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Anahtar Kelimeler: Oz
Siyasal Iletisim, Aday Bu aragtirma, yerel segimlerde siyasal parti ve aday imajinin segmenlerin tercihleri
Imaju, Parti Imajt tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilmustir. Ankara’nin bes ilgesinden segilen ii¢

mahalleden tesadiifi 6rneklem yontemi ile belirlenen 546 kisinin parti imaji, aday imaji ve
bunlart olusturan unsurlar tizerindeki goriisleri, gelistirilen ve gecerlik — giivenirlik analizi yapilan
Olcegi kapsayan anket formundan yararlanilarak belirlenmistir. Arastirma verileri cinsiyet, medeni
durum, yas, egitim durumu, ilge ve siyasal goriisii kapsayan demografik degiskenler dikkate
almarak irdelenmistir. Cinsiyet ve medeni duruma bagl farkliligin belirlenebilmesi i¢in t- testi;
yas, egitim durumu, ilge ve siyasal goriis degiskenlerine bagh farkhiliklarin belirlenebilmesi igin
Tek Yonlii Anova, farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini belirleyebilmek igin ise
Tukey testi yapilmustir. Ayrica, segmenlerin aday imaji ve parti imajina iligkin goriisleri arasindaki
iliskinin belirlenebilmesi i¢in korelasyon analizi uygulanmustir. Segmenlerin oy verme kararlari
ile ilgili ortalama puanlar incelendiginde, aday imajina iligskin puanlarin parti imajina iliskin
puanlardan biraz daha yiiksek oldugu goriilmekte ise de istatistik agidan 6nemli bir fark
bulunamamustir. Korelasyon analizi sonuglari, segmenlerin aday imajima iliskin goriisleri
giiclendikge, parti imajina iligkin goriislerinin de giiclendigini gostermektedir.

Keywords: Abstract

Political This research is titled as “The Image Factor on the Voter’s Disicion: A Survey on
Communication. the Comparison of Party Image and Candidate Image” have been made for the purpose
Political Candid;te of investigating effects of image of the parties and candidates. 546 people chosen by

using random sampling method in three vicinities in the 5 districts in Ankara included
within the scope of the research. In the gathering of the research data was used face to
face interview technique. The questionnaire form includes “demographic information”,
“voters’ views about candidate and party image. Answers given to sentences
typed Likert were scored, applied factor analysis and items with factor loadings less than
0.30 were deleted. In order to test reliability of questionnaire were calculated “Cronbach
Alpha” as inner consistency of coefficient. In this research, the t-test was performed for
determining the differences dependent on gender and marital status variables between the
voters’ opinions about party image, candidate image and sources of information. Moreover,
One Way Anova was applied to determining the differences dependent on age, education
status, district and political opinion variables between the voters’ opinions about party and
candidate image. In order to indicate differences between groups depending on Anavo, the
Tukey test was carried out. In terms of voting decision of voters, candidate image on local
elections, party image and average scores intended on sources of information compared,
candidate image scores is higer than party image but there are no significant differences.

Image, Political Party
Image.
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oldugu doktora tezinden tiiretilmistir.
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Giris

iktidarin farkli secenekler arasindan secim yapilarak belirlendigi demokratik
rejimlerde, siyasal partiler se¢gmenlerin tercihlerinde etkili olacak unsurlari goz oniinde
bulundurarak ikna ¢abalarini bunlar {izerinden planlamak durumundadirlar. Se¢menlerin
rakip parti ve adaylart karsilastirmasi sonucunda ulastigi sonu¢ siyasal iktidari
belirleyeceginden se¢cmenin tercihi hem siyasal partilerin hem de toplumun gelecegi
tizerinde etkili olmaktadir. Se¢imlerin partileri ve toplumlari etkileyen bu yonii cesitli
sosyal bilim alanlarini, segmen tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi konusunda
calismalar yapmaya itmistir. Bu calismalarda; se¢men tercihinde etkisi olabilecek
ideolojik yonelimler, ekonomik-sosyal ¢evreler ve siyasal kampanya caligmalar1 gibi
konular ele alinmistir.

Secmen tercihinde etkili olan unsurlarin neler olabilecegi ile ilgili ipuglarinin
toplandig1 caligmalar daha ¢ok arastirma sirketlerince yapilmis anketlere dayanmaktadir.
Ancak, bu ¢aligsmalarin giivenirligi tartigilir nitelikte oldugundan akademik caligsmalara
kaynak olarak tercih edilmeleri uygun goriilmemektedir. Tiirkiye’de siyasal iletisim
ve kampanya ile ilgili akademik bir¢cok calisma olmasina karsin bu ¢aligmalarda, daha
cok kavramsal agiklamalar, kavramlarin tarihsel gelisimi ve kampanyalarda kullanim
yogunluklari, siyasal reklamlarda aday ve konu agirliklar1 ele alinmistir. Bu alanda
yapilan bazi calismalarda ise aday ve parti imajinin se¢gmenin oy verme davranisi
iizerindeki etkisinin dl¢limiinden ¢ok siyasal kampanya planlama calismalarinda nasil
ve hangi yollarla kullanilacag: iizerinde durulmaktadir. Ulkemizde yapilan bu ¢alismalar
izlenim olusumu, alg1 ve tutum oOlciitlerindeki genelgeger temeller iizerine oturtulmus
boylece calismalardan bazi ¢ikarimlar yapabilmek miimkiin olmustur. Ancak, bu durumda
toplumdan topluma farklilik gésterecek unsurlar disarida birakilmis, ¢ogu batida yapilan
bu c¢alismalardan elde edilen sonuglar kiiltiirel ve toplumsal farkliliklar gozetilmeden
iilkemize adapte edilmeye calisilmistir. Bu noktada, yerel secimlerde dogru ve etkili
bir secim kampanyasi yiiriitiilebilmesi i¢in, Tiirk segmenlerin oy verme davraniglarini
hangi motivasyonlar ile sekillendirdiklerinin belirlenmesi, siyasal adaylarin ve partilerin
kampanya amaclarina ulasabilmeleri agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Segmenlerin
oy verme davranisinda 6n plana ¢ikan unsurlarin tespit edilmesinin, diizenlenecek
kampanyalarin parti ve aday imajlarindan hangisi lizerinden planlanmasi gerektigi
konusunda fikir verici olacag: diisiiniilmektedir. Segmenlerin oy verme davranisina etki
eden bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise, segmenlerin oy verme davraniglarini
hangi motivasyonlar ile sekillendirdikleri parti ve aday imaj1 ¢ergcevesinde ele alinmaktadir.

Siyaset ve iletisim Bag1

Insanlar arasindaki iliskilerin her seklinin temeli olarak tanimlanan iletisim (Tokgoz,
2008: 98), toplumsal sistemin devamliligini saglayan zorunlu bir faaliyettir (Erdogan
ve Korkmaz, 2002: 17). iletisim insanlik tarihinin baslangici ile var olan (Erdogan ve
Korkmaz, 2002:13) bir insan etkinligi (Fiske, 1997:15) olarak agiklanmaktadir. Bu
etkinlik, toplumsal sistemin devamliligini saglayan zorunlu bir faaliyettir (Erdogan
ve Korkmaz, 2002: 17). lletisim ile ilgili ilk tanimlamalarda sosyal bilimcilerin izleri
bulunmakta, iletisimi bilgi iiretme, iletme ve anlamlandirma siireci olarak gormelerinin
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yaninda iknaya yonelik olarak tanimlamakta, bu siirecte gonderici tarafindan iletilenlerin
alicilar tizerinde etkisi oldugunu kabul etmektedirler. Amach bir insan faaliyeti olarak
tanimlanan iletisimin amaclarindan biri de “etkilemek ve yonlendirmektir” (Erdogan
ve Korkmaz, 2002: 151). Iletisimin bu amaglar1 siyasal iletisimle baglantili oldugundan
bu aragtirmanin temelini olusturmaktadir. Siyasal iletisim ile baglantili olan ikna
ve etki kavramlari, ¢alismanin arastirma konusunu olusturan se¢menlerin oy verme
davraniglarinda etkili olan unsurlarla da ilgilidir.

[letisimin bilgilendirme islevinin yan1 sira ikna ederek yodnlendirme islevinden
hareketle, iletisim etkinliklerinin tamamini siyasal nitelikli olarak degerlendirmek
mimkiindiir (Kiligaslan, 2008: 9). Siyaset genel olarak iilke, devlet ve insan yonetimi
olarak tanimlanmaktadir (Kislali, 1987: 3). Ulkelerin, devletlerin ve insanlarin ydnetimi
ise ancak iletisim ile miimkiin olmaktadir. Siyasal iletisim kavraminin bireylere se¢gme
hakkinin taninmasiyla birlikte gelismeye basladig1 sdylenebilir. Bu durum, siyasal iletisim
caligmalarinin gelismesine de zemin hazirlamistir. Aziz, siyasal iletisimi belli bir ideolojik
amaci toplumun belli gruplarina kabul ettirmek amaciyla ¢esitli iletisim tekniklerinin
siyasal aktorler tarafindan kullanilmas: ile yapilan iletisim olarak tanimlamaktadir (Aziz,
2003: 34). Denton ve Woodward iletisimi siyasallastiran etkinin, mesajin igerigi ve
hedefleri oldugunu belirtmektedir (Denton ve Woodward, 1985: 11). Siyasal iletisimi,
styasetle ilgili hedefe doniik bir iletisim olarak acgiklayan McNair ise yalniz yazili ve
s0zll ifadelerin degil kiyafetler, makyaj, sa¢ veya logo gibi gorsel sunumlarin da dahil
oldugu bir tanimlama yapmaktadir (McNair, 2003: 24). Siyasal iletisim, bireylerin destek
ve glivenlerini kazanmak amaciyla yapilan halkla iligkiler, reklam gibi iknaya dayali
yontemlerin kullanilmasi olarak da goriilmektedir. Siyasal iletisim kavraminin farkl
disiplinler tarafindan aciklanmaya calisilmasi, farkli tanimlar gelistirilmesine neden
olmustur. Ancak bu tanimlarin tamaminda ikna ve etki gibi kavramlara bagvuruldugu
goriilmektedir.

Siyasal Imaj

Son yillarda siyasal iletisim, halkla iligkiler ve reklam alanlarinda siklikla tartigilan
kavramlardan biri de imajdir. Kavram, gergegin fiziksel veya imgesel temsili; genel
anlamda gercegin yeniden iiretilmesi olarak tanimlanmaktadir. Daha ¢ok dis goriiniisle
ilgili bir anlam tasidig1 diisiiniilse de imaj kavrami reklamlardan dogal iliskilere, i¢inde
yasanilan kiiltiirel iklimden var olan Onyargilara kadar gesitli kanallardan elde edilen
bilgi ve verilerin degerlendirilerek yorumlanmasi sonucunda olusmaktadir (Tolungiig,
2000: 23). Bennett (2000: 164-165), imaj1 siyasal iletilerin imal1 simgeselligi tarafindan
bi¢imlendirilen bir {iriin olarak ifade etmektedir. Siyasal imaj, sembolik bir anlam
tagimanin yaninda se¢gmenlerin bu anlama kendi yorumlarini katarak olusturduklari bir
izlenim olarak goriilmektedir. Bennett, basarili bir siyasal imaj olusturmada ii¢ 6genin
Oonemine isaret etmektedir (2000: 163-164). Bu 6geler, segcmenler i¢in vurgulanan konu
hakkinda diisiiniirken kullanilmak {izere basit bir tema veya mesaj hazirlamak, diger
partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat ¢ekici ve ¢arpict olacak sekilde
kampanya mesajlarin1 tasarlamak ve biitiin iletisim kanallarina yaymak ve kampanya
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mesajinin, segmenler tarafindan giivenilir sekilde algilanmasini saglamaktir. Bu noktada
nihai imaj, siyasal kampanya faaliyetleri disinda televizyondaki haber biiltenleri, tartisma
programlar ile sunulan iletilerin se¢menlerin mevcut bilgi ve tecriibeleriyle etkilesime
girmesi ile olusmaktadir. Bu nedenle, adaylar i¢in en uygun strateji, segmenin mevcut
bilgisiyle oOrtiisecek yeni kampanya konular1 liretmek olmaktadir (Ansolabeheres ve
Iyengars, 1994: 58,356).

Debord, kitle iletisim araclarinin toplumu belli bir kaliba soktugunu ve
yonlendirdigini soyleyerek, kitle iletisim araglariyla sekillendirilen bu toplumu “gdsteri
toplumu” olarak adlandirmigtir. Ona gore “gercek diinyanin basit imajlara doniistiigii
yerde, basit imajlar da gercek varliklar ve bir davranigin etkili motivasyonlar1 haline
gelebilmektedir” (1996: 17-18). Siyasal kampanyalarda imaj yonetimi agisindan adayin
kisisel 6zellikleri, segmenlerle etkili iletisim kurma kabiliyeti, yonetim becerisi, zeka ve
bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptirim ve is bitirme giicii, gegmis donemdeki icraatlari ve
sorunlar karsisinda takindigi durus gibi konular 6nem tasimaktadir. Bu noktada “imajin
sadece dis goriintisle ilgili olmadig1 sdylenebilir. Fiske, imaj1 gergekligin (bir resim ya da
fotograftaki gibi) fiziksel olarak ya da (edebiyat ya da miizikte oldugu gibi) imgesel olarak
temsili” bigiminde tanimlamaktadir. Giiniimiizde ise imaj “izleyicinin hosuna gitmesi i¢in
genel olarak gercegi yeniden iiretmek ve kamusal vurgu yapmak olarak nitelendirilir.
Fiske, bu anlamda bir siyaset¢inin imajindan s6z edildigini belirtmektedir (1992: 112).

Siyasal Parti imaji

Siyasal parti imaj1 bu baslik altinda kurum imajindan yola ¢ikarak anlatilmaya
caligilacaktir. Kurum imaji, pazarlamada tiiketicilerin de i¢inde ve en basta oldugu tiim
etkilesim gruplarinin kurum hakkindaki algilamalarindan olugmaktadir. Kurum imaji
bununla beraber kurum hakkindaki inanglar1 da igermektedir. Siyasal partilerin imajlari,
lider 6zellikleri, yonetim kalitesi, sorunlar ve konular karsisinda sergiledigi politik tavir
ve Urettigi ¢oziimler gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Siyasal partilerin imajlarinin etkin bir
sekilde yapilandirilmasi ve korunmasi segmenlerin oy verme davraniglarini istenen yonde
etkileyebilmek i¢in gerekmektedir. Bagka bir anlatimla, parti imajinin etkin bir sekilde
planlanmasi, ylriitiilmesi ve korunmasi se¢gmenin istenilen yonde oy kullanmaya ikna
edilmesinde kullanilmaktadir.

Siyasal Aday imaji

Imaj, gercekligin fiziksel ya da imgesel temsili, genel olarak gercegi yeniden
tiretmek olarak tanimlanmaktadir. Siyasal anlamda imaj ise; siyasal adayimn kisisel ve
profesyonel niteliklerinin algilanmasinin toplami olarak tanimlanabilir. Giinlimiizde “imaj
yaratma”, se¢gmenlerin adaylar hakkindaki goriislerinin aday lehinde tekrar yaratilmasinin
amagclandig1 bir yeniden bilgilendirme siirecidir. Bu siiregte, adayin kisisel 6zellikleri
se¢cmenlerin oy verme davranisinda bulunmalarini saglayacak niteliklerle bicimlendirilir.
Imaj kavrami; adaym sahip oldugu kisisel 6zelliklerden daha ¢ok bunlarin algilanmasi
ile ilgilidir. Onemli olan aday igin yaratilmis imajin segmenler tarafindan algilanmasidir.
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Yildiz, imaj kavramini iki 6genin olusturdugunu vurgulamaktadir; gorsel 6geler
adaya iligkin somut 6zellikleri agiklarken duyusal ve bilissel 6geler de soyut birtakim
ozellikleri aciklamaktadir. “Duyusal 6ge daha ¢ok karizma, giiven, tavir gibi adayla
secmen arasinda gelisen ve tanimlanamayan ama varligir kabul edilen olgular1 ifade
etmektedir” (Yildiz, 2000: 29). Somut temelleri olmayan bu tanimlamalar duyusal ve
duygusal anlamda aday ile segcmen arasinda kendiliginden olusmaktadir. “Se¢men ve
aday acisindan, duyusal ve biligsel 6geleri dort ana baslik altinda toplamak miimkiindjiir:
Yeterlilik: Siyasal deneyim ve devlet adamligi, siyasal konular1 kavrama, gerceklik
ve zeka. Dirtistliik: Namus ve igtenlik. Giivenilirlik: Giig, siki1 c¢alisma, kararlilik,
saldirganlik. Karizma: Liderlik, sayginlik, alcakgoniilliiliikk, yurtseverlik ve insanlarla
iletisim yetenegi, esin verme yetenegi” (2000: 29). Adayin sahip oldugu gorsel ve duyusal
Ogelerin istenilen diizeyde olmasi olumlu bir imaja sahip oldugunun gostergesi olarak
degerlendirilmektedir.

Siyasal adayla ilgili calismalarda, se¢menlere gore ideal aday tipinin giivenilirlik,
cekicilik ve 6zdeslesme olmak iizere ii¢ temel degiskenden olustugu (Trent ve Friedenberg,
1983: 75) tespit edilmistir. Rosenberg ve McCaffery (1987: 33) ise se¢gmen tercihi ve
aday imajtyla ilgili ¢aligmalarinda, adayin kisisel 6zellikleri, konumu, partisi ve ideolojisi
olmak iizere dort degisken iizerinde durmuslardir.

Se¢men zihninde bir imaj yaratmak ve bu imaj1 giiclendirmek i¢in adayin kendine
ait olumlu kisilik 6zellikleri 6n plana ¢ikartilmaya calisilmaktadir (Newman, 1999: 262).
Siyasal kampanyalarda yaratilan aday imaji1; diiriistliik, giivenilirlilik, uzmanlik, basari,
zeka gibi kisisel 6zellikler ile adayin goriiniisiinii kapsamaktadir.

Secmenler daha 6nce belediye baskanligi yapmis ya da hali hazirda gorevini
stirdiiren bir adayin ¢alismalarindan memnun olma ve olmama durumlarina bagh olarak
tercihte bulunurlar. Adayin sorunlar ve konular karsisindaki durusu segmenlerin adayin
imaj1 ile ilgili algilarini etkilemektedir. Adaylarin imaji, medyanin adaym baz1 kisilik
Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmasiyla oldugu kadar onun konular karsisindaki tutumlarinin
vurgulanmasiyla da olugmaktadir (Newman, 1994:12). Se¢menler memnun olduklari
adaylar lehinde oy vermeyi tercih edebilecekleri gibi o ana kadarki icraatlarindan memnun
olmadiklar1 adaylara oy vermekten kacinacaklardir. Bu durumda, aday se¢menlerin
goziinde bir “konuma” sahip olmaktadir. Se¢gmenlerin oy verme davranisi lizerinde yapilan
arastirmalarda, kampanya giindemini olugturan konularin 6nemli oldugu goriilmektedir.
Hacker (2000:228), giindeme alinan konularin se¢gmenlerin tercihleri iizerinde etkili
olabilmesi i¢in se¢menlerin konular hakkinda ilgi ve bilgilerinin olmasi, adaylarin
konular karsisindaki tutumlarinin rakiplerinden farkli olmasi ve se¢menlerin ihtiyag -
beklentileri ile konular arasinda benzerlik olmas1 gerektigine deginmistir. Bu noktada
adaylar, kampanya giindemine se¢men goziinde gii¢lii gériinebilecekleri konular1 almaya
ve rakipleri karsisinda fark yaratmaya ¢aligmaktadirlar.

Campbell (1976), se¢men davranisinin siyasal parti, konular, adaylar ve
gruplar olmak iizere dortlii bir modele dayandigini belirtmektedir (Aktaran: Milburn,
1998:111,112). Buna gore, konular ve adaylarin 6neminin arttig1 durumlarda bile bunlarla
ilgili 6zellikler partizan bir mercekten siizilmektedir (Kaid, 1999:433). Aday imajinin
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olusumu stirecinde énemli bir faktér konumundaki ideolojiler ise partiler ya da adaylar
tarafindan kendi aralarindaki hassas farkliliklart vurgulamak i¢in kullanilmaktadir.

Siyasal letisim Arastirmalarinda Siyasal Parti ve Aday imaji

Se¢menler oy verme kararlarint verirken tercihlerini belli etkiler altinda kalarak
yapmaktadirlar. Bu durum, se¢menlerin tercihlerini nasil ve neye gore yaptiklari,
tercihlerinde hangi unsurlarin etkili oldugu ya da 6n plana ¢iktig1 gibi sorularin siyasal
iletisimle ilgili calismalarda ele alinmasina neden olmustur.

Bu c¢alismalarda, se¢cmenlerin oy verme kararinda, partiye olan yakinliklari,
ideolojik duruslari, enflasyon, issizlik gibi ekonomik konular ile siyasal kampanya
ve reklamlar gibi etkenler arasindan hangilerinin belirleyici oldugu agiklanmaya
calisilmaktadir. Arastirmacilar ilk olarak se¢menlerin karar verme davranisi ilizerinde
durmaktadirlar. ikinci Diinya Savasi sonrasinda hiz kazanan se¢im siireglerinin analiziyle
ilgili arastirmalar, tarihsel gelisim agisindan temelde ii¢ kuramsal gercevede gelisim
gostermistir: Sosyolojik Yaklasim (Colombia Ekolii-Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet),
Psikolojik Yaklasim-Partiyle Ozdeslesme Modeli (Michigan Ekolii) ve Ekonomik
Yaklasim (Rasyonel Tercih Ekolii) (Aktaran: Hiiliir ve Kalender, 2002: 2).

Temel varsayimi bireyin tutum ve tercihlerinin iliskide oldugu insanlardan
etkilenecegi olan sosyolojik yaklasima gore segmen davraniglarim1 toplumdaki sosyal
boliinmiisliik belirlemektedir. Segmenlerin parti tercihleri dini bir aidiyet ve vazgegilmez
aligkanliklar olarak tanimlanir. Segmenler, secimlerde kullandiklar1 oy ile bu degismez
kimligi teyit ederler (Gokge, 2002: 7). Segmenin oy verme davranisini adaylar arasinda
bir tercih yapmak degil partiler arasinda tercih yapmak olarak goéren (Boiney ve
Paletz, 1991: 5) sosyolojik yaklasimda se¢gmenin kararinda aile, sosyo-ekonomik statii,
ait olunan grup, din gibi degiskenlerin etkili oldugu savunulmaktadir. Bu yaklagimi
benimseyen arastirmacilar, bireylerin ayni yerde yasadiklari, birlikte ¢alistiklart kisileri
izleme egiliminde olduklarindan kisilerin demografik 6zelliklerinin se¢imin tahmin
edilebilmesinde yol gdsterici olabilecegini diisiinmektedirler.

Sosyolojik yaklasimi yaptiklari ¢aligmalarla gelistiren Lazarsfeld ve Berelson 1948
yil1 Amerikan Baskanlik Secimleri iizerine yaptiklar1 arastirmada iletisim araglarinin,
segmenlerin oy verme davranisini pekistirdigi sonucuna ulasmislardir (Hiiliir ve Kalender,
2003:168). 1950’11 yillara dogru yapilan c¢alismalarda alan aragtirmalarina daha fazla
yonelme olmustur. Bireysel daha fazla verinin elde edilmesi psikolojik yaklasimin agirlik
kazanmasii saglamistir. Bu donemde Campbell ortaya koydugu partiyle 6zdeslesme
modelinde se¢gmen tercihinde, segmenlerin adaylar, politikalar ve partilerle toplumsal
gruplar arasindaki baglantilarina karsi tavirlarinin belirleyici oldugunu savunmustur.
Miller, Converse ve Campbell 1948, 1952 ve 1956 yillar1 baskanlik se¢imleri tizerindeki
arastirmalarin verileri sonucunda partiyle 6zdeslesme modelinde gruplar yerine bireyler
iizerinde durmuslardir. Se¢menlerin ¢ocukluk donemlerinde aile ve gevre etkisiyle
gerceklesen siyasal sosyallesme siireci sonundaki siyasal tutumlarmin ve ideolojik
yonelimlerinin ileri yaslarda parti tercihlerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmiglardir.
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Se¢men davraniglartyla ilgili diger bir yaklagim olan ekonomik yaklasimda,
secmenin ¢ikarlarini iyi bildigi ve bu ¢ikarlara en uygun aday1 ve partiyi degerlendirerek
oy verdigi diisiiniilmektedir.Vatandaglar se¢cimlerde oylarini diger biitiin parti ya da
adaylardan kendilerine daha ¢ok fayda saglayacagina inandiklari parti ya da aday lehinde
kullanacaklardir (Downs, 1957: 49-50). Ulkemizde yapilan ¢alismalarda bu durumun
Tiirk segmenlerin davranislari tizerinde de etkili oldugu ortaya konulmustur. Bulutay ve
Yildirim’in (1968: 21) ¢alismasinda, Demokrat Parti iktidarinin se¢imlerdeki basarisi
tarimsal {iriin fiyatlarindaki artis, GSMH’daki biiyiime gibi degiskenlerle aciklanmaya
calisilmigtir.

Siyasal adayin dis goriiniisii, yarattig1 izlenim gibi biitiin bu faktorlerin bileskesi
siyasal aday hakkinda se¢gmen algilayislarinda bir yer bulmakta (Sennett, 2002:365)
ve siyasal aday s6z konusu gerceve icinde yorumlanmaktadir. Siyasal iletisimle ilgili
calismalarda se¢menlere gore ideal aday imajinin ii¢ temel degiskeni s6z konusudur.
Bu degiskenleri olusturan 6geler giivenilirlik, ¢ekicilik ve 6zdeslesmedir. Giivenilirlik,
bir¢ok konuda yetenekli olma, iyi kisilik ve enerjik olma gibi 6zelliklerden olugsmaktadir.
ikincisi ise kisinin sahip oldugu cekicilik &zelligidir. Bu 6zellik adaym fiziksel ve
toplumsal iliskilerinden kaynaklanan cazibe olarak da agiklanabilmektedir. Ugiinciisii
ise O0zdeslesmedir. Se¢menlerin, kendilerinin kisilik 6zellikleri, toplumsal sinif ya da
inanglar1 acisindan adayla benzer 6zelliklere sahip olduklari inancina dayanmaktadir
(Trent ve Friedenberg, 1983: 75).

Yapilan se¢men tercihi ve aday imajiyla ilgili ¢alismalarda adayin kisisel 6zellikleri,
adayin konumu ile konular ve sorunlar karsisinda takindig: tavir, adayin ¢evresi ve adayin
bagli bulundugu parti ve ideolojisi olmak {izere dort degisken ilizerinde durulmustur
(Devran, 2003: 206,207). Adaylar se¢menleri etkileyerek onlarin oy vermelerini
saglayacak yontemler uygularlar. Bu yontemler arasinda imajin olusumunda 6nemli
bir yere sahip olan adaym konumu; adayin giindemdeki konular ve sorunlar karsisinda
takindig1 tavri gosteren temel ifade bicimidir (Kaid,1999: 426). Adayin karakteristikleri
ise aday1n kisilik 6zelliklerinin segmenin zihninde gii¢lii bir imaj yaratmak i¢in 6n plana
cikartilmasidir. Kigisel imaj sadece adayin dig goriiniisiiyle sinirli degildir. Goriintii,
ses, beden dili, karakter, 6zgiliven, deneyim gibi unsurlar da kisisel imajin i¢indedir.
Adayin partisi ve ideolojisi de aday imajinin olusum siirecinde belirleyici faktorlerdendir.
Milburn (1998: 111-112), segmen davraniglarinin siyasal parti, konular, adaylar ve gruplar
olmak tizere dort katli bir modele dayandigini belirtir. Model, adaylarin 6neminin arttigi
diisiiniildiiglinde bile bunlarla ilgili 6zelliklerin partizan bir mercekten siiziildiigiinii kabul
etmektedir (Kaid,1999: 433). Ideolojiler ise partilerin ve adaylarin kendi aralarmdaki
farklari ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalarda ideolojinin
se¢men tercihini belirlemedeki 6nemi ortaya konulmaya ¢alisilmstir.

Ulkemizde de aday imaji ve aday, siyasal iletisim arastirmalarinin énemli bir
boliimiinii olusturmaktadir. Damlapinar ve Bal aday imajina etki eden faktorleri belirlemek
amaciyla Konya Merkez’de bir alan arastirmasi yapmislardir. Aragtirmada segmenin oy
verme davranisinda en temel faktorlerden birinin, adayin kendisi ve 6zellikleri oldugu
sonucuna varmuslardir. Ozsoy (2002), “Tiirkiye’de Se¢cmen Davranislar1 ve Etkin
Propaganda” adli ¢alismasinda, segmenlerin egitim, gelir ve kiiltiir diizeyleri ile o iilkede
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yapilan siyaset arasinda paralellik oldugunu belirterek, GENAR arastirma sirketinin
yiiriittiigii “Se¢men Davranisi Olgiimii ve Siyaset Profili Arastirmasi™na yer vermistir.
Bazi ¢aligmalarda ise aday ve parti imajinin 6l¢iimiinden ¢ok siyasal kampanya planlama
calismalarinda nasil etkili bir sekilde kullanilacagi {izerinde durulmaktadir. Ferruh
Uztug’un (2007) “Siyasal iletisim Yénetimi” adli calismasinda siyasal iletisim, siyasal
kampanya kavramsal olarak degerlendirildikten sonra siyasal kampanya planlanmas1 ve
aday konumlandirmas: agiklanarak etkili bir siyasal kampanya yiiriitebilmenin yollar
anlatilmistir. Osman Ozsoy’un (2009) Se¢im Kazandiran Siyasal iletisim” adli ¢alismasinda
ise siyasal iletisim stratejilerine yer verilerek basarili bir kampanya yliriitebilmek igin
ipuclari {izerinde durulmustur. Imaji konu alan baska bir ¢aligmada Ertiirk (2009), yazili
basimin siyasal lider imajina katkisini incelemistir. Calismada igerik analizi yontemi
kullanilarak, lidere ait haber basliklarinin lider imaji iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna varilmistir. Y1ldiz (2002), liderler, imajlar ve medyay1 ele aldig1 ¢aligmasinda,
medyanin siyasi lider sunumu ile ticari {iriin sunumu arasinda fark kalmadigin1 belirterek,
1990 sonrasi siyasi liderlerin imajlarin1 degerlendirmistir. Geng se¢gmenlerin siyasi bir
liderde bulunmasini istedikleri 6zellikleri belirlemek amaciyla Polat ve Kiitler’in (2009)
yaptiklar1 aragtirmada, liderde aranilan 6zelliklerin 6nem dereceleri siralanmistir.

Parti ve aday imaj1 etkisini 6lgmeye yonelik olarak yurt disinda yapilmis bazi
aragtirmalar da bulunmaktadir. Adaya kars1 tutumlarin sistematik sorgulamasi ile ilgili
calismalarin baslangici Michigan Grubu’na dayanmaktadir. Calismalarinda adaya ve
partiye iliskin hoslanma-hoslanmama gibi a¢ik uclu sorularla, esit bicimde hem adaya
hem de partiye kars1 tutumlari incelemislerdir (Boiney ve Paletz, 1991: 6). Rosenberg ve
Mc Cafterty, siyasal adayin kisisel 6zelliklerinden olan kisisel goriiniimiin, segmenlerin oy
verme davranigindaki etkisini ortaya koymaya yonelik bir arastirma yapmislardir. Kisisel
goriiniimiin se¢gmenler tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in yaptiklar1 deneyde ayni kisiye ait
farkli fotograflar katilimcilara gostermis, kisilere iligkin izlenimlerin fotograflara baglh
olarak degistigi sonucunu bulmuslardir (Rosenberg ve McCafferty, 1987: 31-47). 1984
ABD Bagkanlik Secimi sirasinda yapilan aday imaj1 arastirmasinda; reklamlarda en ¢cok
“fedakarlik, beceriklilik, tecriibe, diiriistliik, liderlik, kisilik sahibi olma ve gii¢” gibi
kisisel 6zelliklerin kullanildig1 goriilmiistiir (Aktaran: Johnson-Cartee ve Copeland, 1997:
11-12).

Yabanci kaynaklar arasinda temel olusturan bu aragtirmalar disinda, siyaset bilimi
ve psikoloji gibi boliimlerde yapilan tezlerde segmenin oy verme davranisi ve aday imaji
konular1 yer almaktadir. Yapilan bu arastirmalar daha ¢ok se¢menlerin siyasetle ilgili bilgi
diizeyleri, bilgiyi aldiklar1 kaynaklar ve etkilerinin 6l¢limiiniin incelenmesine yoneliktir.
Imaj kavrami bu ¢alismalarda, segmen davranisina etki edebilecek unsurlar arasinda yer
almaktadir.

Metodoloji

Se¢menlerin oy verme kararlarinda parti-aday imaj1 ile segmen tercihinde etkili
olan faktorler arasinda hangilerinin belirleyici etkiye sahip ve 6n planda oldugunu tespit
etmek amaciyla, Ankara’da bir alan aragtirmasi yiirtitiilmiistiir. Arastirmada parti, aday
imajma yonelik sorular Tiirk¢e ve yabanci kaynaklardaki arastirmalarda tespit edilen
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aday ve parti imajina etki eden faktorlerden yola ¢ikilarak olusturulmustur.

Arastirma Ankara’da segmen sayisinin en yiliksek oldugu Altindag, Cankaya,
Kecioren, Mamak ve Yenimahalle ilgeleriyle smirlandirilmig, arastirma orneklemi
Altindag’da Hacettepe, Hamamonii ve Hamamarkasi; Cankaya’da Mutlukent (Bilkent),
Gaziosmanpasa, Seyranbaglari; Kegioren’de Subayevleri, Sose, Aktepe; Mamak’ta
Abidinpasa, Akdere, Tiirk6zli; Yenimahalle’de Cayyolu, Demet, Demetgiil mahallelerinde
ikamet eden se¢menlerden olusturulmustur. Arastirmanin yapildigi her ilgeden iiger
mabhalle sosyo-ekonomik olarak gosterdikleri farkliliklar goéz oniinde bulundurularak
secilmistir.

Aragtirmanin yapilacagi ilgelerdeki segcmen sayilart Yiiksek Se¢im Kurulu’ndan
elde edilerek her ilgedeki segcmen sayisinin %0,025°1 alinarak, bu sonuglar toplanmis ve
arastirmada anketin uygulanacagi denek sayis1 (546 kisi) elde edilmistir. Aragtirmada
ayrica, gorisiilecek kisilerin cinsiyet bazinda dagilimi 2009 Yerel Sec¢imi’ndeki
ylizdelikler dikkate alinarak belirlenmis, kadin ve erkek segmen sayilarinin birbirine yakin
olmasina dikkat edilmistir. Buna gore basit tesadiifi 6rneklem yoluyla 546 kisi ile yiiz
ylize goriisiilerek anket uygulanmistir. Anket formunda yer alan ciimlelerin segmenlerin
aday imajina ve parti imajina yonelik goriislerine katilma durumlarindan yola ¢ikarak
oy verme davraniglarina etkisini ol¢lip 6lgmedigi, gecerlik analizi ile test edilmistir.
Analiz sonucunda anket formunda ayni ve farkli yapilar1 6lgen sorular belirlenmistir.
Bu sorularin bir yapi altinda yer alip almadiklarini ise madde faktor yiik degeri ile
incelenmigstir. Faktor analizinde yiik degerinin 0.45 ve {istli olmasi uygun goriilmekte
ancak uygulamada 0.30 yiik degeri alt sinir olarak kabul edilmektedir (Kerlinger,1973).
Anket formunun giivenirligi i¢in tutarhilik katsayis1 “Cronbach Alpha” hesaplanmstir.
Calismada madde puanlar1 arasindaki korelasyonlar hesaplanmis, anket formunda yer
alan ciimlelerin olumlu ve olumsuz diisiinceleri ayirt etme giicii madde analizi yapilarak
incelenmistir.

Aragtirma verileri cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, ilge ve siyasal goriis
degiskenleri gz oniinde bulundurularak irdelenmistir. Arastirmada, cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri dikkate alindiginda, ortalamalar arasindaki farkin 6nem kontrolii
i¢in T-Testi’nden yararlanilmstir. Yas, egitim durumu, ilce, siyasal goriis degiskenleri
icin Tek Yonlii Anova Testi yapilmis, ayrica farkliligin hangi grup ya da gruplardan
kaynaklandigini belirlemek icin Tukey testi uygulanmistir. Ayrica, se¢gmenlerin aday
imaj1 ve parti imajma iligkin goriisleri arasindaki ilskinin belirlenebilmesi i¢in Korelasyon analizi
uygulanmugtir.

Bulgular

Yerel se¢imlerde segcmenlerin oy verme kararlarinda aday ve parti imajinin etkisini
saptamak amaciyla yapilan bu calisma, segcmenlerin oy verme kararlarini etkileyen parti
imaj1 ve aday imaj1 iizerinde demografik degiskenlerin etkilerini de ortaya koymaktadir.
Aragtirma bulgularini igeren ¢izelgeler ekte verilmis, bulgular segmenlerin aday imajina
yonelik goriisleri, parti imajina iliskin goriisleri ve oy verme kararlarina etki eden boyutlar

Say1 36 /Bahar 2013 m 54



Esra AYDIN KILIC

alt bagliklar1 dikkate alinarak 6zetlenmis ve yorumlanmastir.

Se¢menlerin aday imajina yonelik goriisleri degerlendirildiginde,

“Adayin Toplumsal Algilanis”nin erkekler ve evlilerin oy verme davranislarinda
etkili oldugu goriilmektedir. Bu durum, evli segmenlerin aile sorumlulugunu almalar1
nedeniyle aile iginde ortak fikirleri benimsemeleri ile agiklanabilir. “Adayin Sosyo-
Kiiltiirel Kimliginin”, kadinlarin oy verme kararlarinda erkeklere oranla daha etkili oldugu
goriilmiistiir. Adayin etnik kdkeni ve dinine bagli olmasi kadinlar agisindan daha 6nemli
bulunmaktadir. “Adaym Kisisel Ozellikleri” adayin diiriistliigii, ¢aliskanlig1, giindem,
sorunlar ve kent hakkinda bilgi sahibi olmasi ve vaatlerindeki tutarlilik gibi etkenlerin en
cok tiniversite mezunlarinin oy verme kararlarinda etkili oldugu goriilmiistiir. “Adayin
Toplumsal Algilanis1” adayin arkadas ve aile tarafindan desteklenmesi ve adayla ilgili
reklam arag¢larinin etkisi en az lisansiistii mezunlarinin, en fazla ise ilkokul mezunlarinin
oy verme kararlarinda etkilidir. Egitim seviyesi yiiksek segmenlerin aile, arkadas ve
medya gibi etkenlerden daha az etkilenmeleri dikkat ¢cekmektedir. “Adayin Sosyo-
Kiiltiirel Kimligi” etrafinda adayin etnik kdkeni, dinine bagli olmasi ve memleketinin,
oy verme kararlarinda en az etkisi olan se¢menler {iniversite ve lisansiistii mezunlardr.

En fazla etkinin okuryazar olmayan se¢gmenlerin oy verme kararlarinda oldugu dikkat
cekmektedir. Ilgelere gore segmenlerin aday imajina yonelik goriisleri degerlendirildiginde
adayin “Kisisel Ozellikleri”nin Altindag ilgesinde yasayan se¢menlerin oy verme
kararlarinda diger ilgelerdeki secmenlerden daha etkili oldugu saptanmistir. En az etkisinin
oldugu belirlenen segmenler ise Cankaya il¢esinde ikamet etmektedir. “Adayin Toplumsal
Algilanis1” aile ve arkadaslarin etkileri ile mitingler, medya ve basili reklam araglarinin oy
verme kararlarina etkisi en fazla Mamak’ta yasayan segmenler {izerinde goriilmektedir. Bu
durumun etkisi Yenimahalle ilgesinde yasayan se¢cmenlerin oy verme kararlarinda diger
ilgelere oranla daha diisiiktiir. Adayin etnik kdkeni, memleketi ve dinine bagli olmasi
en az Cankaya’da ikamet eden se¢cmenlerin oy verme kararlarinda etkilidir. Buradan
hareketle, bu ilgede ikamet eden se¢menlerin farkliliklara daha agik veya daha 1limhi
yaklastiklarii sdylemek yanlis olmaz. Siyasal goriise gore “adayin kisisel 6zellikleri”
en ¢ok etkiyi herhangi bir goriisii olmayan segmenler lizerinde gostermektedir. “Adayin
Toplumsal Algilanis1”nin oy verme kararlarinda en az etkili oldugu se¢menlerin siyasal
gorisleriyle iliskilendirildiginde laikler ve sosyalistler oldugu goriilmektedir. “Adayin
Sosyo-Kiiltiirel Kimligi” adayin dini, etnik kdkeni ve memleketi, milliyet¢i ve islamci
diisiinceye sahip segmenlerin oy verme kararlarinda etkili olmakta ve diger tiim siyasal
diisiincelere gore farklilik gostermektedir. Bu bakimdan, etnik agidan farklilik gésterecek
bir aday1 desteklemeleri miimkiin gibi goériinmemekle birlikte, milli degerleri ve kimligi
On plana ¢ikaracak adaylar1 destekleme yoluna gitmeleri muhtemeldir. Kendilerini islamci
olarak nitelendiren segmen grubu, dini degerlerine bagl ve dini goriislerini destekleyip
siirdiirebilmelerine olanak saglayacak bir adaya daha fazla yakinlik duyacaklardir.
Dolayisiyla dini degerleri 6n plana ¢ikaracak ve dini sdylemlerde bulunacak bir adayin
1slamc1 segmenler tarafindan desteklenmesi beklenebilir.
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Se¢menlerin parti imajina iliskin goriisleri degerlendirildiginde;

Cinsiyet ve medeni duruma gore partinin aile tarafindan desteklenmesi, medya,
mitinglerde bayrak ve afislerin ¢cok olmasi gibi (toplumsal alg1) etkenlerin erkekler ve
evlilerin oy verme kararlarinda daha etkili oldugu gozlenmistir. Parti programi, yonetim
kadrosu, hedefleri, ideolojisi ve rakip partiler karsisindaki durusunun ise erkeklerin
ve bekar se¢gmenlerin oy verme kararlarinda daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Partinin iktidar, muhalefet ya da yeni bir parti olmasinin evli se¢gmenlerin kararlarinda
daha fazla etkili oldugu da tespit edilmistir.

Aragtirma sonugclari, partinin yeni bir parti olmasi, muhalefet veya iktidar partisi
olmasinin, oy verme karari lizerinde egitim diizeyi diistiikk¢e daha ¢ok belirleyici oldugunu
gostermektedir Bu bakimdan, egitim durumu diisiik se¢men gruplarina yonelik kampanya
caligmalarinda partinin iktidar ya da muhalefet veya yeni bir parti oldugunu vurgulayacak
mesajlarin hazirlanmasinin daha etkili olacag1 diisiiniilmektedir. Segcmenlerin yasadigi
ilcelere gore “Partinin Toplumsal Algilanis1” boyutuna iliskin sonuglar incelendiginde;
“Partinin Politik Konumlanmasi™nin en fazla Yenimahalle’de yasayan seg¢menlerin
oy verme kararlarn iizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Siyasal goriislere gore ise
“Partinin Toplumsal Algilanis1” en ¢ok islamci ve dindar goriise sahip se¢menlerin oy
verme kararlarinda etkilidir. Partinin politik konumlanmasi siyasal goriis acisindan
degerlendirildiginde en ¢ok liberal se¢menlerin oy verme kararlarinda etkisi oldugu
goriilmektedir. Islamc1 se¢gmenlere gore “partinin mevcut durumu”, laik ve sosyalist
se¢cmenlere oranla oy verme kararlarinda daha etkilidir.

Se¢menlerin oy verme kararlarina etki eden boyutlar (aday imaji, parti imaji)
degerlendirildiginde;

Aday imaj1 ve parti imaj1 boyutlarinin evli segmenlerin oy verme kararlarinda
bekarlardan daha fazla etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Aday imaji ile ilgili goriisler
egitim durumlarina bagl olarak farklilik gostermektedir. Dolayisiyla aday imajindan en az
etkilenen segmenler lisansiistii egitime sahip segmenler olup en fazla etkilenen segcmenler
okuryazar olmayan ve ortaokul mezunu segmenler olarak belirlenmistir. Egitim seviyesi
diistiik¢e aday imajinin segmenin oy verme kararindaki etkisi de artmaktadir. “Parti imaj1”
boyutu i¢in belirlenen degerler incelendiginde, en fazla etkilenen se¢menlerin ortaokul
mezunu, en az oranda etkilenen se¢menlerin ise lisansiistii egitim seviyesine sahip olan
secmenler olduklar1 tespit edilmistir. Ilce degiskeni géz 6niine alindiginda, “aday imaj1”nin
en fazla Altindag ilgesinde ikamet eden se¢menlerin oy verme kararlarinda etkili oldugu
belirlenmis, aday imajimin oy verme kararlarinda en az etkisinin oldugu se¢menlerin
ise Cankaya ilgesinde ikamet ettikleri saptanmistir. “Parti imaj1” konusundaki goriisler
ilgelere gore incelenecek olursa Cankaya ve Yenimahalle ilgelerinde yasayan segmenlerin
goriislerinin ayn1 dogrultuda oldugu sdylenebilir. Bu ilgelerdeki segmenlerin oy verme
kararlarinda parti imajinin etkisidiger ilgelere oranla daha diisiiktiir. Siyasal goriis agisindan
milliyet¢i goriise sahip segcmenler, aday imaji ile ilgili goriislere en fazla diizeyde katilan
segmen grubudur. Aday imajinin oy verme kararlarinda en az etkisi olan siyasal goriise
sahip se¢menler ise sosyalistlerdir. Parti imaj1 boyutu degerlendirildiginde; en yiiksek
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ortalamaya sahip siyasal goriis islamci1 goriistiir. Arastirmada, se¢gmenlerin oy verme
kararinda aday imaj1 ve parti imajlarindan hangisininin daha etkili oldugunu belirlemek
icin bir siralama yapilmistir. Buna gore, sonuglar birbirine yakinlik géstermekle birlikte
secmenlerin oy verme kararlarinda sirastyla aday imaj1 ve parti imajinin etkili oldugu tespit
edilmis ancak istatistik agidan dnemli bir fark bulunamamistir. Arastirma bulgularindan
hareketle, istatistiksel agidan anlamli bir fark olmamasi nedeniyle se¢gmenlerin oy verme
karar1 lizerinde aday imajinin parti imajina oranla daha fazla etkisi oldugunu sdéylemek
miimkiin degildir.

Arastirmada, korelasyon analizi yapilarak, se¢gmenlerin oy verme tutumunu ortaya
koyan iki temel faktor olan “aday imaj1 ve “parti imaj1” arasindaki iligki belirlenmistir.
Se¢menlerin aday imajina iligkin goriisleri giiclendikge, parti imajina iliskin goriiglerinin
de giiglendigi belirlenmistir.

Sonug¢

Ankara ilinde gerceklestirilen bu alan aragtirmasiin bulgulari, siyasal imaja
iliskin kaynak ve arastirmalardan farkli sonuglar ortaya koymaktadir. Bu durum, segmen
davranislarinin gegerlik ve giivenirligi test edilen bir 6lgekten hareketle yapilan alan
arastirmasiyla Olgiilmesi ve iilkemizde yayimnlanan kaynaklarin yurt disinda yapilan
arastirmalardan yola c¢ikarak elde ettikleri ¢ikarimlar arasindaki farktan dogmaktadir.
Ulkemizde yapilan bircok ¢alismada dzellikle Amerikan gelenegini yansitan kuramlar
kullanilmas1 se¢menlerin oy verme kararlarinda aday imajinin en Onemli etken
gibi goriilmesi yanilgis1 igine diisiilmesine neden olmaktadir. Yurt disinda yapilan
arastirmalarin Olgekleri, Tiirk se¢meninin Ozellikleri disarida tutularak tilkemizde
uygulanmakta, sonug¢ olarak toplumdan topluma farklilik gésterecek unsurlar gz ardi
edilmis olmaktadir. Son donemde yapilan ¢alismalarda, yerel secimlerde segmenlerin oy
verme kararlarinda aday imajmin 6n planda oldugunun diisiiniilmesinin nedenlerinden
biri de bu ¢alismalarda icerik analizi yonteminin kullanilmasidir. Arastirmacilar, siyasal
reklamlar {izerinde yaptiklar1 analizlerde, adayin partiden ne kadar daha ¢ok yer aldig1 ya
da parti logosundan ne kadar daha fazla alan kapladigi ile ilgili 61¢timler yaparak bir sonuca
ulagmaya caligmaktadirlar. Segmenlerin oy verme kararlarini etkilemek amaciyla yapilan
reklamlar iizerinden oy verme kararlarinda etkili olan unsurlarin anlagilmaya calisilmasi,
aday imajmin en etkili faktor olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir. Arastirma
sonuglar1, siyasal kampanya calismalarinda se¢menlerin demografik 6zelliklerinin
dikkate almmasmin énemli oldugunu gostermektedir. Ote yandan, se¢men grubunun
Ozelliklerine uygun mesajlarin olusturulmasinin kampanyanin amacina ulagsmasinda
etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu bakimdan, se¢gmenlerin demografik 6zelliklerine
gore degisiklik gosteren ve 6ne ¢gikan aday ve parti imajini olusturan degiskenler dikkate
almarak yiiriitiilecek siyasal kampanya calismalarindan daha etkili sonug¢lar alinmasi
beklenmektedir.
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EK - Cizelgeler

Cizelge 1. Se¢menlere iliskin demografik bilgiler

emografik bilgiler f ‘ Demografik bilgiler %
(n=546)%100 (n=546)%100
Cinsiyet Kadin 280 51,3 Altindag 61 11,2
Erkek 266 48,7 Cankaya 163 29,9
Medeni durum | Eylj 359 65,8 Kecidren 123 2.5
Bekar 187 34,2 Tige Mamak 86 15,8
30< 225 41,2 Yenimahalle 113 20,7
Yas 31--39 126 P31 Liberal 20 3,7
40-49 99 18,1 Demokrat 24 4.4
50> 96 17,6 Laik 35 6,4
k
Okuryazar 3,1 Milliyetci 83 152
degil
dEil.ltllnnllu Siyasal )
Okuryazar |18 3.3 Goriis Sosyalist 27 4,9
Ilkokul U4 3,1 Islamci 20 3,7
Ortaokul |54 9,9 Dindar 162 29,7
Lise 237 43,4 Goriisii yok 175 32,1
Universite (154 28,2 Yeterli 92 16,8
Gelirin Yetersiz 333 61,0
Lisansiistii  [22 4.0 Yeterlilik Kararsiz 121 022
Durumu
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Cizelge 2. Se¢cmenlerin aday imajina yonelik goriisleri

= = «
£ E =

,i: ; g S £ é g « E.

sz 2 Z =4 z 2 E

7 E £ & = 7 5 1= =

V= - El £ < £ 5

b 3 g < 5

f D) (1] f D) 0 F D) 0 f D) (1] f ° (1] A
5.Adaym kentin sorunlar1 hakkinda - - - - 4 0,7 1401 [73,4] 141 ] 25,8 4,251 0,45
bilgi sahibi olmasi oy verme
kararimda etkilidir
I.Adayin diiriistligi oy verme - - - - 5 09 [ 392718 149 27,31 4,26 0,46
kararimda etkilidir.
3.Adaym yolsuzluklara kars1 durusu - - - - 4 0,7 386 | 70,7] 156 | 28,6 | 4,27 | 0,46
oy verme kararimda etkilidir.
4.Adayin adil olmas1 oy verme - - - - 4 0,7 3851 70,5] 157 | 28,8 4,28 [ 0,46
kararimda etkilidir.
2.Adayin caliskan olmasi oy verme - - I 0,2 4 0,7 1390 | 71,4 151 | 27,7 4,26 | 0,47
kararimda etkilidir.
6.Adayin giindemdeki sorunlar
hakkinda bilgi sahibi olmasi oy - - 1 02| 12 | 2,2 | 391 | 71,6 142 | 26,0 | 4,23 | 0,48
verme kararimda etkilidir.
11.Adayin sundugu vaatlerin - - 3 0,5 10 1,8 | 423 | 77,5] 110 | 20,1 | 4,17 | 0,46
tutarlilig1 oy verme kararimda
Adayin Kisisel Ozellikleri
21.Adayin mitinglerinin kalabalik 25 1 4,6 | 318 [ 58,21 107 ] 19,6 91 [ 16,7] 5 0,9 [ 2,51 0,85
olmast oy verme kararimda etkilidir
20.Adayin medya tarafindan 24 1 4,4 1307 (56,2 103 [ 18,9 108 | 19,8 4 0,7 [ 2,56 0,88

destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir

22.Adayin basili reklam
materyallerinin (billboard,bayrak,afig, | 23 | 4,2 | 307 | 56,2 | 104 | 19,0| 100 | 18,3 | 12 2,2 | 2,58 0,90
elilan1) ¢ok olmasi oy verme
kararimda etkilidir

18.Adayin ailem tarafindan 3 0,5 180 [ 33,0] 30 | 5,51 321 [ 58,8 12 2,2 13,291 0,97
destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir

19.Adayin arkadas ¢cevrem
tarafindan destekleniyor olmasi oy 4 0,7 | 201 | 36,8| 40 | 7,3 | 294 | 53,8 7 1,3 | 3,18 | 0,97
verme kararimda etkilidir.

Adayin Toplumsal Algilanisi

9.Adayn etnik kokeni oy verme 3 05 166304 151 27,71 135]24,7] 91 16,71 3,26 | 1,08
kararimda etkilidir.

8.Adayin memleketi oy verme 2 0,4 ] 209 383[ I55[28,4] 100 ] 18,3 80 [ 14,7] 3,08 | 1,07
kararimda etkilidir.
16.Adayin dinine bagli olmasi oy 21 3,8 [ 253 | 46,3[ 45 82 [ 199 [ 36,4 28 51 12927 1,08

verme kararimda etkilidir.

AdayinSosyo-kultirel Kimligi
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Cizelge 3. Cinsiyete gore secmenlerin aday imajina iliskin goriisleri ve T-testi

sonuc¢lar
AdayinImaji Cinsiyet N X S.S. t P
Kadin 280 | 4,23 | 0,43
Adayn Kisisel Erkek 266 | 426 | 042 | 0704 | 0.482
Ozellikleri
Kadin 280 | 2,71 | 0,81
*
Adayim Toplumsal Erkek 266 | 2.94 | 070 | ~3:638 | 0,000
Algilanist
Kadin 280 | 3,19 | 0,91
*
Adayin Sosyo- Erkek 266 | 298 | 082 | 2855 | 0,004
Kiiltiirel Kimligi
*p<0,05

Cizelge 4. Medeni duruma gore secmenlerin aday imajina iliskin goriisleri ve
T-testi sonuclari

AdaymImaji Medeni Durum N X S.S. t p
Aq'aym Kisisel Evli 359 423 0,43
Ozellikleri Belar 87 427 | 041 -0,888 0,375
Adaym Toplumsal Evli 359 2,93 0,77
Algilanisgt Bokar 87 2.60 0.70 4,905 0,000*
Evli 359 3,13 1 0,82
Adaym Sosyo-
Killtiirel Kimligi Bekir 187 | 3.01 | 0,05 | % | %122
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Cizelge 5. Yas dagilimina gore se¢menlerin aday imajina iliskin goriisleri veTek

Yonlii Anova-Tukey testi sonuclar:

Aday Imaj1 Anlamhfark
Yas N X S-S F P (Tukey testi)
30< 225 4,26 0,42
Adayin Kisisel Ozellikleri 31-39 126 4727 0,45
20495 | 99 [ 426 [ o4r | D618 | O.184 -
50> 96 4,16 0,41
30< 225 2,74 0,74
31-39 126 288 | 0,77
Adayin Toplumsal Algilanisi 7049 99 2,90 | 0,78 1,557 | 0,199 -
50> 96 2,86 | 0,80
30< 225 3,11 0,96
31-39 126 3,08 | 0,80
Adayi Sosyo-Killtirel 2049 [ 99 | 315 [ ogs | %021 | 0601 '
Kimligi 50> 96 299 [ 0,73
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Cizelge 6. Egitim durumuna gore segmenlerin aday imajina iliskin goriisleri ve

Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuclar:

Anlamh
. N fark
Aday Imaji Egitim X S.S. F P (Tukey
durumu testi)
Okuryazar 17
IAdayin degil 4,21 0,33
Kisisel
Ozellikleri Okuryazar 18 4,04 0,24
TTkokul 44 [ 427 | 0,43 2-6
Ortaokul 54427 [ 043 | 3.262 | 0,004* z'g s
Lise 237 | 4,19 | 0,40 '
Universite 154 4,36 0,45
Lisansusta 22 | 421 [ 0,31
Okuryazar 17
degil 3,02 | 0,72 1-6,7
Adayin 2-6,7
Toplumsal Okuryazar I8 3,02 0,64 367
Algilanist TTkokul 441320 [ 0,79 467
Ortaokul 54 [ 304 [0,73 | 13,733 10,000 | .
Lise 237 2,92 0,72 6-1,2,3,4,5
Universite 154 [ 2,51 | 0,73 7-1,2,3,4,5
Lisansusta 22 2,09 0,34
Okuryazar 17
degil 343 | 0,68
1-6,7
Aﬁia}.l.m Sosyo- Okuryazar 18 3,29 0,80 2-6.7
?1“11_{?1 Tkokul 443,03 [ 097 4-6,7
1miigi1
& Ortaokul 54328 1073 ] 9615 | 0,000% | 567
Lise 237 [ 3,29 | 0,87 6-1,2,4,5
Universite 154 [ 2,77 | 0.80 71,245
Lisanstistii 22 2,39 0,70
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Cizelge 7. Ilcelere gore secmenlerin aday imajina iliskin gériisleri ve Tek Yonlii
Anova-Tukey testi sonuclari

[Anlamli fark
Aday imaji ilceler N X S.S. F P |(Tukey testi)
Altindag 61 476 | 0,39 1-2,3.4,5
Adayin Kisisel Ozellikleri Cankaya 163 4,01 0,19 2-1,3,4,5
= 3-1,2,5
Kegioren 123 4,18 0,38 51,193 | 0,000% [ 4 15
Mamak 86 424 1 0,38 5_1’2 3
Yenimahalle 113 437 | 0,48 o
Altindag 61 2,86 | 0,88 1-2,45
Cankaya 163 2,55 | 0,57 2-1,34
AdaymTopl 1 Algil z
aymnloplumsal Algrianisi— Kecioren 123 3,14 | 0,82 26,965 | 0,000* 3-2,5
Mamak 86 327 | 0,69 4-1,2,5
Yenimahalle 113 2,50 0,62 5-1,3,4
Altindag 61 3,73 0,78 1-2,3,5
Cankaya 163 2,66 | 0,68 2-1,3,4,5
Adaym Sosyo-Kiiltiirel Kegidren 1231 3,021 089 | 58 601 | 0,000% | 3-1:2:4
Kimligi Mamak 86 3,53 | 0,81 4-2.35
Yenimahalle 113 3,10 0,83 5-1,2,4
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Cizelge 8. Siyasal goriise gore secmenlerin aday imajina iliskin goriisleri ve

Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuclar:

] Siyasi Anlamh fark
Adaylmaj goriisler N X S.S. F P (Tukey testi)
Liberal 20 420 0,39
Adaym Kisisel Demokrat 24407 | 024
Ozellikleri
Laik 35 | 419 | 0,37
Milliyetci 83 | 4,18 | 0,39 421:2
Sosyalist 27 [ 4,19 [ 038 | 4756 | 0,000% |, o
[slamci 20 429 | 0,45 8-2,4,7
Dindar 162 4,17 0,38
Gorisa yok 175 | 424 | 0,48
Liberal 20 [ 3,01 [ 0,78 1-35
Demokrat 24 [ 249 | 0,59 2-6,7
Adaym Toplumsal Laik 35 2,22 | 0,52 3-1,4,6,7.8
Algilamg Milliyetci 83 [ 2,91 [ 0,78 4";’ ’j 678
Sosyalist 27 [ 222 [ 045 | 13554 | 0,000% 223 5’7’
Islamci 20 3,18 | 0,94 7-2.3.5.8
Dindar 162 3,14 0,68 8-3,5,7
Gariisi yok 175 | 2,68 | 0,74
Liberal 20 | 2,85 | 0,67 14356
Demokrat 24 [ 2,79 | 0,78 2-4.5,6
Adaym Sosyo-Kiiltiirel Laik 35 [ 24T | 036 3-4,6,7.8
Kimligi Milliyetci 83 | 420 | 0,59 :ii jgg;g
Sosyalist 27 [ 2,00 | 033 | >3:481 | 0,000% 6_12223: 4z5:7’8
Islamc1 20 3,63 0,76 7-4.5,6,8
Dindar 162 | 3,13 | 0,73 8-3,4,5,6,7
Gariisu yok 175 | 2,83 | 0,69
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Cizelge 9. Secmenlerin parti imajina yonelik goriisleri

= £ o E
&L S £ = £ s
= £ E ' 2 S = 8 g
£2 FE £ 5 = s g |e
5‘ E S = g s § E § ?E o«
= = =
2 S “ % < © E&
f % f % f % f % f % n @
15.Parti mitinglerindeki kalabalik oy 22 40 | 3291 60,3 98 | 179 95 [ 174 2 04 [ 2,497 0,83

verme kararimda etkilidir.

16.Bulundugum cevrede parti bayrak
ve afiglerinin ¢ok olmasi oy verme 21 3,8 | 316 | 57,9 97 | 17,8 108 | 19,8 | 4 0,7 | 2,551 0,87
kararimda etkilidir

14 Partinin medya tarafindan
destekleniyor olmas1 oy verme 18 3,3 | 308 | 56,4 99 | 18,1 120 | 22,0| 1 0,2 | 2,59 | 0,87
kararimda etkilidir.

13.Partinin ailem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme 3 0,5 | 189 | 34,6 36 | 6,6 | 309 | 56,6 9 1,6 | 3,24 | 0,97
kararimda etkilidir.

Partinin Toplumsal Algilanisi

7.Partinin hedefleri oy verme kararimda 4 0,7 8 1,5 7 1,3 1421 77,1 106 | 19,41 4,13 0,56
etkilidir.

9.Partinin rakip partiler karsisindaki

politik performansi oy verme 6 1,1 7 1,3 5 0,9 | 380 | 69,6 148 | 27,1 | 4,20 | 0,62
kararimda etkilidir.

6.Partinin yonetim kadrosu oy verme - - 3 0,5 10 [ 1,8 1395723 138] 25,3 4221 0,49
kararimda etkilidir.

1.0y verme kararimda parti ideolojisi 1 0,2 14 1 2,6 39| 7,1 | 226 | 41,4 266 | 48,7 4,35 0,74
onemlidir.

20.Parti progranu oy verme kararimda - - 54 19,9 1221223 279 | 51,1 91 16,71 3,74 0,84
etkilidir.

5.Parti lider1 oy verme kararimda 1 0,2 3 0,5 8 IS5 65 [ 11,9] 469 | 85,9 4,82 0,47
etkilidir.

Partinin Politik Konumlanmasi

3.Partinin muhalefet partisi olmasi1 oy
verme kararimda etkilidir. 12 | 2,2 | 222 | 40,7 | 181 33,2| 125|229 6 1,1 | 2,80 0,85

2. Partinin iktidar partisi olmas1 oy 16 | 2,9 | 222 | 40,7 1411 25,8 1571 28,8 10 1,8 12,851 0,93
verme kararimda etkilidir.

4. Partinin yeni bir parti olmast oy
verme kararimda etkilidir 4 07| 95 | 174 94 | 17,2 275 | 50,4| 78 | 14,3 | 3,60 | 0,95

Partinin Mevcut Durumu
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Cizelge 10. Cinsiyete gore secmenlerin parti imajina iliskin goriisleri ve T-testi

sonuc¢lar:
Parti Imaj1 Cinsiyet N X S.S. t p
Kadin 280 | 2,60 | 0,78
PartininToplumsal Erkek 266 | 2,85 | 0,72 | 3,772 | 0,000
Algilanigt
Kadin 280 | 4,28 | 0,42
Partinin Politik Erkek 266 | 433 | 0,43 | 2,008 | 0,039*
Konumlanmast
Kadin 280 3,08 | 0,72 -
Erkek 266 3,09 [ 0,79 | 0,106 | 0915
Partinin Mevcut Durumu

Cizelge 11. Medeni duruma gore secmenlerin parti imajina iliskin goriisleri ve
T-testi sonuclar:

Parti Imaj Medeni Durum N X S.S. t p
Partinin Toplumsal Evli 359 2,83 0,79
Algilanist Bekar 87 T 23T 1065 4,798 | 0,000*
Evli 359 422 10,44
Partinin Politik -
Konumlanmasi 2196 0,029*
Bekar 187 430 | 0,41 ’
Evli 359 3,16 | 0,73
Partinin Mevcut Bekar 187 795 0.79 2,985 0,003*
Durumu
#p<0,05
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Cizelge 12. Yas dagihmina gore secmenlerin parti imajina iliskin goriisleri ve
Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuglar:

Anlamh
fark
Parti imaji Yas X s.s. F P (Tukey
N testi)
30< 225 2,65 0,73
o 31-39 126 2,75 0,75
PartininToplumsal Algilanisi 1,102 0,348 -
40-49 99 2,80 | 0,79
50> 96 2,75 0,78
30< 225 426 | 0,40
31-39 126 428 0,42
Partinin Politik 40-49 99 425 [ 0,40 2152 10,093 i
Konumlanmasi 305 96 4715 0,50
30< 225 2,99 | 0,79
31-39 126 | 3,08 | 0,77
Partinin Mevcut Durumu 40-49 99 3,14 [ 0,69 2,386 | 0,968 )
50> 96 3,22 | 0,75

Cizelge 13. Egitim durumlarina gore segmenlerin parti imajina iliskin goriisleri
ve Tek YonliiAnova-Tukey testi sonuglar

] Anlamh fark
Parti Imaji Egitim durumu N X S.S. F P (Tukey
testi)
Okuryazar degil 17 2,90 0,70
Okuryazar I8 2,86 | 0,73 1-7
» TTkokul 44 3,02 | 0,82 2-7
PartininToplumsal 3-6,7
Algilanisi Ortaokul 4 [ 308 T 081 14318 | 0,000 | 4.6, 7
Lise 237 2,83 | 0,72 5.6, 7
Universite 154 | 2,40 | 0,67 6-3,5
Lisansusti 22 2,05 0,17 7-1,2,34,5
Okuryazar degil 17 4,15 | 0,64
OKuryazar 8 3,94 [ 043 2-6,7
ITkokul 44 4,09 | 0,51 3-6
Partinin Politik Ortaokul 5S4 [ 422 1033 | 7439 | 0,000 | 56
Konumlanmasi Lise 237 | 4,20 | 0,39 6-2,3,5
Universite 154 | 4,40 | 0,41 72
Lisansiisti 22 441 0,38
Okuryazar degil 17 3,18 0,69 2-6,7
Okuryazar 18 3,43 0,65 3-6,7
Partinin Meveut ITkokul 44 3,33 [ 0,71 4-6, 7
Durumu Ortaokul 54 3,43 0,55 8,293 | 0,000* | 5-6,7,
Lise 237 3,14 | 0,77 6-2,3,4,5
Universite 154 2,84 0,74 7-2,3,4,5
Lisansustii 22 2,62 0,57
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Cizelge 14. Tlceye gore secmenlerin parti imajina iliskin goriisleri ve Tek Yonlii
Anova-Tukey testi sonuclar

Anlamh
N fark
Partiimaji iiceler F P (Tukey
X S.S. testi)
Altindag 61  |2,78 0,77 pads
Partinin -2,3,4,
Toplumsal Canliaya 163 2,41 0,50 2-1,34,5
Algilanist Kegioren 123 (3,08 081 | 30683 | 0.000¢ | 3125
Mamak 86 [3,25 075 | ’ 4-12,5
Yenimahalle 113 (2,35 0,60 5-1,2,3,4
Altindag 61 435 0,51 1-2,
Cankaya 163 |4,03 0,39 2-1,3,4,5
Partinin Politik Kecidren 123 la19 039 | 27,749 3-2,5
Konumlanmasi Mamak ’ ’ 0,000% | 4-2,5
86 [4,32 0,36 5234
Yenimahalle 113 4,52 0,35
Altindag 61 3.36 0,74 1-2,5
Cankaya 163 (2,89 0,72 2-1,34
Partinin Mevcut Kegi6ren 123 [3.39 080 | 21,105 | 0,000% 3-25
Durumu Mamak - - 4-2,5
86 [3,32 0,62 5134
Yenimahalle 113|272 0,76
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Cizelge 15. Siyasal goriise gore secmenlerin parti imajina iliskin goriisleri ve
Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuclar:

Anlamh fark
Parti imaji ?i):asi N X S.S. F P (Tukey
goriisler testi)
Liberal 20 2,79 0,72
Demokrat 24 2,41 0,55
Partinin Toplumsal Laik 35 2.19 0.35 2-6,7
Algilanist Milliyetci 83 [ 2,76 | 0.75 i:i’ g’ 78
Sosyalist 27 [ 217 [ 0,50 | 12:326 1 0,000% ) ;"¢ 5
Islamci 20 3,11 0,97 6-2,3,5,8
Dindar 162 3,04 0,74 7-2,3,5,8
Goriisii yok 175 2,59 | 0,73 8-3,6,7
Liberal 20 4,53 0,28
Demokrat 24 4,05 0,59
o o Laik 35 432 | 0,36 1-2,5,7
Eartmlnl Politik Milliyetci 83 4,28 0,37 2-1,8
onumianmast Sosyalist 7T 412 [ 06T | 6221 |0,000% | 51
fsTame 20 | 427 [ 047 ;; 3
Dindar 162 4,12 0,40
Gorust yok 175 4341 0,40
Liberal 20 3,03 0,74
Demokrat 24 2,77 0,70 27
Laik 35 2,54 0,62 3.4.6.7.8
o Milliyetci 83 3,04 0,81 43.5.7
Partinin Mevcut Durumu Sosyalist 7 2.47 0.52 15,746 | 0,000* 5 4: 6: 78
Islamc1 20 3,37 0,52 6-3,5
Dindar 162 3,48 | 0,63 7-2,3,4,5,8
Goriisii yok 175 2,96 | 0,74 8-3,5,7
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Cizelge 16. Se¢cmenlerin aday imaji ve parti imajina iliskin goriislerinin

karsilastirilmasi
Boyutlar N X S.S
Aday Imaji 546 3,38 | 0,47
Parti Imaji 546
3,35 | 043

Cizelge 17. Se¢menlerin aday imaji ve parti imajina iliskin goriislerine yonelik

korelasyon analizi sonuc¢lar

|§46

Bilgilenme
. . Kaynaklan
Aday Imaji Parti Imaj1
Pearson 1 0,643%* 0,635%*
Korelasyon
Aday imaji Sig.(2-u¢lu) -~ 0,000 0,000
N 546 546 546
Pearson 10,6437 il 0,667~
Korelasyon
Sig.(2-u¢lu) 10,000 = 0,000
Parti imaji
N 546

|'546

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml (2-ug¢lu)
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