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3. Model 

ki aday, Aday 1 ve Aday 2, iki seçim bölgesinde yar
 maktad
r. Her bir seçim bölgesinde 
üç tip seçmen bulunmaktad
r: Aday 1 yanl
lar
, Aday 2 yanl
lar
 ve karars
z seçmenler. 
Aday 1 ve Aday 2 yanl
lar
n
n her iki seçim bölgesinde e it miktardad
r. Bu sebeple seçim 
sonucunu karars
z seçmenlerin oylar
 belirleyecektir.  Seçim bölgesi ’deki, , 
karars
z seçmenlerin miktar
 kadard
r. Seçim bölgesi ’de bu karars
z seçmen  

ihtimalle Aday 1’in görü üne;  ihtimalle Aday 2’in görü üne yak
nd
r. E er karars
z 
bir seçmenin görü ü Aday ’ye yak
nsa bu seçmenin ilk dü üncesi öyledir:  ihtimal ile 
Aday  bu karars
z seçmen için uygundur ve  ihtimal ile Aday  bu karars
z seçmen 
için uygundur, . Karars
z seçmenin kendi görü ü ile uyumlu adaya oy vermekten 
alaca 
 fayda 1, kendi görü ü ile uyumlu olmayan adaya oy vermekten alaca 
 fayda -1 ve 
oy vermemekten alaca 
 fayda ise 0 olarak dü ünülmü tür. Karars
z seçmenler kendi 
faydalar
n eniyileyen adaya oy vereceklerdir. E er her iki adaydan alacaklar
 fayda da 
s
f
r
n alt
nda ise karars
z seçmeler oy vermemeyi tercih edeceklerdir. Her bir aday
n  
kadar seçim kampanyas
 fonu vard
r. Her bir aday bu fonu karars
z seçmeni kendi görü ü 
hakk
nda bilgilendirmek için kullanabilir. Bir aday politik reklam için  kadar para 
harcad
 
nda seçmenlerin  kadar
 bu reklam
 gözlemleyebilir. Burada  parametresi 
reklam yapman
n maliyeti olarak dü ünülebilir ve  varsay
lmaktad
r.  Reklam 

ile seçmen aday
n kendisi ile uyumlu olup olmad
 
n
 gözlemleyebilecektir. kinci seçim 
bölgesindeki seçmenler birinci seçim bölgesinde hangi aday
n kazand
 
n
 
görebileceklerdir. Ama bu adaylar
n bu seçim bölgesinde ne kadar seçim harcamas
 
yapt
klar
n
 göremeyeceklerdir. E er yak
n görü lü aday ilk seçim bölgesinde daha fazla oy 
al
rsa bu aday
n kendisi ile uyumlu olma ihtimali yükselecek ; e er bu aday ilk seçim 
bölgesinde daha az oy al
rsa bu aday
n kendisi ile uyumlu olma ihtimali dü ecektir . ki 
seçim bölgesinden olu an bu s
ral
 seçimlerde her bir aday alacaklar
 toplam oy miktar
n
 
eniyilemek için toplam seçim fonlar
n
 stratejik olarak da 
tacakt
r.  

4. Analiz ve Bulgular  

Aday ’nin seçim bölgesi ’de yapt
 
 reklam harcamas
  olsun. Bu durumda Aday 1’in 

birinci bölgedeki reklam harcamas
  ve ikinci bölgedeki reklam harcamas
  
olacakt
r. Ayn
 ekilde, Aday 2’in birinci bölgedeki reklam harcamas
  ve ikinci 
bölgedeki reklam harcamas
  olacakt
r. 

Bir seçim bölgesindeki kars
z seçmeleri tip 1 ve tip 2 diye ikiye ay
ral
m. Tip 1 
seçmeler Aday 1 yanl
lar
 iken tip iki seçmenler Aday 2 yanl
lar
d
r.  
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4.1. Tip 1 Karars�z Seçmenler 

Seçim bölgesi ’deki miktar�  kadard�r. Bu seçim bölgesinde adaylar  ve  kadar 
politik reklam harcamas� yapt�klar�nda Tip 1 karars�z seçmenin ayr�m� u ekilde olacakt�r. 
Tip 1 karars�z seçmenin  kadar� Aday 1’in politik reklam�n� do ru yorumlay�p ile bu 

aday�n kendisi ile uyumlu oldu una karar verecektir. Tip 1 karars�z seçmenin  kadar� 

ise Aday 1’in politik reklam�n� yanl�  yorumlay�p Aday 1’in kendisi ile uyumsuz oldu u 
sonucuna varacakt�r. Benzer ekilde Tip 1 karars�z seçmenin  kadar� Aday 2’in politik 

reklam�n� do ru yorumlay�p ile bu aday�n kendisi ile uyumsuz oldu una karar verecektir. 
Tip 1 karars�z seçmenin  kadar� ise Aday 2’in politik reklam�n� yanl�  yorumlay�p 

Aday 2’in kendisi ile uyumlu oldu u sonucuna varacakt�r.  

4.2. Tip 2 Karars�z Seçmenler 

Seçim bölgesi ’deki miktar�  kadard�r. Bu seçim bölgesinde adaylar  ve  
kadar politik reklam harcamas� yapt�klar�nda Tip 2 karars�z seçmenin ayr�m� u ekilde 
olacakt�r. Tip 2 karars�z seçmenin  kadar� Aday 1’in politik reklam�n� do ru 

yorumlay�p ile bu aday�n kendisi ile uyumsuz oldu una karar verecektir. Tip 2 karars�z 
seçmenin  kadar� ise Aday 1’in politik reklam�n� yanl�  yorumlay�p Aday 1’in kendisi 

ile uyumlu oldu u sonucuna varacakt�r. Benzer ekilde Tip 2 karars�z seçmenin  kadar� 

Aday 2’in politik reklam�n� do ru yorumlay�p ile bu aday�n kendisi ile uyumlu oldu una 
karar verecektir. Tip 2 karars�z seçmenin  kadar� ise Aday 2’in politik reklam�n� 

yanl�  yorumlay�p Aday 2’in kendisi ile uyumsuz oldu u sonucuna varacakt�r. 

4.3. Oy miktarlar� 

Seçim bölgesi ’deki Tip 1 karas�z seçmenden gelecek oy miktarlar� öyle olacakt�r:  

 Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlar�n� do ru yorumlay�p Aday 1’e oy vere-

cektir;  

 Aday 1’in reklam�n� do ru ve Aday 2’nin reklam�n� ise yanl�  yorumla-

y�p,  Aday 1 ve Aday 2 aras�nda karars�z kalacakt�r; 
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 Aday 1’in reklam�n� yanl�  ve Aday 2’nin reklam�n� do ru yorumlay�p 

oy vermeyecektir;  

 Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlar�n� yanl�  yorumlay�p Aday 2’e oy vere-

cektir. 

Seçim bölgesi ’deki Tip 2 karas�z seçmenden gelecek oy miktarlar� öyle olacakt�r:  

 Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlar�n� do ru yorumlay�p Aday 2’e 

oy verecektir;  

 Aday 1’in reklam�n� do ru ve Aday 2’nin reklam�n� ise yanl�  yo-

rumlay�p,  oy vermeyecektir;  

 Aday 1’in reklam�n� yanl�  ve Aday 2’nin reklam�n� do ru 

yorumlay�p Aday 1 ve Aday 2 aras�nda karars�z kalacakt�r; 

 Aday 1 ve Aday 2’nin reklamlar�n� yanl�  yorumlay�p Aday 1’e 

oy verecektir. 

 

imdi Tip 1 karars�z seçmenin Aday 1 ve Aday 2 aras�nda kald� � durumu inceleyelim. 

Bu durumunun Seçim bölgesi ’de ortaya ç�kma ihtimali    olacakt�r. Bu seçmen  

ihtimalle Aday 1’in uygun oldu unu  ihtimalle Aday 2’nin uygun oldu unu dü üne-

cektir. Bu durumda Aday 1’den beklenen faydas�  Aday 2’den beklenen faydas�  

olacakt�r. Sonuç olarak, e er  ise Aday 1 için;  ise Aday 2 için oy kullanacakt�r. 

E er  oldu u durumda ise içsel olarak kime yak�nsa ki bu Tip 1 için Aday 1 

olacakt�r, ona oy verecektir.  

Finans Politik & Ekonomik Yorumlar (650) Aral�k  2019: 185-204 

 

 

 

 

 

  

 



196 

Ayn� ekilde Tip 2 karars�z seçmenin Aday 1 ve Aday 2 aras�nda kald� � durumu ince-

leyelim. Bu durumunun Seçim bölgesi ’de ortaya ç�kma ihtimali    olacakt�r. 

Bu seçmen  ihtimalle Aday 1’in uygun oldu unu  ihtimalle Aday 2’nin uygun 

oldu unu dü ünecektir. Bu durumda Aday 1’den beklenen faydas�  Aday 2’den 

beklenen faydas�  olacakt�r. Sonuç olarak, e er  ise Aday 2 için;  ise 

Aday 1 için oy kullanacakt�r. E er  oldu u durumda ise içsel olarak kime yak�nsa 

ki bu Tip 2 için Aday 2 olacakt�r, ona oy verecektir.  

lk seçim bölgesindeki Aday j’in alaca � oylar  ile oy vermeyenleri ise  gösterelim. 

Bu durumda Aday 1’in ald� � oylar:  

 

Aday 2’nin ald� � oylar:  

 

Oy vermeyenler ise 

 

olacakt�r  

E er  ise ilk seçim bölgesini Aday 1 kazanacak ve ikinci seçim bölgesinde Aday 

1’in tip 1 için uyumlu olma ihtimal ’ye ç�kacak; e er  ise ilk seçim bölgesini Aday 2 

kazanacak ve ikinci seçim bölgesinde Aday 1’in tip 1 için uyumlu olma ihtimal ’ye 

dü ecektir.  

Birinci seçim bölgesini Aday 1’in kazanmas� durumunda adaylar�n ikinci seçim bölge-
sinden alaca � oylar a a �daki gibi olacakt�r.  
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Aday 1’in ald� � oylar:  

 

Aday 2’nin ald� � oylar:  

 

Oy vermeyenler ise 

 

olacakt�r.  

Birinci seçim bölgesini Aday 2’in kazanmas� durumunda adaylar�n ikinci seçim bölge-
sinden alaca � oylar a a �daki gibi olacakt�r.  

Aday 1’in ald� � oylar:  

 

Aday 2’nin ald� � oylar:  

 

Oy vermeyenler ise 

 

olacakt�r.  
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Önsav 1. , tüm  için, sa lanmal�d�r.  

spat.  tüm i’ler için do rudur. Bu yüzden   olmal�d�r.  

Bir aday tüm politik kampanya fonlar�n� harcamal�d�r. Buradaki temel varsay�m bu pa-
ran�n alternatif bir kullan�m alan� olmad� � ve ba ka bir seçime aktar�lamad� �d�r. Bu yüz-
den her aday tüm kampanya fonlar�n� harcayacak ekilde bölgeler aras� da �t�r. Bundan 
sonra Aday j’nin birinci bölgedeki reklam harcamas�n�  olarak ikinci bölgedeki reklam 

harcamas�n� ise  olarak gösterece iz. 

Önsav 2. lk bölgedeki seçimi kimin kazand� �ndan ba �ms�z oy vermeyen seçmen mik-
tar� öyledir:  

 

Öncelikle oy vermeyen seçmen miktar�n� en aza indirgeyen  ve  miktarlar�n� bula-

l�m.  

Önerme 1. Her iki aday�n da politik reklam yapmas�na izin verilmezse oy vermeyen 
seçmen miktar� en aza indirgenmi  olacakt�r.  

spat.  ve  oldu unda  olacakt�r. 

Adaylar taraf�ndan yap�lan reklam�n yanl�  yorumlanmas� mümkün oldu unda toplum-
sal fayda aç�s�ndan,  politik reklam�n bilgilendirici k�sm� bir yana b�rak�ld� �nda, politik 
reklam en aza indirgenmelidir. Ancak bu ekilde oy vermeyen seçmen miktar� azalt�labilir.   
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Adaylar�n alaca � toplam oylar u ekilde ifade edilebilir.  

Önsav 3. 

  

  

öyle ki . 

spat. Aday 1’in ilk seçim bölgesinden alaca � oy miktar� ; Aday 

1’in ilk seçim bölgesinden alaca � oy miktar�  olacakt�r. Birinci seçim 

bölgesinde Aday 1 kazan�r e er  sa lan�rsa. Bu 

e itsizlikten  de erini bulabiliriz. Adaylar�n ikinci seçim bölgesinden alacaklar� oylar ilk 

seçim bölgesini kimini kazanaca �na göre de i ecektir. Bu oy miktarlar� yukar�da 
incelenmi tir.  

Daha aç�k yazmak gerekirse, ilk seçim bölgesini Aday 1’in kazanmas� durumda  

Aday 1’in alaca � oylar:  

 ; 

Aday 2’nin alaca � oylar:  

 olacakt�r. 
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lk seçim bölgesini Aday 2’in kazanmas� durumda  

Aday 1’in alaca � oylar:  

; 

Aday 2’nin alaca � oylar:  

 olacakt�r.  

lk seçim bölgesini Aday 1 ve Aday 2’nin e it oy almas� durumda  

Aday 1’in alaca � oylar:  

;  

Aday 2’nin alaca � oylar:  

 olacakt�r.  

lk seçim bölgesini kazanana aday�n ikinci seçim bölgesindeki oylar� sadece kendi rek-
lam harcamalar�na ba l� olacak  ve bu oylar rakip aday�n reklamlar� ile dü meyecektir.  

Önerme 2. Her iki aday�n da e it miktarda politik kampanya fonu oldu u durumda, 
, e er ise, Nash dengesinde olacakt�r. 

spat. Diyelim ki  olsun. Bu durumda ikinci aday ilk seçim bölgesini kaybedece i 

için harcamalar�n� seviyesine ç�karacakt�r.  

Her iki aday da simetrik oldu unda, ilk seçim bölgesindeki rekabet çok fazla olaca �n-
dan tüm bu bölgedeki politik reklam harcamas� adaylar�n tüm kampanya fonlar�n� bitire-
cektir.  

Önerme 2. Adaylar�n simetrik olmad� �  durumda ise tüm Nash dengelerinde bi-

rinci seçim bölgesini Aday 1 kazan�r.  
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spat. Diyelim ki bir dengede  sa lansn; 

yani ilk aday birinci seçim bölgesini bu dengede kaybediyor olsun. Bu durumda birinci 
adayn toplam oyu  olacak, 

ikinci adayn toplam oyu ise  olacaktr. 

Birinci aday , ilk seçim bölgesindeki harcama miktarn  seviyesine arttrp ilk seçim 

bölgesini kazanrsa oy miktarn  seviye-

sine çkaracaktr. Bu durumda toplam oy miktarndaki de i imi  

 

pozitif yapan bir  de eri oldu u için Aday 1ilk bölgedeki harcamalarn arttracaktr.   

Bu durumda e er ilk seçim bölgesine avantaj� olan aday�n daha fazla kampanya fonu 
varsa bu aday ilk seçim bölgesini kazanacakt�r.  

5. Sonuç 

Bu çal� ma seçim kampanyas� fonlar�n�n adaylar�n bu fonlar� politik reklam için kulla-
nabildi i durumlarda s�ral� seçimlerde stratejik olarak seçim bölgeleri aras�nda nas�l da �-
t�lmas� gerekti ini incelemektedir. Politik reklam karars�z seçmenleri adaylar�n kendi ide-
olojileri hakk�nda bilgilendirmeyi amaçlamaktad�r. Yaln�z, bu reklam� yanl�  yorumlaman�n 
mümkün oldu u durumlarda reklam harcamalar� artt�kça oy vermeyen seçmen miktar� da 
artmaktad�r. Reklam harcamalar� artt�kça politik reklam�n eri ti i karars�z seçmen miktar� 
da artacakt�r. Yaln�z, bu reklam karars�z seçmen taraf�ndan yanl�  yorumland� �nda reklam� 
gönderen aday seçmen ile uyumlu oldu u halde bu seçmen reklam yolu ile edindi i bilgiyi 
yanl�  yorumlad� � için oy vermemeyi seçebilir. Bu durumda politik reklam�n bilgilendirici 
k�sm� sosyal refah�n d� �nda tutulursa, oy veren seçmen miktar�n� artt�rmak için politik 
reklam fonlar�na s�n�rlama getirilmelidir. Ayr�ca, adaylar�n simetrik oldu u durumda Nash 
dengesi Bertrand dengesine benzemektedir. Her iki aday da ilk seçim bölgesinde ciddi bir 
rekabete girip tüm fonlar�n� ilk seçim bölgesinde harcayacaklard�r. Bu sonuç Amerikan 
seçimleri ile tutarl�d�r. Adaylar�n seçimlerin daha önce yap�ld� � eyaletlere daha çok önem 
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