Jimmy Carter’a yenilmistir) s6yle demistir:
“Bizim otuz tane 6n se¢imimiz oldu, biiylik ihtimalle hepsi denk. Bu 6n seg¢imlerden ii¢
tanesinden sonra, her sey bitmisti. Wisconsin 6n se¢iminden iki hafta dnce Carter benim
ikiye bir oniimde idi oysaki Carter bu eyalette bir kag kisa ziyaret haricinde hi¢ bulunmadi
ama New Hampshire ve Florida’daki 6n se¢imleri kazanmasi bu sonuca yol agt1”. Bu goz-
lemden hareketle Klummpp ve Polborn (2006) “On Segimler New Hampshire Etkisi” adli
calismalarinda normatif olarak sirali se¢im sistemlerinin bilgi siiriilerine yol agabilecegini

gostermislerdir.

Firmalarin iirtin lansman1 ve lansman reklami harcamalari kurgusu ile politik adaylarin
secimler icin politik reklam harcamalar1 kurgusu arasinda birgok benzerlik vardir. Uriinle-
rin piyasaya cikartildiklari ilk andan itibaren potansiyel tiiketicilerde tirtin hakkinda bir alg1
olugsmaya baslar. Bu alg1 olusmast siireci, tiiketicilerin karakter 6zellikleri, ge¢mis tecriibe-
leri ve maruz kaldig: bilgi akislari tarafindan yonlendirilir. Bu noktada, tireticiler tiiketici
davranislarini etkilemek i¢in bahsi gegen bilgi akislarini kendi avantajlarina olacak sekilde
etkilemeye calisirlar. Uretici firmanin bu siireci en basindan itibaren dogru yénlendirmesi,
maksimum geri doniisti (rate of return) saglamasi agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Bu
amagcla, firmalar {iriin lansmani aktivitelerine yonelmekte ve erken satis degerlerini pozitif
yonde etkilemeye c¢alismaktadir. Buradaki ana amag, erken yiiksek satis oranlari ile lirlin

algisini pekistirmek ve erken bir zamanda geri doniisii saglamaktir.

Glntimiizde trtin lansmanlart i¢in firmalarin ayirdig: biitgeler ¢ok ciddi miktarlara
ulasmaktadir. Ornegin Apple firmas1 2011 yilinda iPad ve iPhone iiriinleri i¢in 307.7 mil-
yon dolar harcamis, 2012 yilinda ise toplam reklam harcamalari 1 milyar dolar1 bulmustur.
Ote yandan 2012 yili i¢in harcanan bu yiiksek meblaginin getirisi ¢ok daha yiiksek olmus
ve maliyetlerin gelirdeki yiizdesi 2011°deki %7’den 2012 yilinda %6’ya dismistiir
(http://www .businessinsider.com/apple-has-doubled-its-ad-budget-to-1-billion-a-year-2012-
11). Yine sektordeki baska bir firma, Microsoft, Windows 7 tabanli telefonlar igcin 400
milyon dolarlik {irtin lansman1 gergeklestirmis, hatta Forbes dergisi tarafindan Windows 8
irtin lansmanina 1.8 milyar dolar harcayacagi iddia edilmistir ama gergekte bu miktar 500

milyon dolar civarinda gerceklesmistir. Yine ayni firma tarafindan Kinect isimli oyun
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konsoluna 500 milyon dolar civarinda bir reklam kampanyasi diizenlenmistir
(http://www.businessinsider.com/microsoft-not-spending- 18-biilion-on-windows-8-ads-
2012-10). Bu biiyiik harcama miktarlart sadece elektronik sektorii ile sinirli kalmamaktadir.
Tiim zamanlarin en yiiksek gise hasilati yapan Avatar filmine harcanan toplam para 387
milyon dolarken, bu miktarin 150 milyon dolarlik kismi iirtin lansmanina ayirilmig ve bu-
nun sonucu olarak film toplamda 2,8 milyar dolarlik gise hasilati yaratmistir
(http://www.boxofficemojo.com/alltime/). Burada onemli bir nokta da filmin ABD’deki
toplam 760 milyon dolarlik gise hasilatinin yaklasik olarak 550 milyon dolarlik kisminin ilk
ay i¢cinde yapilmis olmasi ve diinyada bir ¢ok bagka iilkede filmin lansmaninin daha geg¢ bir
tarihte yapilmis olmasidir. Bu bilgi ile beraber tiiketicilerin se¢im siireci degerlendirildi-
ginde filmin ABD’de daha erken bir tarihte gosterime girmis olmasinin dolayl bir sekilde
diger iilkelerde trtin lansmani etkisi yarattig1 agikca goriilmektedir. Bu durumlara akilli
telefon, kitap, film se¢imlerinden politik aday sec¢imlerine kadar ¢ok farkli piyasalardan
ornekler bulmak miimkiindiir. Ornegin, Bruce Snyder (Twentieth Century Fox Dagitim
Bagkani) Borat adl1 film i¢in “Bu filme olan tepki inanilmazd: ve filmin agizdan agiza ya-
yilmasi miithisti. Filmi kademeli olarak gosterime ¢ikararak ¢ok bilyilk momentum kazan-
dik.” demistir.

Politika yapicilarinin politik reklam igin ayirdigi biitgeler de firmalarin bitgeleri gibi
¢ok ciddi miktarlara ulasmaktadir. Adaylarin segmen talepleri ile uygunlugu tam olarak
bilinememektedir. Ama se¢men adaym uygunlugu konusunda iki koldan bilgi edinebilir.
Birincisi, adaymn onceki secimlerdeki performansi olacaktir. ikincisi ise, adaym politik
reklam yolu ile segmenlere ilettigi bilgi olacaktir. Bu sebeple secim kampanyasi fonlarinin

bolgelere gore stratejik dagilimi 6nemlidir.

2. Literatiir

Bu c¢alismanin amaci sosyal 6grenmeyi politika yapicilarinin secimler esnasinda nasil
kullanabileceklerini bulmaktir. Sosyal 6grenme literatiiri, Bikhchandani ve digerleri
(1992), ve Banerjee (1992) galismalart ile sekillenmistir. Her iki ¢alisma da kisilerin siralt
olarak karar verme siireglerini inceler. Bu ¢alismalarda kisiler kendilerinden 6nce karar
veren herkesin se¢imlerini goriip bir davranisi kabul edip etmemeye karar verirler. Bu ca-
lismalar bilgi kaskadlarinin ¢ok az bir bilgi ile kisa siirede olusabilecegi gosterilmistir. Bu
calismada kisilerin siralamast ve kisiye 6zel sinyaller dissaldir. Bizim calismamizda ise
politik reklamlar ile adaylar hakkindaki sinyaller i¢sellestirilir. Bose ve digerleri (2006,
2008) galismalarinda firmanin zaman iginde fiyati degistirerek tiiketicilerin 6grenme siire-

cini etkileyebilecegini gostermistir. Bose ve digerleri (2006) ¢alismasinda firma tiriinii belli
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bir fiyattan satarak hem tiiketicilerin rantina erigir hem de hentiz tirtinii almamus tiiketicilere
iriin hakkinda sinyal gonderir. Bu kurguda firma uzun dénemde bilgi siiriilerini ya tiim
tiiketicilere mali satarak ya da piyasadan ¢ikip tirtinii hicbir tiiketiciye satmayarak olusturur.
Bose ve digerleri (2008) ¢alismasinda tiriin iki farkli degerde oldugu ve her tiiketici {iriiniin
degeri hakkinda kisiye 6zgt sinyal aldigi durumlart incelemistir. Bu ¢alisma, firmanm fi-
yatlandirma kararini tiretim maliyetinin tiim degerleri, tiiketicilere gelen sinyallerinin net-
ligi ve Ureticinin iskonto faktorii i¢in belirlemistir. Her iki ¢alismada da yukaridakilere ben-
zer olarak tiiketiciler piyasaya digsal bir sira ile girerler ve tiiketicilerin iiriin hakkinda al-
dig1 sinyaller firmadan bagimsiz gergeklesir. Bizim ¢alismamizda ise segmenlerin maruz
kaldig1 herhangi bir fiyat yoktur. Calismamizda her bir se¢men kendisi ile en uyumlu aday1
belirleyip oyunu kullanir. En ¢ok oy alan aday da se¢imleri kazanir. Adaylar se¢im onlarini

secim bolgelerine dagitirken alacaklart oy oranin eniyilemeye ¢alisirlar.

Bar-Isaac (2003) dinamik bir 6grenme modelinin incelendigi bir baska calismadir. Fir-
manin her bir donemde piyasaya siirdiigii tiriin, firmanin kalitesi hakkinda bilgi verir. Yiik-
sek kalite firmanin trtinleri daha seyrek bozulurken, dusiik kalite firmanin triinleri daha
siklikla bozulur. Tiiketiciler iiriinii bir kez alip piyasadan ¢ekilirler ama irtin ve buna bagl
olarak firma hakkindaki goriislerini tiim tiiketiciler 6grenir. Bu ¢alismadaki bir bagka var-
sayim ise her donem en az iki tiiketici tirtinii almak i¢in bulunur ve triintin fiyat: tiiketicile-
rin beklentileri ile belirlenir. Ayrica her dénem firma tiriinii bu fiyattan piyasaya siiriip siir-
meyecegine karar verir. Bu kurgu da eger tekel firma tiiketiciler ile ayn1 6grenme hizina
sahipse yeterli miktarda kotii sinyal firmanin piyasadan ¢ikmasia sebep olabilir. Tekel
firma kalitesi hakkinda tam bilgiye sahipse, kotii sinyallerin biriktigi bir durumda diisiik
kaliteli firma satist durdururken yiiksek kaliteli firma satisa devam eder. Bar-Isaac (2003)
calismasi her ne kadar sosyal 6grenmeyi etkinlestirse de, firmanin lansman stratejisi konu-
sunda bir katkida bulunmamaktadir. Bu c¢alismada ise firma birgok piyasaya tirtinti farkli
zamanlarda sunarak sosyal dgrenmeyi etkinlestirebilir. Bu ¢alismadan farkli olarak bizim
calismamizda adaylar ile segmen arasinda dinamik bir bilgi akist vardir. Bu akig adaylar

tarafindan yonlendirilir.

Liu ve Schiraldi (2012) ¢alismasinda, firma tiriinii farkli piyasalara farkli zamanlarda
lanse edebilir. Uriiniin lanse edilecegi zaman ve piyasa secimine firma stratejik olarak ka-
rar verir. Bu ¢alismada incelenecek sirali segimlerde sira digsal olarak 6nceden belirlenmis
durumdadir. Yalniz, bu ¢alismadan farkli olarak Liu ve Schiraldi (2012) ¢alismasinda {irii-
niin lanse edildigi piyasalardaki sinyaller firmadan bagimsiz, digsal gelisir. Firma, {irtiniin
degeri hakkinda tiiketiciler gibi eksik bilgiye sahiptir. Uriiniin lanse edildigi piyasada, iriin
lansmani bir sekilde tirtiniin degeri hakkinda bu piyasadaki tiiketicilere 6zgii sinyal yaratir.

Liu ve Schiraldi (2012) ¢alismasindan farkli olarak bizim ¢alismamizda {riin lansmanini
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sinyal yaratma siireci daha gergekei bir sekilde kurgulanmis ve bu siire¢ adaylarin se¢im

fonlar1 ile finanse ettikleri politik reklam ile i¢sellestirmistir.

Bergemann ve Valimaki (1996, 1997, 2000) calismalarinda rekabetin oldugu duopol
firmalarin oldugu piyasalari inceler ve bu agidan bizim ¢alismamiza benzerlik gosterir.
Farkli olarak, bu ¢aligsmalarda tiriiniin degeri ile ilgili belirsizlik tiiketicinin tirtin hakkindaki
deneyimleri ile belirli hale gelmeye baslar. Bergemann ve Valimaki (1996) bir tiiketicinin
zaman i¢in farkli firmalardan tirtin aliglarini inceler. Tiiketici hi¢bir firmanin triintiniin de-
geri hakkinda tam bilgiye sahip degildir. Digsal sekilde belirlenmis fiyatlar ile tiketicini
problemi ¢ok-kollu kumar makinesi problemi (multi-armed bandit problem) gibi diistintile-
bilir. Bu kurgu altinda Bergemann ve Valimaki (1996) tiim Markov-perfect dengelerin ve-
rimli oldugunu gostermistir. Bergemann ve Valimaki (1997) ¢aligmasi ise yeni bir {iriiniin
duopol piyasaya yayilmasini inceler. Bu kurguda hem tiiketiciler hem de {ireticiler tiriiniin
degerinin tirtinti deneyerek 6grenirler. Tiiketicilerin tiriin hakkinda heterojen tercihleri var-
dir. Fiyat rekabeti yapan firmalarin Markov-perfect dengelerinde toplumsal refah dikkate
alindiginda firmalar tirtin ilk piyasaya stiriildiigiinde asir1 satis yaparken, daha sonraki za-
manlarda yine toplumsal refaha gére az miktarda satis gergeklestirirler. Bergemann ve
Valimaki (2000) ¢alismasi firmalarin piyasalara giris ¢ikis stratejilerini Bayes 6grenme ve
fiyat rekabeti altinda inceler. Yine bu ¢alismada da, irinlin kalitesi piyasaya lanse edilme-
den once bilinmemekte, tiiketicilerin alimlar1 tirliniin degeri hakkinda bilgi yansitmaktadir.
Tiim Markov-perfect dengeleri bulan bu ¢alismada, bilgi digsallig1 ve firmalarin stratejik
fiyatlandirmalar tiikketicinin {irtinler ile asir1 deneme yapmasina sebep olabilir. Verimli satis
dengesine ise piyasa sayisi bilytirken limitte ulasilir. Bizim ¢alismamizda, fiyatlama strate-
jilerinden 6te lansman stratejilerine odaklanilacak; politik adaylar ve bu adaylarin reklam

harcamalar1 gibi fiyatlamanin olmadig1 piyasalar da incelenecektir.

Khalil ve digerleri (2019) oy verme oranlarinin sosyal etkilesim ile nasil degistigini
Hindistan verileri ile incelemistir. Bu ¢alisma, se¢imin dnceki yapildig1 bélgelerde ortalama
katilimdaki 1 puanlik artigin, mevcut segcimlerdeki katilimda yaklasik 0,38 puanlik bir dii-
siise yol agtigin1 géstermektedir. Bu ampirik ¢alisma her ne kadar segmenlerin katilim orant
ile ilgili olsa da, bize segmenlerin segimlerin 6nce yapildigt bélgelerin sonuglarindan bazi
bilgileri 6grendiklerini ve bu bilgileri kendi karar verme siireclerinde kullandiklar1 sonu-
cunu vermektedir. Lessem ve Urban (2015) kampanya harcamalarinin yerel iktisadi ka-
zanglara olan etkilerini incelemistir. Seg¢imlerin bolgesinde, se¢im harcamalar yapildigi
stirecte, perakende satis ve konaklama sektorlerinde gelirlerin arttigint goriilmistiir. Bu da
bize se¢im harcamalarinin sadece bilgilendirici etkisi olmadigi ayn1 zamanda yerel ekono-

miyi de canlandirdigini gostermektedir. Hummel ve Holden (2014) sirali se¢imleri bir parti
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icin ele alip bu partinin daha iyi adayinin kazanma ihtimalini eniyileyen se¢im siralamasini
bulmustur. Deltas ve digerleri (2015) calismasinda sirali se¢imlerin ayni anda yapilanlara
kiyasla popiiler olamayan adaylarin da kazanabilmesini sagladigini géstermistir. Bu kuram-
sal ¢alismanin sonuglarini da 2000-2012 Amerikan 6n se¢imleri verileri ile desteklemisler-
dir. Hummel ve Knight (2015) se¢imlerin sirali m1 yoksa ayni anda m1 olmasi gerektigini
sosyal refah agisindan incelemistir. Bu teorik ¢alisma 2008 ve 2012 Amerikan 6n se¢imle-
rini de inceleyerek se¢imlerin ayni anda yapilmasiin toplum refahin1 az daha olsa arttira-
cagimni gostermistir. Yalniz, Hummel ve Knight (2015) bu c¢alismada se¢im harcamalarini
ve sirali se¢imlerin yarattigi bilgi dagilimmi dikkate almamistir. Hodgson ve Maloney
(2013) Britanya’da 1885 ile 1910 yillar1 arasinda yapilan sekiz genel se¢imi inceleyerek
secim anketlerinin se¢im sonuglarinda siirti etkisi (Bandwagon effect) yaratip yaratmadigini
calismistir. Bu ¢alismada siirii etkisinin zaman iginde azaldigin1 ve ayni zamanda se¢im
bolgesinin Londra’dan uzaklhigr arttikca siirti etkisinin azaldigin1  gostermislerdir.
Feigenbaum ve Shelton (2013) secim kampanyasi fonu i¢in toplanan bagis miktari ile se-
¢imlerdeki basari arasindaki dongii tizerine ¢alismistir. Bu dongiiniin yoniinii belirlemeye
calisan Feigenbaum ve Shelton (2013), istatiksel olarak dongiiniin baslangicinin her iki ta-
raf da olabilecegini gostermistir. Yani, bagis miktar: arttikca adaymn kazanma ihtimalinin
artti@ini; ayni zamanda adaym kazanma ihtimali yiiksek oldugu i¢in toplanan bagis mikta-
rinin da arttigini ortaya koymustur. Denter ve Sisak (2015) secim anketlerinin adaylarin
kampanya harcamalarinda etkili olup olmadigini incelemistir. Eger anket sonuglart bir
aday1 favori gosteriyorsa bu aday ilk basta harcamalarini arttirtp se¢cim sonuglarini garan-
tiye aldiktan sonra se¢imler yaklastikga harcamalarini azaltacaktir. Anketin yarattigi mo-
mentum etkisi adaylar arasindaki rekabeti de azaltacaktir. Adaylarin anket sonuglar1 birbi-
rine yakin ise kampanya harcamalari artacaktir. Ama anket sonuglari genelde momentum
etkisi yarattig1 i¢in bu ¢aligsma anket sonuglarmin toplam kampanya harcamalarini diistirdii-

glini gostermistir.

Bowler ve Donovan (2016) politik kampanya fonlarinin kaynagi ve bu fonlarin miktari-
nin segmenlerin algisi tizerinde etkili olup olmadigini anket calismasi ile incelemistir. Bu
calismadan ¢ikan {i¢ ana sonug vardir. Birincisi, segmenler adayin diirlist ya da yozlasmis
olup olmadigimi anlamaya ¢alisirken adaym kampanya fonlarinin kaynagi ve bunlarin mik-
tar1 onemlidir. Se¢gmen, kurumlarin ve sendikalarin bagiglarini kisilerin bagislarina gore
daha olumsuz algilarken; kisilerin yiiksek miktarda bagislarin1 diisiik miktarda bagislara
gore daha olumsuz algilar. fkincisi, segmeler kendilerine uzak olan partinin adayimna sagla-
nan finansal fayday1 yozlagsmis bulurken; kendilerine yakin olan partiye saglanan benzer
finansal fayday1 daha olumlu algilarlar. Ugiinciisii, kampanya fonlarmin nasil kullanildig:

da segmen algist agisindan 6nemlidir. Diger aday i¢in yapilan olumsuz televizyon reklam-
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lar1 i¢in kullanilan kampanya fonlar1 bu reklamlar1 yapan aday1 daha yozlagmis gosterecek-
tir. Bowler ve Donovan (2016) ¢alismasindan farkli olarak bu ¢alisma kampanya fonlarinin
kaynagini dikkate almaz. Bu ¢alismadaki ana nokta adaylarin kampanya fonlarini, politik

reklam amagli, se¢cim bolgeleri arasinda nasil dagitacagini belirlemektir.

Moretti (2011) ampirik olarak 1982 ile 2000 yillar1 arasinda lanse edilen filmlerin gise
verilerini incelemis; lanse edilen filmin degeri onceden (ex-ante) bilinmezken, tiiketici ka-
rarlarinin ne 6l¢tide gise hasilatlart yolu ile akranlari tarafindan sekillendigini belirlemeye
calismistir. Bu ¢alisma sosyal 6grenmenin oldugu durumlarda, ilk hafta hasilatinin bekle-
nenden yiiksek ya da diisiik olmasimin sosyal 6grenme stirecinde hayli ektin oldugunu gos-
termistir. Genel olarak da, sosyal 6grenmenin film piyasasinda, beklentinin {izerinde gise
hasilat1 yakalayan filmlerde %32 etkili oldugu gosterilmistir. Moretti (2011) ampirik olarak
sosyal d6grenmenin, film gibi piyasaya sirali siiriilen {irtinlerde etkili oldugunu ortaya koy-
mustur. Bu ampirik ¢aligma bize sosyal 6grenmenin sirali tirtin lansmanu ile etkin hale geti-
rilebilecegini sdylemekle beraber, en iyi tiriin lansman siralamasi konusunu incelememekte-
dir. Her ne kadar bu ampirik ¢aligma sosyal 6grenmenin film piyasasinda oldukga etkili
oldugunu gosterse de politik rekabette sosyal 6grenme kisith kalabilir. Bunun baslica se-
bebi ise se¢menlerin kararsiz da olsalar adaylarin politik reklamlarini ve 6nceki se¢im so-
nuglarmi gormeden adaylar hakkinda kuvvetli inanislarmin olmasidir. Film piyasasinda

hizlica yakalanan momentum etkisinin olugsmasi politik rekabette vakit alacaktir.

Knight ve Schiff (2010) ekonometrik bir model ile sosyal 6grenme ve sirali se¢im sis-
temlerini tizerine ¢alismistir. Moretti (2011)’e benzer bir sekilde politik adaylarin 6nceki
secimlerde beklenenden iyi performans gostermesi durumumda momentum etkisi yakala-
yabilecegini gostermistir. Bu ¢alisma, 2004 yili Amerika Birlesik Devletleri baskanlik 6n
secimleri verilerini kullanarak 6nce oy veren se¢cmelerin sonra oy vereceklere bes katina
kadar etkisinin olabilecegini gostermis ve bdylece politik reklam fonlarinin segimlerin 6nce
yapilacagi eyaletlere yogunlukla aktarilmasina agiklama getirmistir. Ama bu calisma, en iyi
politik reklam fonlarmin farkli bolgelere nasil dagitilmast gerektigi izerine ¢alismamakta-
dir.

Bu son iki ¢alisma, Moretti (2011) ve Knight ve Schiff (2010) bizim ¢alismamizin am-
pirik temellerini olusturur. Bizim ¢alismamizda sirali se¢im sistemleri kurgulamasinda po-
litik adaylarin, reklam harcamalarini ne sekilde dagitmalar1 gerektigi incelenecektir. Bu
calisma gergek hayatta ¢ok farkli kurgularda gozlemledigimiz sosyal 6grenme ve bu 6g-
renmeyi etkinlestiren stratejilere teorik bir altyapr olusturmay1 amaclamaktadir. Ozellikle
yanitlanmasi amaglanan soru sirali segcimlerde politik adaylarin politik reklam fonlarinin

farkli se¢im bolgelerine stratejik olarak nasil dagitilmasi gerektigidir.
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3. Model

iki aday, Aday 1 ve Aday 2, iki secim bolgesinde yarismaktadir. Her bir se¢im bolgesinde
i¢ tip segmen bulunmaktadir: Aday 1 yanlilari, Aday 2 yanlilar1 ve kararsiz segmenler.
Aday 1 ve Aday 2 yanlilarinin her iki se¢im bolgesinde esit miktardadir. Bu sebeple se¢im
sonucunu kararsiz se¢menlerin oylar1 belirleyecektir. Secim bolgesi i’deki, i € {1,2},
kararsiz segmenlerin miktar1 [0,1] kadardir. Se¢im bélgesi i’de bu kararsiz se¢gmen p 2%

ihtimalle Aday 1’in goriistine; (1 — p) ihtimalle Aday 2’in goriigiine yakindir. Eger kararsiz
bir segmenin goriisii Aday j’ye yakinsa bu segmenin ilk diisiincesi soyledir: & ihtimal ile
Aday J bu kararsiz se¢men i¢in uygundur ve 1 — § ihtimal ile Aday -j bu kararsiz segmen
i¢in uygundur, j € {1,2}. Kararsiz segmenin kendi goriisii ile uyumlu adaya oy vermekten
alacagi fayda 1, kendi goriisii ile uyumlu olmayan adaya oy vermekten alacagi fayda -1 ve
oy vermemekten alacagi fayda ise 0 olarak diistiniilmustiir. Kararsiz se¢gmenler kendi
faydalarin eniyileyen adaya oy vereceklerdir. Eger her iki adaydan alacaklari fayda da
sifirn altinda ise kararsiz segmeler oy vermemeyi tercih edeceklerdir. Her bir adayimn F]
kadar se¢im kampanyasi fonu vardir. Her bir aday bu fonu kararsiz se¢gmeni kendi goriisii
hakkinda bilgilendirmek igin kullanabilir. Bir aday politik reklam igin M kadar para

harcadiginda segmenlerin % kadar1 bu reklami1 gozlemleyebilir. Burada ¢ parametresi
[

reklam yapmanm maliyeti olarak diisiiniilebilir ve , < ™2} varsayilmaktadir. Reklam
2

ile secmen adayin kendisi ile uyumlu olup olmadigmi gozlemleyebilecektir. ikinci seg¢im
bolgesindeki  segmenler birinci  se¢cim  bolgesinde hangi adaym kazandigim
gorebileceklerdir. Ama bu adaylarin bu se¢im bolgesinde ne kadar secim harcamasi
yaptiklarini géremeyeceklerdir. Eger yakin goriislii aday ilk se¢im bolgesinde daha fazla oy
alirsa bu adaymn kendisi ile uyumlu olma ihtimali yiikselecek §"; eger bu aday ilk segim
bolgesinde daha az oy alirsa bu adaym kendisi ile uyumlu olma ihtimali diisecektir & L ki
secim bolgesinden olusan bu sirali segimlerde her bir aday alacaklari toplam oy miktarini
eniyilemek i¢in toplam se¢im fonlarini stratejik olarak dagitacaktir.

4. Analiz ve Bulgular

Aday j nin se¢im bolgesi i ’de yaptig1 reklam harcamas1 M Jl olsun. Bu durumda Aday 1’in

birinci bolgedeki reklam harcamast M} ve ikinci bolgedeki reklam harcamasi Mlz
olacaktir. Ayni sekilde, Aday 2’in birinci bolgedeki reklam harcamast M3 ve ikinci
bolgedeki reklam harcamasi M 22 olacaktir.

Bir secim bolgesindeki karsiz se¢gmeleri tip 1 ve tip 2 diye ikiye aywralim. Tip 1

secmeler Aday 1 yanlilari iken tip iki segmenler Aday 2 yanhlaridir.
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4.1. Tip 1 Kararsiz Se¢menler

Secim bolgesi i deki miktart p; kadardir. Bu secim bolgesinde adaylar M} ve M kadar
politik reklam harcamasi yaptiklarinda Tip 1 kararsiz se¢menin ayrimi su sekilde olacaktir.
M}
Mi+c

Tip 1 kararsiz segmenin kadar1 Aday 1’in politik reklamini dogru yorumlayip ile bu

c

M§.+c

adayin kendisi ile uyumlu olduguna karar verecektir. Tip 1 kararsiz se¢gmenin kadar1

ise Aday 1’in politik reklamini yanlis yorumlayip Aday 1’in kendisi ile uyumsuz oldugu
sonucuna varacaktir. Benzer sekilde Tip 1 kararsiz segmenin ™2 kadar1 Aday 2’in politik

Mi+c

reklamimi dogru yorumlayip ile bu adayimn kendisi ile uyumsuz olduguna karar verecektir.

. . C
Tip | kararsiz segmenin

it kadar1 ise Aday 2’in politik reklamini yanlig yorumlayip

Aday 2’in kendisi ile uyumlu oldugu sonucuna varacaktir.
4.2. Tip 2 Kararsiz Secmenler

Se¢im bolgesi i’deki miktart 1 — p; kadardir. Bu se¢im bolgesinde adaylar M{ ve Mzi
kadar politik reklam harcamasi yaptiklarinda Tip 2 kararsiz segmenin ayrimi su sekilde

olacaktir. Tip 2 kararsiz se¢gmenin Ml\l’l—i kadar1 Aday 1’in politik reklammi dogru
1tc

yorumlayip ile bu adayin kendisi ile uyumsuz olduguna karar verecektir. Tip 2 kararsiz
c

Mi+c

secmenin kadar1 ise Aday 1’in politik reklamini yanlis yorumlayip Aday 1’in kendisi

M
M§'+c

ile uyumlu oldugu sonucuna varacaktir. Benzer sekilde Tip 2 kararsiz segmenin kadar1

Aday 2’in politik reklamimi dogru yorumlayip ile bu adayin kendisi ile uyumlu olduguna
Cc

karar verecektir. Tip 2 kararsiz segmenin kadar1 ise Aday 2’in politik reklamimi

Mi+c
yanlis yorumlayip Aday 2’in kendisi ile uyumsuz oldugu sonucuna varacaktir.

4.3. Oy miktarlar

Secim bolgesi j’deki Tip 1 karasiz segmenden gelecek oy miktarlari soyle olacaktir:

Mi M}
p Mi+c Mi+c

Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlarint dogru yorumlayip Aday 1°¢ oy vere-

cektir;
Mi
p Mii B Mé-c 7o Aday I’in reklamini dogru ve Aday 2’nin reklamini ise yanlis yorumla-

yip, Aday 1 ve Aday 2 arasinda kararsiz kalacaktir;
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< 2
Mi+cMi+

e p Aday I’in reklamini yanls ve Aday 2’nin reklamini dogru yorumlayip

oy vermeyecektir;

MLC —~ M‘ Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlarini yanlis yorumlayip Aday 2’e oy vere-

p

cektir.

Se¢im bolgesi i’deki Tip 2 karasiz segmenden gelecek oy miktarlart s6yle olacaktir:

(1—p)—

M +cM +c

2~ Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlarin1 dogru yorumlayip Aday 2’e

oy verecektir;

a1- p) —— Aday 1’in reklamini dogru ve Aday 2’nin reklamini ise yanlis yo-

M+ M+

rumlayip, oy vermeyecektir;

M
o 1-p)7r— Mitc Mitc Aday 1’in reklamini yanlis ve Aday 2’nin reklamini dogru

yorumlayip Aday 1 ve Aday 2 arasinda kararsiz kalacaktir;

(1 = p) —+——— Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlarmi yanlis yorumlayip Aday 1’e

M +cM +c

oy verecektir.

Simdi Tip 1 kararsiz se¢gmenin Aday 1 ve Aday 2 arasinda kaldig1 durumu inceleyelim.

Bu durumunun Seg¢im bolgesi i’de ortaya ¢ikma ihtimali ~ » . olacaktir. Bu segmen ¢,

i i
Mi+c My+c

ihtimalle Aday 1’in uygun oldugunu , _ ; ihtimalle Aday 2’nin uygun oldugunu diisiine-
cektir. Bu durumda Aday 1°den beklenen faydasi ,5 _; Aday 2°den beklenen faydast ; _ 55,
olacaktir. Sonug olarak, eger 5 _ (- ise Aday 1 i¢in; 5 - o5 ise Aday 2 i¢in oy kullanacaktr.

Eger 5 -5 oldufu durumda ise igsel olarak kime yakimsa ki bu Tip 1 i¢in Aday 1

olacaktir, ona oy verecektir.
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Ayni sekilde Tip 2 kararsiz segmenin Aday 1 ve Aday 2 arasinda kaldig1 durumu ince-

leyelim. Bu durumunun Segim bolgesi i’de ortaya ¢ikma ihtimali (; _,;y_¢__#_olacaktir.

M§+cM§+c
Bu se¢gmen ,_, ihtimalle Aday 1’in uygun oldugunu s, ihtimalle Aday 2’nin uygun

oldugunu diisiinecektir. Bu durumda Aday 1’den beklenen faydasi ; _,5 Aday 2’den

beklenen faydasi 55, _ 1 olacaktir. Sonug olarak, eger §; > 0.5 ise Aday 2 i¢in; §, < 0.5 ise

Aday 1 i¢in oy kullanacaktir. Eger §; = 0.5 oldugu durumda ise igsel olarak kime yakinsa

ki bu Tip 2 i¢in Aday 2 olacaktir, ona oy verecektir.

i1k se¢im bolgesindeki Aday j’in alacagi oylar n} ile oy vermeyenleri ise ng gosterelim.

Bu durumda Aday 1’in aldig1 oylar:

! c c

1= 1-p)————
=P ( p)Mll+cM21+c

1
M! +c¢ *
Aday 2’nin aldig1 oylar:

M3 c c

+
My +c lel+cM21+c

ny=(1-p)

Oy vermeyenler ise

c M3 Mi c

) 2
+(1-
Ml4+cM}+c ( p)Mll+cM21+c

Ny ="p

olacaktir

Eger n! > ni ise ilk se¢cim bolgesini Aday 1 kazanacak ve ikinci se¢im bolgesinde Aday
1’in tip 1 i¢in uyumlu olma ihtimal s*’ye ¢ikacak; eger nl<nl ise ilk se¢im bolgesini Aday 2
kazanacak ve ikinci secim bolgesinde Aday 1’in tip 1 i¢in uyumlu olma ihtimal ’ye
diisecektir.

Birinci se¢im bolgesini Aday 1’in kazanmasi durumunda adaylarin ikinci se¢im bolge-

sinden alacagi oylar asagidaki gibi olacaktir.
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Aday 1’in aldig1 oylar:

2
1

2 _
ny=p

M? +c

c
+(1=p)—m—
( p)M12+c

Aday 2’nin aldig1 oylar:

Mz M2 ¢ c

: MZ+cM? +tros 2
Tt+cM;+c M{+cM;+c

n3 = (1-p)

Oy vermeyenler ise
2 2

c M5 +a ) Mz c
MZ+cMZ+c lez+cM22+c

2 _
ng=p

olacaktir.

Birinci se¢im bolgesini Aday 2’in kazanmasi durumunda adaylarin ikinci se¢im bolge-

sinden alacagi oylar asagidaki gibi olacaktir.
Aday 1’in aldig1 oylar:

M2 M2 c

+A-p)
ME+cM; +c ( p)M12+CM22+C

2 _
ny=p

Aday 2’nin aldig1 oylar:
M2 c
2 1-— 2
n2 = ( p)M22+c+pM22+c
Oy vermeyenler ise
c M2 M? c
ng=p — 0 -P

MZ+cMZ+c MZ+cM;+c

olacaktir.
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Onsav 1. sz =F - Mjl, tim j € {1,2} i¢in, saglanmalidir.

on;

5 ML > 0 tiim i’ler icin dogrudur. Bu yiizden M} = F; — M} olmalidir.
j

fspat.

Bir aday tiim politik kampanya fonlarini harcamalidir. Buradaki temel varsayim bu pa-
ranin alternatif bir kullanim alan1 olmadig1 ve baska bir se¢ime aktarilamadigidir. Bu yiiz-
den her aday tiim kampanya fonlarin1 harcayacak sekilde bolgeler arasi dagitir. Bundan
sonra Aday j’nin birinci bolgedeki reklam harcamasini M olarak ikinci bolgedeki reklam

harcamasini ise y olarak gosterecegiz.
J

F—

Onsav 2. Ilk bolgedeki secimi kimin kazandigindan bagimsiz oy vermeyen secmen mik-

tart soyledir:

ng = (p c My +(1_p) My c )+(P c Fy—My +(1_p) F1—M; c )

My+c My+c My+c My+c Fy—My+c Fy—Ma+c Fi—My+c F,—My+c

Oncelikle oy vermeyen se¢gmen miktarini en aza indirgeyen M, ve M, miktarlarini bula-
lim.

Onerme 1. Her iki adaymn da politik reklam yapmasina izin verilmezse oy vermeyen

se¢men miktart en aza indirgenmiys olacaktir.

Ispat. 9o _ lc-p(M2+0)) cleve-Matd) o o ooldugunda , — o olacaktir.
P oMy (M1+0)2(Ma+c) T (F—My+c)2(F,—Ma+c) F=FR=0 & Mo =0

Adaylar tarafindan yapilan reklamin yanlis yorumlanmasi miimkiin oldugunda toplum-
sal fayda acisindan, politik reklamim bilgilendirici kismi bir yana birakildiginda, politik

reklam en aza indirgenmelidir. Ancak bu sekilde oy vermeyen segmen miktari azaltilabilir.
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Adaylarin alacagi toplam oylar su sekilde ifade edilebilir.

Onsav 3.
( My+c +1-p) My+c M2+c) + (p Fy—My+c +0- p) M1+c) p>p
Fi— c _
= ( My+c +( _p)M +CM2+C)+(pF —My+c (1_p)F M1+CF2 M2+C) p=pr
_ Fi—My _ ¢ e _
( p) My+c M2+c) + (P Fi—My+c Fp— M2+c +A-P s Fy—M;+c Fy— MZ+C) p<p

_ ¢ F1—-My  F;—My c c _
<(1 p) My+c pM1+cM +c> <(1 )Fl—M1+cF2—M2+c + pFl—M1+cF2—M2+c>' p>p
c F c c
N = <(1 - p) M2+c +tp My +c M2+c) ((1 p) M2+c +tp Fi—M+c F2—M2+c) ¢
+p

c c —
<(1 - p)M +c M1+cM2+c> <(1 p)F —My+c + sz—M2+c>' p<p

=
Il
)

dyle ki ,, My My+cMa— .
ZM1M2+C(M1+MZ) —c2

Ispat. Aday 1’in ilk segim bolgesinden alacagi oy miktar p Mgy ; Aday

Mi+c Mj+c Mz+a

1’in ilk se¢im bélgesinden alacagr oy miktart A-p)eypt_ < olacaktir. Birinci secim

M2+c My+c Ma+c

bélgesinde Aday 1 kazanmr eger | M (a-p) >1-p)M c__c_saglamirsa. Bu
pM1+c p Mi+c My+c p My+c pM1+c My+c

esitsizlikten p degerini bulabiliriz. Adaylarn ikinci segcim bolgesinden alacaklar: oylar ilk

secim bolgesini kimini kazanacagina gore degisecektir. Bu oy miktarlart yukarida

incelenmistir.

Daha acik yazmak gerekirse, ilk secim bolgesini Aday 1’in kazanmasi durumda

e Aday 1’in alacagi oylar:

—

e Aday 2’nin alacag oylar:

c F1—-My .
p) M1+c Mz+c) + (p F1—-Mj+c + ( p) Fi— M1+c) ’

B c -M; _Fp-M, c c olacaktir.
<(1 p) M, +c p Mji+c M2+c> + <( p) F1 M;+cF;—-Mz+c + p F1—-Mj+c F2—M2+c>
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[k secim bolgesini Aday 2’in kazanmasi durumda

e Aday 1’in alacag oylar:

.

e Aday 2’nin alacagi oylar:

c )+(prl—M1 F,—M, (1—p) c )

M1+c M;+c. —Mj+cFa—Mz+c M1+c F;—-Mj+c

p)

c c
Ny = <(1 - p) M, +c p Mj+c M2+c> <(1 - p) F, M +c + sz MZ > OIacaktlr

flk segim bolgesini Aday 1 ve Aday 2’nin esit oy almasi durumda

e Aday 1’in alacag oylar:

(o

e Aday 2’nin alacagi oylar:

F1-M; c
p) )it P oo
M1+c M, +c F1—-M;+c Fi1— M1+c F,-Mz+c

_ c _ c c olacaktir.
0z = <(1 p)M +c pM1+cM +c> ((1 p)F -M +c+pF1—M1+cF2—Mz+c>

[lk segim bolgesini kazanana adayin ikinci secim bolgesindeki oylari sadece kendi rek-

lam harcamalarina bagli olacak ve bu oylar rakip adayin reklamlari ile diismeyecektir.

Onerme 2. Her iki adaymn da esit miktarda politik kampanya fonu oldugu durumda,

olacakur.

F, =F, = F) eger , =% ise, Nash dengesinde M, = M, = F

Ispat. Diyelim ki M, > M, Olsun. Bu durumda ikinci aday ilk se¢im bolgesini kaybedecegi

i¢cin harcamalarint | seviyesine ¢ikaracaktir.
1

Her iki aday da simetrik oldugunda, ilk se¢im bolgesindeki rekabet ¢ok fazla olacagin-
dan tiim bu bolgedeki politik reklam harcamasi adaylarin tiim kampanya fonlarini bitire-

cektir.

Onerme 2. Adaylarm simetrik olmadig F, > F, durumda ise tiim Nash dengelerinde bi-

rinci secim bolgesini Aday 1 kazanir.
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Ispat. Diyelim ki bir dengede p

_ ¢ _c saglansin;
Mi+c <(1 p)

+p

My+c Mi+c My+c

+(1-p)

My+c Ma+c
yani ilk aday birinci se¢im bolgesini bu dengede kaybediyor olsun. Bu durumda birinci

)+(pF My FaMa g c )olacak,

F1—-Mj+cFy;—Mj+c Fi— M1+cF2 My +c

adaym toplam oyu (p +(1-p)
Mji+c M1+c My +c.

ikinci adayn toplam oyu ise <(1 )M ) olacaktir.

c c c
My+c pM1+c M2+c) ((1 - p) F, M +c + sz—M2+C

Birinci aday , ilk secim bélgesindeki harcama miktarini M{ seviyesine arttirip ilk se¢im

bélgesini kazanirsa oy miktarmi (p M -+ (1-p)

)+ (e -

M) +cM2+c Fq M +c

) seviye-

sine ¢tkaracaktir. Bu durumda toplam oy miktarmdaki degigimi

p(ﬂldi M, Fl_ll;’{ _ Fi-My Fz—Mz) (1_p)( ¢ ) < L(-

Mj+c Mji+c Fi—Mj+c F1—-Mj+cF;-My+c M +c Mj+c/ Ma+c

c c c
1) v
F1—Mj+c F1—Mi+cF,-Mj+c

pozitif yapan bir M; degeri oldugu icin Aday Iilk bolgedeki harcamalarini arttiracaktir.

Bu durumda eger ilk se¢im bolgesine avantaji olan adayin daha fazla kampanya fonu

varsa bu aday ilk se¢im bolgesini kazanacaktir.

5. Sonuc¢

Bu c¢alisma se¢im kampanyasi fonlarinin adaylarin bu fonlari politik reklam i¢in kulla-
nabildigi durumlarda sirali seg¢imlerde stratejik olarak se¢im bolgeleri arasinda nasil dagi-
tilmas1 gerektigini incelemektedir. Politik reklam kararsiz segmenleri adaylarin kendi ide-
olojileri hakkinda bilgilendirmeyi amag¢lamaktadir. Yalniz, bu reklami yanlis yorumlamanin
miimkiin oldugu durumlarda reklam harcamalari arttikca oy vermeyen se¢men miktar: da
artmaktadir. Reklam harcamalar arttik¢a politik reklamin eristigi kararsiz segmen miktari
da artacaktir. Yalniz, bu reklam kararsiz se¢gmen tarafindan yanlis yorumlandiginda reklami
gonderen aday se¢men ile uyumlu oldugu halde bu segmen reklam yolu ile edindigi bilgiyi
yanlis yorumladigi i¢in oy vermemeyi secebilir. Bu durumda politik reklamin bilgilendirici
kismi sosyal refahin disinda tutulursa, oy veren se¢men miktarmi arttirmak igin politik
reklam fonlarina smirlama getirilmelidir. Ayrica, adaylarin simetrik oldugu durumda Nash
dengesi Bertrand dengesine benzemektedir. Her iki aday da ilk se¢im bolgesinde ciddi bir
rekabete girip tiim fonlarini ilk se¢im bolgesinde harcayacaklardir. Bu sonu¢ Amerikan

secimleri ile tutarlidir. Adaylarin se¢imlerin daha 6nce yapildig: eyaletlere daha ¢ok 6nem
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verdikleri gozlemlenmistir. Se¢im yapilacak her bolgeye getirilebilecek harcama limiti bil-
ginin daha esit dagilimini saglayacaktir. Adaylarin simetrik olmadiklari durumda ise denge
parametre degerlerine baghdir. Yalniz, ilk se¢cim bolgesinde avantajli olan adaym daha
fazla kampanya fonu varsa bu aday mutlaka ilk se¢im bolgesini kazanacaktir. Bu sonug da
ampirik caligmalar ile tutarlidir. Avantajli adaylarin 6nce yapilan se¢im bolgelerine daha
cok 6nem verdigi gozlemlenmistir. Bu durumda sonra yapilan se¢imler ve bu bolgelerdeki
secmenlerin kararlari se¢im sonuglarmi degistirmeyecektir. Bu durumda sirali segimler
toplum refahi igin en iyi se¢cim y6ntemi olmayabilir. Bu gézlemler altinda, bu ¢alismanin
uzantist olarak da diistinerek, toplum refahini eniyileyen se¢im bdolgeleri arasinda se¢im
sirasin1 bulmak faydali bir calisma olacaktir. Bu calismanin uzantisi olarak adaylarin
Stackelberg rekabeti altinda nasil davrandiklarini bulmak ilging olacaktir. Ayrica, kam-
panya fonlarinin miktart ve kaynaginin kararsiz segmen {izerine etkisi g6z ardi edilmemesi
gereken bir konudur. Bu ¢alismanin baska uzantisi olarak kampanya fonlarimin reklamlar
ile direkt bilgilendirici etkisinin yaninda bu fonlarin kaynagimin ve miktarinin dolayl bil-
gilendirici etkisi de c¢alisilmalidir. Adaylar se¢ilmeleri durumunda kampanya fonlarimi
edindikleri kisileri ya da kurumlart politikalari ile desteklemek veya kayirmak isteyebilir.

Bu politikalar kararsiz segmenin politik goriisii ile ¢elisebilir.
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