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ONSOz

Demokratik toplumlarda halk farkli siyasal partiler arasindan tercih yaparak
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baslangicinda yaptigi katkilardan dolayr Sayin Dog. Dr. Ayhan BIBER’e
tesekkur ederim. Arastirmam sirasinda destegini esirgemeyen Sayin Av.
Burak CANLI'ya tesekklir ederim. Ayrica yardimlarindan oturi Gamze
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tesekkur ederim. Son olarak her kosulda arkamda olan annem ve babama
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GIRiS

Demokratik rejimlerde halkin siyasete katiimada kullandigi temel
bir ifade bigimi olan oy verme; demokratik sistemin islerliginin etkin
sekilde sdrdurulebilmesini  saglayan bir yoldur. Demokrasiyle
yonetilen toplumlarda halk farkli se¢genekler arasindan tercih yaparak
siyasi iktidari belirlemektedir. Bu bakimdan, toplumsal sorunlarin
¢6zUma igin farkli dneriler ortaya atarak birbirleriyle yarisan siyasal
partiler, 6nerilerini olusturmada segmen tercihlerini g6z o6nunde
bulundurmaktadirlar. Secgim sonucu, segmenin rakipleri
karsilastirmasi sonucunda ulastigl tercih anlamina geldiginden bu
tercih hem siyasal partilerin hem de toplumlarin geleceklerine etki
etmektedir. Bu nedenle, secmen tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi gesitli sosyal bilim alanlarinin ¢alisma konulari
arasindadir. Calismalarda, segmenlerin ideolojik yonelimleri ya da
belli bir partiye olan yakinliklari dogrultusunda mi sandik basina
gittikleri, ekonomik ya da sosyal ¢evrelerinin etkileriyle mi oy verdikleri
veya siyasal kampanya calismalarinin yonlendirmeleriyle mi oy
vermekte olduklari tartigiimaktadir. Se¢menlerin karar verme slrecine
egilerek sorulara yanit arayan arastirmacilar daha sonraki bolimlerde
bahsedilecek c¢esitli deneysel ve teorik yaklagimlardan vyola
cikmaktadirlar. Se¢gmenler, bilingli veya bilingsiz olarak ¢ogu zaman
belirli kosullarin ve itkilerin etkisiyle tercihlerini belirlemektedirler.’
Siyasal partilerin iletisim faaliyetleri de se¢men davraniglarini
belirleyici  etkenler arasinda  gosterilmektedir.  Demokrasinin
vazgecilmez unsuru olan sec¢imler, halkin desteginin kazaniimasi ve
surdUrtlmesini amaclayan siyasal iletisim c¢alismalarini énemli
kilmaktadir. Cunkd halkin desteginin kazanilmasi ve surdurdlmesi
etkili bir iletisimle mumkun olabilmektedir. Karar organlari secimle

belirlenen yerel yonetimler de bu kapsamda degerlendiriimektedir.

! Hiiliir H ve Kalender , “Sosyo- Politik Tutumlar ve Din (Konya Arastirmast)”, Cizgi

Kitabevi Yayinlari, Konya, 2003: 165.
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Yerel yonetimlerin giderek artan oOnemi siyasal partilerin yerel
yonetimlere olan ilgisini arttirmistir. Bunun sonucunda glinumuzde
artik siyasal partilerin yalniz genel secimlerde degil, yerel segimlerde
de etkin cgalisma ve se¢im kampanyalari dizenledikleri, aday
belirleme yarigina girdikleri ve tUm bunlari genel segim titizliginde
yuruttikleri goézlenmektedir. Siyasal kampanyalarin igerikleri ise
segmenin oy verme davraniginda nelerin énemli oldugu sorusuna
yanit aranarak, bu verilerin isiginda planlanmaktadir. Se¢cmenlerin oy
verme davranislari Uzerine yapilan arastirmalarda segmenlerin oy
verme kararini etkileyen aday ve parti ile ilgili birtakim unsurlar ortaya
konulmakta, secim kampanyalari da genellikle bu gorusler Gzerinden
planlanarak yudrutilmektedir. Ancak, se¢men tercihi ile ilgili bu
calismalar daha ¢ok arastirma sirketlerince yapilmis anketlere dayali
olarak yapiimaktadir. Bu calismalarin guavenirligi tartisiir nitelikte
oldugundan akademik galismalara kaynak olarak tercih edilmezler.
Tarkiye'de siyasal kampanya, siyasal parti ve aday imaji ile ilgili
akademik calismalar olmasina karsin bunlarin da igeriklerini, daha
¢ok kavramsal aciklamalar, kavramlarin tarihsel gelisimleri ve
kampanyalarda kullanim yogdunluklarini gdsteren arastirmalar ile
siyasal reklamlarda aday ve konu agirliklarini karsilastiran ¢alismalar
olusturmaktadir. Bu alanda yapilan bazi ¢alismalarda ise aday ve
parti imajinin se¢menin oy verme Kkarari Uzerindeki etkisinin
Olciminden ¢ok siyasal kampanya planlama calismalarinda nasil
etkili bir sekilde kullanilacagi (izerinde durulmaktadir. Ulkemizde
yapilan bu galismalar izlenim olusumu, algi ve tutum odlcutlerindeki
evrensel temeller Uzerine oturtulmus bdylece calismalardan bazi
cikarimlar yapilabilmistir. Ancak bu durumda toplumdan topluma
farkhlik gosterecek unsurlar disarida birakilmig, batida yapilan
calismalardan elde edilen sonuglar Ulkemize adapte edilmeye
calisilmistir. Bu noktada yerel segimlerde, dogru ve etkili bir segim
kampanyasi yurutilebilmesi igin vatandaslarin oy verme kararlarinda
hangi unsurlarin etkili oldugunun ve 6n plana ¢iktiginin belirlenmesi

gerekmektedir.
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Siyasal partilerin segim sUrecinde duzenleyecekleri siyasal
kampanyalarda parti ve aday imaji, onceliklerinin belirlenmesi ve
bunlarin etkilerinin kontrol edilmesi; partilerin programlarinin, temel
savunu ve vaatlerinin arasindaki farklarin giderek azalmasi nedeniyle
de siyasal partiler igin 6nem tasimaktadir.” Baska bir anlatimla,
se¢menlerin oy verme davranisinda on plana ¢ikan bu unsurlarin
tespit edilmesinin duzenlenecek kampanyalarin parti ya da aday
imajlarindan hangisi Uzerinden yurutulmesi gerektigi konusunda ve
secim sonuglarinda istenilen hedefe ulagilmasinda fikir verici olacagi,
ayrica g¢alismanin icerik ¢ozumlemesi disinda bir yontemle aday ve
parti imajini incelenmesi nedeniyle 6nem tasiyacagi dusunulmektedir.

Demokratik toplumlarda vatandaslar farkli secenekler
arasinda sec¢im yaparak kendilerini yonetecek kisileri segerler. Bu
secim basit bir karar gibi gérinse de segmen tercihinde belirleyici
olan birgok faktor bulunmaktadir. Bu faktérler ekonomik kosullar, aile,
arkadaglar, parti taraftarliklari ve ideolojik yonelimlerden aday imajina
kadar uzanan genis bir cergcevede incelenebilir. Calismada, aday
imaji, parti imaji ve se¢menlerin oy verme Kkararlarina etki eden
bilgilenme  kaynaklarina  yodnelik  goruslerini  tespit  etmek
amaclanmaktadir.

Calismanin amaci dogrultusunda arastirmada ilk olarak ¢alisma
konusunun genel olarak anlasilabilmesi amaciyla bir girise yer
verilmigtir. Calismanin amaci, dnemi varsayimlari ve metodunun
belirtildigi bu bdlimde ¢alismanin kapsam ve sinirliliklarina da yer
verilmigtir.

Tez ¢alismanin ilk béliminde, arastirma kapsamindaki konular
kuramsal olarak incelenmistir. Bu bolimde siyasal iletisim, siyasal
kampanya kavramlari ve segmenin oy verme kararl agisindan ikna
ve tutum kavramlari degerlendirilmistir. Arastirmanin yerel segimler
ile ilgili olarak gergeklestiriimesi nedeniyle yerel yonetimler,

Tarkiye'de siyasal partiler ve yerel segimler hakkinda genel bilgilere

* 1983 Siyasal Partiler Yasasi’nin da etkisiyle siyasal partilerin parti programlari

bakimindan birbirlerine yakinlagmislardir.
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yer verilmigtir. Ayni bélimde imaj, siyasal imaj, siyasal parti imaji ve
segmenin oy verme kararina etkisi Uzerinde durulmus, siyasal aday
imaji ve aday imajinin segmenin oy verme davranisi Uzerindeki
etkisi anlatilmigtir. ilk bélimde son olarak segcmenlerin oy verme
kararlarinda etkili olan galismalara yer verilmistir. Calismanin ikinci
béliminde alan arastirmasi ve amaci, arastirma bdlgesinin segimi,
arastirma bodlgesi, se¢gmen deneklerin segimi, veri toplama ydontem
ve araclarina iliskin genel bilgiler verilmistir. Aragtirmanin dérdincu
ve son boluminde arastirma sonugclari tablolar halinde sunulmus ve
bulgular  degerlendirilmistir. Calismada son olarak sonug
sunulmustur.

Aday imaji, parti imaji ve se¢gmenlerin oy verme kararlarina etki
eden bilgilenme kaynaklarina yonelik goruslerini tespit etmek
amaclyla gergeklestiriien calismanin  varsayimlarini;  “Yerel
secimlerde, segmenlerin oy verme kararlarinda aday imaji, parti
imajindan daha etkili olmaktadir.”, “Demografik degiskenler yerel
secimlerde se¢menlerin oy verme kararlarini etkileyen aday imajina
yonelik gorlsleri Uzerinde etkilidir.”, “Demografik degiskenler yerel
secimlerde segmenlerin oy verme kararlarini etkileyen parti imajina
yonelik gorlgleri Uzerinde etkilidir.”, “Demografik degiskenler yerel
secimlerde secmenlerin oy verme kararlarini etkileyen bilgilenme
kaynaklari GUzerinde etkilidir.” camleleri olusturmaktadir.

Arastirmada, se¢menlerin yerel secgimlerde parti imaji, aday
imajl ve bilgilenme kaynaklarina yonelik goruglerinin saptanmasina
yardimci olacak verilerin elde edilmesinde anket tekniginden
yararlaniimistir. Anket formu, saptanan o6rneklem dogrultusunda
Ankara’da Altindag, Cankaya, Kecioren, Mamak, Yenimahalle
ilcelerinde ikamet eden 546 kisiye ylz yuze goérisme yoluyla
uygulanmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS paket
yazilimindan yararlanilarak degerlendirilmistir.

Zaman ve ekonomik kaynaklar bakimindan sinirliliklar olmasi
arastirmada bir takim sinirlamalarin yapilmasini zorunlu kilmistir.
Bu duruma bagl olarak arastirma, Ankara ilinin 5 ilgesi ve bu

ilcelerin her birinden segilen 3 mahalle ile sinirli tutularak
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gergeklestiriimistir. Calismadaki bir diger sinirlama da anket
formunun uygulandigi secmen deneklerin  sayisiyla ilgilidir.
Arastirma kapsamina alinacak se¢gmen denek sayisi, her ilgedeki
segmen sayisinin %0,025’i alinarak toplamda elde edilen 546 kisi ile

sinirlandiriimigtir.
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I. BOLUM
1.1. SIYASAL ILETiSIiM

1.1.1.Siyasal iletistim Kavrami

Farkh disiplinler tarafindan birden ¢ok tanimlamasi yapilan
iletisim kavrami basit anlamda, insanlar arasindaki iliskilerin her
seklinin temeli olarak tanimlanmaktadir.? Toplumsal sistemin
devamini saglayan zorunlu bir faaliyet olan iletisim® insanlik tarihinin
baslangici ile var olmustur.* Gerbnera® goére iletisim génderiler
araciliglyla kurulan sosyal etkilesimdir. iletisimi siyaset bilimi ve
psikoloji ile gelistiren Laswell’e goére iletisim “kim, kime, hangi
kanaldan, hangi etkiyle, ne der” formaluddr. Laswellin ikna ile ilgili
olarak tanimlanan formulinde gonderilen mesajin alici Uzerinde
etkisinin oldugu varsayilmaktadir.” Toplumsal bir siire¢ olan iletisim
bilgilendirme iglevinin yaninda ikna edilerek ydnlendirmeyi amagclar.
Bu agidan tum iletisim etkinlikleri siyasal nitelikli olarak aciklanabilir.2
ikna ve etki siyasal iletisimle baglantili olup, bu tezde arastirma
konusu olan se¢menlerin oy verme davraniglarinda etkili olan
faktorlerin de temelini olusturmaktadir.

Siyaset genel olarak Ulke, devlet ve insan ydnetimi olarak
tanimlanmaktadir.® Yénetim ise iletisimle miimkiin olmaktadir. Siyasal

iletisim kavrami bireylerin se¢gme hakkinin kendilerine verilmesiyle

* Tokgdz Oya, “Sivasal Iletisimi Anlamak”, Ankara, imge Kitabevi, 2008:98.

? Erdogan irfan, Korkmaz Alemdar, “Oteki Kuram”, Erk, Ankara, 2002:17.

4 Erdogan Irfan, Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram, Erk, Ankara, 2002:13.

% Gerbner G., “Mass Media and Human Communication Theory” Dance, F.EX ,
Human Communication Theory, Holt, Rinehart and Winston, New York, 1967, aktaran
McQuail Denis ve Windahl Sven, “Iletisim Modelleri”, imge Kitabevi, Ankara, 2005:17.

” Denis Mc Quail ve Sven Windahl, “Iletisim Modelleri”, Ankara, imge Kitabevi, 2.
Baski, 2005:27-29.

¥ Kiligaslan D. Emine Cakmak, “Siyasal Iletisim: Ideoloji ve Medya Iliskisi”, Kriter
Yaymevi, Istanbul, 2008:9.

? Kislali A. Taner, “Siyaset Bilimi”, Ankara Universitesi BYYO Yaymlari, Ankara,
1987:3
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yani demokrasinin gelismesiyle baslamaktadir. Oy kullanma hakkinin
kitlelere verilmesiyle birlikte siyasal iletisim faaliyetleri de gelismeye
baslamistir. Siyasal iletisim, genel olarak belli bir ideolojik amaci,
toplumun belli gruplarina, kitlelere, Ulkelere ya da bloklara kabul
ettirerek gerektiginde eyleme donustlrlp, uygulamaya koymak Uzere
cesitli iletisim tir ve tekniklerinin siyasal aktorler tarafindan
kullanilmasi ile yapilan iletisim olarak tanimlanabilir.’® Cheffee,
siyasal iletisimi siyasal sure¢ iginde iletisimin oynadigi rol olarak
aciklar.”" Robert E. Denton ve Gary C. Woodward "iletisimi
"siyasallagtiran etkenin”, mesajin igerigi ve hedefleri oldugunu
vurgulayarak' siyasal iletisimi, kamu kaynaklarinin kullanimi,
yasama, yurutme, yargi gucunu elinde tutanlar ve resmi yaptirimlarin
devletge cezalandiriimasinin kamusal tartismasi olarak
tanimlamaktadirlar.” Siyasal iletisimi siyaset ile ilgili hedefe déniik
bir iletisim olarak acgiklayan Brian McNair, sadece so6zli ve yazili
ifadeleri degil ayni zamanda elbise, makyaj, sa¢ veya logo tasarimi
gibi goérsel sunumlari da kapsayan bir tanim izerinde durur.'* Graber
da siyasal iletisimin yalnizca sdylemden degil ayni zamanda vicut
dili, boykot ve protesto gibi siyasi aktivitelerden olustugunu belirtir."
Siyasal iletisim, bir siyasal goris ya da organin, etkinlikte
bulundugu siyasal sistemin iginde kamuoyu guvenini ve destegini
saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in zaman ve konjonktlrin
gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden

yararlanarak surekli bir bigcimde gerceklestirilen tek veya cift yonli

10 Aziz Aysel, “Sivasal Iletisim”, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2003:34.

' Chaftee Steven, “Political Communication”, Sage, 1975:85.

12 Denton E. Robert, Woodward C. Gary, “Political Communication in Amerika”, Pracgar
Publishers, New York, 1985:11.

13 Denton Robert E. ve Woodward, Gary C. “Political Communication in America”,
New York, Praeger , 1990:14 aktaran Nair Brian Mc, “An Introduction to Political
Communication”, London, Routledge, 1995:3

¥ McNair B., “dn Introduction to Political Communication”, London: Routledge,
2003:24.

'S Graber Doris, aktaran Brian Mc Nair, “An Introduction to Political

Communication”, London, Routledge, 1995: 3.
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iletisim gabasi olarak da tanimlanabilir.'® Bu noktada, siyasal parti ve
siyasal adaylarin iktidari ele gecirmek amaciyla, se¢gmenlerin oy
verme kararlarini etkileyebilmek igin siyasal iletisim faaliyetlerini

kullandiklari séylenebilir.

1.1.2. Siyasal Kampanya:

“‘Demokrasinin gereklerinden biri yonetilenlerin siyasal kararlara
katilmasini saglayacak yollarin gelistiriimesidir. Siyasal katilim
yollarinin en o6nemlisi ise oy kullanma hakkidir. Halk egemenligi
kavramina dayanan oy hakki, halkin kendi iradesini aracisiz ve
dogrudan agiklamasina olanak saglamaktadir”."”

Ozgirliikgli  demokratik temsil modelinin dayandigi temel
varsayimlardan biri, temsilcilerin gboreve secgimle gelmeleri;
secilebilmek icin ise temsil ettikleri se¢menlerin oyuna ihtiyag
duymalaridir. Dolayisliyla, siyasetin temelinde destek bulabilme sarti
vardir. Seg¢menlerin destegi elde edildigi takdirde iktidar da
mesrulugunu kazanmis olmaktadir. Destegin gerceklesebilmesi icin
iktidar olabilme istegindeki kurumlar (siyasal partiler ya da bagimsiz
siyasiler); se¢menlerde oy verme davranigini olugturacak olumlu
tutumlara sahip bir noktaya getiriimelidir.”® Vatandaslarin segimlerde
oy kullanarak yonetim kararlarinda s6z sahibi oldugu ve kendilerini
yonetecek kisileri belirleme sansini elde ettigi bu donemde birgok
faaliyet gerceklestirimektedir. Segimlerin  ilk kez  yapildigi
donemlerden itibaren vyuratiimekte olan bu faaliyetler, ilk kez
Amerika’da 1896 secimleri sirasinda farkhlik gostermistir. Bu
dénemde birgok afis kullaniimis ve kitaplar dagitiimistir. ilk kez bir
adayin “bir Gran gibi satilmasinin” gindeme gelmesi nedeniyle de bu
donem se¢im donemi c¢alismalari igin bir donim noktasi

sayllmaktadir.

1¢ Uslu Zeynep Karahan, “Siyasal Iletisim ve 24 Aralik 1995 Genel Secimleri" Yeni
Tiirkiye Dergisi, S:11, Ankara, 1996:790.

'7 Kapani, 2002: 130-132.

18 Robert Denton Jr. ve Gery C.Woodward, “Political Communication in Amerika”,

Praegar Publishers, New York, Praeger, 1985:22.



21

Bongrand, siyasal kampanyayr “bir adayin potansiyel
se¢cmenlerine uygunlugunu saglamak, adayr en ylksek sayidaki
segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini
saglamak, rakiplerle —ve muhalefetle- farkini yaratmak ve minimum
aracla, bir kampanyay! kazanmak igin gerekli oy sayisini elde etmek

amaciyla kullanilan tekniklerin timi”"

olarak tanimlamaktadir.

Siyaset kosullarinin degisimi ve kitle iletisim araclarindaki
gelismelerle birlikte siyasal partiler ya da adaylar igletmelerin
yapmakta oldugu pazarlama arastirma yontem ve tekniklerinden
yararlanmak durumundadirlar. Bu bakimdan, siyasal kampanyalari
pazarlama ve siyasal pazarlama iginde degerlendirmek ve agiklamak
dogru olacaktir. Kotler ve Levy® {riin kavramini mal, hizmet, kisi,
orgut ve fikirler olarak siniflandirmaktadir. Bu ayrimlar sonucunda,
siyasal kampanyalarda parti ve adayin bir tGrin gibi degerlendirilip
pazarlanmalari s6z konusu olmustur.

Pazarlama degis-tokusa yonelik ihtiyag ve isteklerin tatmin
edilmesine yonelik karar alma sureci ile dogrudan ilgilidir. Bu sureg iki
taraf arasinda iletisim ve dagitimin gergeklestigi ortamlar iginde
gelismektedir. Siyasal pazarlamada da se¢menler ile siyasal parti
ve/veya adaylar iginde bir degis-tokus vardir. Segmenler kullandiklar
oy karsiiginda siyasal parti yoluyla yasama Kkararlarini elde
edeceklerdir. Bu durum memnuniyet veya pismanlik yaratacaktir.
Bdylece siyasal parti ve adaylarin bir Urln olarak kabul edildigi ve
parasal olmayan bir degis-tokus surecinin var oldugu bir yaklagsim
gliindeme gelmektedir.?' Pazarlamada miisterilerin ihtiyaclarina cevap
verecek faaliyetlerde bulunulmasi gibi siyasal partiler de se¢cmenlerin

ihtiyacglarini tespit ederek bunlari tatmin etmeye ydnelik faaliyetlerde

1 Bongrand Michel, “Politika’da Pazarlama”, Cev. Fatos Ersoy, iletisim Yaymnlari, Istanbul,
1992:17.

% Kotler Philipe, Levy Sdney , “Brodening the Consept of Ma rketing” Journal of
Marketing, 1969:10-15.

! Bagozzi, Richard P. (1975). “Marketing as an Exchange”, Journal of Marketing,
39, 1975: 32-39.
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bulunmaktadirlar. Bu faaliyetler icinde pazarlama eyleminden sz
etmemek miimkiin olamaz.?

“‘Degis-tokus” yaklasimindan farkli olarak ancak siyasal kampanyalari
yine pazarlama disiplini icinde degerlendiren bir diger yaklasim da,
pazarlamayi, kitle davraniglarini etkilemede kullanilan yonetimsel bir
teknikler batind olarak aciklayan yaklagimdir. Bu yaklasima gore,
pazarlamanin iki temel karar alma alani vardir. S6z konusu karar
alanlari i.) ikna edici iletisim, 6zellikle reklam ve Kisisel satis, ii.) Gran
tasarimi ile UrGnlerin dagitiminda tdketicilerin davranis kaliplarina
uygunlugunu sagdlama kararlaridir.?® Ozellikle son vyillarda siyasal
partilerin segmenlere web siteleri ve elektronik posta araciligi ile
kendilerini tanitma cabasi icinde olduklari gérﬂlmektedir.24 Uriin
tasariminda yani parti, lider, program olusturma faaliyetlerinde
tamamen seg¢menlerin beklentileri dogrultusunda planlama geregi
ortaya c¢ikmaktadir. Se¢gmenler tarafindan begenilen 6zellikler 6ne
surulerek bu 6zellikler basari faktorleri olarak kullaniimaktadir. Her iki
yaklagsimda da pazarlama bilgi ve araglarinin siyasal kampanyalarda
islevsel ve yararli olacagi inanci uUzerinde durulmaktadir. “Siyaset
artik pazarlamanin kogullari icinde lider, aday ya da orgut/parti
dizeyinde Urunler olarak degerlendiriimekte ve benzerler arasinda
fark yaratmada, iletisim olanaklarindan her gecen gun daha fazla
yararlanmaktadir. Artik Urun ile lider ya da star (genel anlamda birey)
arasinda bir fark yoktur’.?® Ancak siyasal partiler ile ticari
organizasyonlarin strateji anlayiglari farklilk gostermektedir. Kar

amagsiz ve kamu hizmetini temel alan 6rgitlerin pazara bakis agisina

22 Reid, David M., “Marketing the Political Product”, European Journal of

Marketting, 22,1988: 34-47.

3 Butler, Patrick ve Collins, Neil,“Strategic Analysis in Political Markets” European
Journal of Marketing, 30,. 1996: 32-45.

** Shaw, R. Daron,“How The Bush and Gore Campaigns Conceptualized and Used
The Internet in 2000, Journal of Political Marketing,1: 2002: 39-64.

 Y1ldiz Nuran, “Tiirkiye ‘de Siyasetin Yeni Bigimi-Liderler Imajlar Medya”, Phoenix
Yaynlari, Ankara, 2002:16.
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gore farkli stratejiler izlemeleri s6z konusudur.?® Bu kurumlarin gorev,
amac¢ ve yol tanimlamalari, pazarlama uygulamalari ve stratejileri
farkli olabilir, ancak ortak 6zellikleri de bulunmaktadir. Ornegin, bir
siyasal parti, ideolojik ve demokratik bir tanimlama iginde bulunmak
istiyorsa, yaptigi faaliyetler dizisi icerisinde mutlaka farklihgini ortaya
koyan pazarlama eylem ve stratejilerini bulundurmak zorundadir.
Se¢menin ne istedigini belirlemeye calisan kamuoyu arastirmalari,
reklam ve imaj olusturma c¢alismalari profesyoneller tarafindan
partilerin hizmetinde kullanilarak, siyasal pazarlamanin gerekleri
yerine getiriimeye baslanmistir. Bu faaliyetlerin butinlesik ve stratejik
bir sekilde kullaniminin éneminin partilerce anlasilmasi, sonra siyasal
kampanyalarin gelismesini ve tam anlamiyla uygulanmasini

saglayacaktir.?’

8 9

Butler ve Collins,?® ve Lock ve Harris,?® siyasal pazarlamanin
Ozeliklerini sdyle aciklarlar:

i Batin segmenler ayni ginde oy kullanirlar. Siyasal parti
veya liderin tercih edilmesi dlgimune iliskin yontemler ve
disunce sistemleri Urin ve hizmet pazarlamasina
benzemektedir. Ancak satin alma karari itibariyle Grtin ve
hizmet pazarlamasindan ayriimaktadir.

ii. Siyasal parti tercihinde fiyat s6z konusu degildir. Fakat
uzun vadede, bireyin siyasal parti tercihi diginda bir
baska partinin iktidara gelmesi veya oy verdigi partiyle
ilgili  bir pismanhk olusmasi dolayli bir maliyetin

dogmasina neden olacaktir.

26 Butler, Patrick ve Collins, Neil, “Political Marketing: Structure and Process”,
European Journal of Marketing, 28, 1994:19-34.

" Tan, Ahmet, “Politik Pazarlama ve Kahramanmaras” Ornegi, Cumhuriyet
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Sivas, 1998: 15.

*Butler ve Collins, a.g.e., 1994:19-34.

» Lock ve Haris, “Political Marketing: Vive la Difference”, European Journal of
Marketing, 30,.1996: 21-31.
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Siyasal parti tercihinde bulunan segmen, iktidar olan bir
partiye oy vermemesine ragmen iktidar partisinin
yonetiminde yagsamak durumundadir.

Siyasal partiler ve adaylar, segmen agisindan politik bir
ambalaji olan, karmasik ve gercek olmayan bir Urin
durumundadirlar. Se¢gmenler, siyasal partinin mesajini ve
ambalajlanmis kavramini degerlendirmek ve bunun
sonucunda karar vermek zorundadirlar.

Tlketiciler Grin veya hizmet tercihinde hata yaptiklarini
anladiklarinda kararlarini  kisa surede degistirme
olanagina sahipler. Fakat se¢cmenler pigsmanliklarini bir
sonraki secimlerde dizeltme sansini bulabilirler.

Siyasal partiler tanitim, reklam ve kamuoyunu etkileyecek
bir dizi faaliyet ile yeni parti, yeni aday ortaya
cikarabilirler. Reklam ve diger pazarlama iletisim
faaliyetleri ile yenilikgi, durust, guvenilir, dogru, modern
gibi birtakim oOzellikler siyasal partiye veya adaya
kazandirilabilir.

Siyasal partilerde gonullilik esasina gore galisan kisiler
faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Pazarlamadaki gibi siyasal pazarlamada da partiler
surekli birinci sirada olmak igin g¢aba gd0sterirler.
iktidardaki parti mevcut konumunu slrdiirmeyi hatta
oylarini daha da artirmayr amacglamaktadir. Siyasal
partilerin iktidarda bulunduklari sure igindeki icraatlari
(enflasyon artisi, butce uygulamalari, sosyal guvenlik
reformu vb.) iktidar partisinin se¢menlerinde
memnuniyetsizlik yaratabileceginden partinin oylarinda

dusus yasamasi s6z konusu olabilmektedir.

GuUnUumUz akademik calismalarinda da halen pazarlamanin

birikim ve bilgileri siyasal baglamda ele alinarak siyasal kampanyalara

aktarilmaya devam edilmektedir. Tum bu benzerliklerin yani sira

siyasal kampanya ve pazarlama calismalarinda benzer rekabet



25

ortami  s6z konusudur. Siyasal pazarlamadan sorumlu olan
yoneticilerin, rekabet¢i bir pazarda var olabilmeleri igin rakipleri
karsisinda urUnlerinde farkli bir Ustinlige sahip olmalari gerektigi gibi
siyasal alanda da, siyasal partinin lider ve adayinin o6zelliklerinin
farklillk gostermesi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri ve siyasal
kampanya yoneticileri Urunlerinin ayirt edici 6zelliklerini ortaya
koyacak farklihgi gelistrmede sinirli zaman, para ve uzman isgucu
kaynaklarina sahiptirler.®® Tim pazar icinde pek cok sayida isletme
bulunmaktadir, buna karsin siyasal ortamda bulunan partiler sayisal
olarak nispeten daha azdir. Secimler belli araliklarda gerceklestigi igin
siyasal kampanya faaliyetleri de seg¢im ddnemlerinde yogunluk
kazanmaktadir. Sec¢im doénemlerinde siyasal pazarlamanin amaci,
parti ya da adayin gerekli oyu alarak sec¢imi kazanmasi iken tecimsel
pazarlamada s6z konusu olan ticari faaliyetlerin surekliligi ve
karlihgidir.  Bu durum her iki alandaki, rekabetin yapisini
degistirmektedir. Bu nedenle siyasal kampanya faaliyetlerinin ¢ok
daha fazla risk tasidigi diistiniilmektedir.*’

Siyasal kampanya ve pazarlama calismalarinda karar alicilar
olarak secmenler ve tuketicilerin benzerlik tasidigi gorulmektedir.
Tuketicilerin tercihlerinde nelerin etkili oldugunun belirlenmesinin
onemli olmasi gibi, hedef kitle olarak se¢men davraniglarinin
cbzumlenmesinin, oy verirken hangi unsurlara agirlikh olarak énem
verdiklerinin ayrintili olarak incelenmesinin, siyasal kampanya ile
amagclanan hedefe ulagsmakta kolaylik saglayacag! diusunulmektedir.

Siyasal kampanyalarda ve pazarlama c¢alismalarinda kullanilan
iletisim kanallari  benzerlik g6stermektedir. iletisim kanallar
denildiginde radyo, televizyon, internet, gazete, dergi, brogir, afis,
billboard, seg¢im bdlgesi calismalari, miting, dogrudan postalama,

telefon siralanabilir. Siyasal partiler ya da adaylar da firma pazarlama

3 Webster, F.S. “The Changing Role of Marketing in The Corporation”, Journal of
Marketing, 56, 1992:1-17.
31 Lock ve Harris, a.g.e, 1996: 21-31.
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yoneticileri gibi hedef kitleye ulasmak igin en uygun iletisim kanallarini
secgerek bir medya programi geligtirirler.

Siyasal iletisim yontemleri cagdas demokrasilerde se¢gmen ve
secilen arasindaki etki-bilgi iletisimini saglamasi nedeniyle kritik bir
gorevi yerine getirmektedir. Bu bakimdan siyasal kampanyalar etki-
bilgi akisinin gergeklestiriimesine imkan veren islevsel bir arag
konumundadir. ClUnkl basarili bir kampanyanin temel sarti toplumsal
taleplerle  uyumlu  bir  c¢izgide  yuUrutulebilmesidir.  Siyasal
kampanyalarin amaci, adaylar hakkinda cesitli iletisim araglari
araciliiyla segcmenlere bilgi vererek onlarin belli bir adaya oy
vermesini saglamaktir. Bu amaca yodnelik, gesitli kampanya strateji
ile; temalar, Ozel mesajlar ve sloganlar gelistirmek suretiyle
se¢menlerin oy verme davranisina etki edilmeye ¢alisiimaktadir.

Denton ve Woodvard® siyasal kampanyalarin aragsal islevlerini;

i. Kampanya yalnizca segmen tercihlerini degistirmeye ya da
tutumlari pekistirmeye degil ayni zamanda oy vermeye ve se¢menleri
kampanyaya yardimci olmaya guduler,

ii. Kampanya, goruslerin tartisiimasini, aralarindaki farklihgin
se¢menlerce ayirt edilmesini saglar,

iii. Kampanyalar, yeni liderleri tanitarak onlari mesrulastirir
seklinde 6zetlemektedirler.

Siyasal kampanyalarin ayni zamanda egitim iglevinden de s6z
edilmektedir. Nimmo* bu islevleri aday farkindaligi, giindem
belirleme, adayin siyasal tercihleri ve adayin kisisel 6zellikleri olarak

gruplandirmaktadir.

i. Aday Farkindaligi: Bir 6grenme sulreci olarak siyasal

kampanyalar, adaylarin halk tarafindan fark edilip taninmasini saglar.

ii. Gundem Belirleme: Siyasal iletisim kampanyalari, siyasal

adaylar populerlestirerek se¢cmenlerin farkindaliklarini artirir. Ayrica,

32 Denton ve Woodvard, a.g.e., 1990:7.

' Richard A. Joslyn, "Election Campaing as Occasion for Civic Edication” iginde Nimmo

Dan (ed.), David Swanson, New Direction in Political Communication, Sage Publication, 1990.
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siyasal kampanya suresince haber medyasi, ulkenin temel sorunlarini

gundeme getirerek secmenlerin bunlari 6grenmesini saglar.

iii. Adaylarin Siyasal Tercihleri: Demokrasi kuramcilarinin
bazilari secimi demokratik 6grenmenin merkezine koymaktadir. Bu
acidan se¢im kampanyasl boyunca gundeme gelen konulara iligkin
adaylarin  aldigir tavir ve dolayisiyla  siyasal tercihleri

ogrenilebilmektedir.

4. Adaylarin Kisisel Ozellikleri: Siyasal kampanya siirecinde
diger rakip adaylar, gazeteciler ve halk, adaylarla ilgili konular Gzerine
yogunlasirlar. Bu konular, adaylarin yetenek ve becerileriyle dogrudan
ilgilidir. Haber medyasi da ilgi ¢ekmek icin adaylari bu acilardan

dramatik bir Uslupla betimleme egilimi gostermektedir.

Parti ya da adaylara mesajlarini nasil ve ne zaman iletecekleri
konusunda denetim imkani saglayan® siyasal kampanya calismalari
sonugta secmenleri ikna etmeyi amaglayan bir iletisim bigimidir. Bu
iletisimin temel amaci, segcmenlerin belli bir aday! ya da partiyi tercih
etmelerini  saglamaktir. Bu noktada ikna ve tutum degisimi

kavramlarinin agiklanmasi da uygun olacaktir.

Siyasal Kampanyalar ve Yasal Sinirliliklar

Siyasal kampanyalar sec¢cmenlerin oy tercihlerini etkilemeyi
amagclayan ikna edici bir iletisim bigimidir. Siyasal kampanyalarin en
temel amaci segmenlerin belli bir aday ya da partiyi tercih etmelerini
saglamaktir. Bu amagla siyasal parti ve adaylar bir takim iletisim
faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Ancak siyasal parti ve adaylarin
bu doénemde kullandiklari ara¢ ve yontemler belli yasal
dizenlemelerle sinirlandiriimigtir.

Tarkiye'de siyasal reklamlarin yasal durumunu belirleyen 4 yasa
bulunmaktadir. Bu yasalar sunlardir:

e Secim Yasasi

** Tokgdz Oya,“Tiirkive'de 1983 ve 1987 Genel Secimlerinde Kullanilan Siyasal
Reklamlar”, Amme Idaresi Dergisi, Cilt. 24, Say1. 1, 1991:13.
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e Siyasal Partiler Yasasi

e Milletvekili Secim Kanunu

e Turkiye Radyo ve Televizyon Kanunu

Tarkiye'de, tek partili donemde radyonun devletin propaganda

araci olarak kullanimi ile karsilagsiimaktadir. 1936 yilina kadar
radyonun o6zel bir sirket olan Telsiz Telefon Turk Anonim Sirketinin
elinde oldugu, ancak daha sonra devletin yodnetimine gectigi
bilinmektedir. 1946 yilinda ilk ¢ok partili segimler yapilmis ancak o
donemde etkili bir propaganda araci olan radyonun muhalefet partisi
tarafindan kullaniimasina izin veriimemistir. ilk kez 1950 secimleri
oncesinde, 16 Subat 1950 tarihli secim kanunu ile muhalefet partisine
de radyoda propaganda konusmasi yapma izni verilmigtir. “Demokrat
Parti'nin istedi Uzerine, 5392 sayili Basin-Yayin Turizm Genel
Mudarliglu  Yasasinda yapilan degisiklikle, radyo vyoluyla segim
propagandasi yapilabilmesi hakki, segimlere katilan partilere
verilmigtir. Getirilen bu degisiklikle siyasal partilere, programlarini
aciklamak bakimindan, seg¢im gunune 15 gun kala baglayan ve segim
gununden iki gin dncesine kadar olan sure iginde, radyodan parasiz
olarak konusma yapma siiresi taninmistir.>® 1950 Secimi éncesinde
16 Subat 1950°de cgikarilan 5545 sayili se¢im yasasiyla muhalefet
partilerine se¢im guninden 3 gln Onceki sabaha kadar radyodan
propaganda yapma olanagi verilmistir. 5545 sayili yasanin hukumleri

kisaca soyledir: >

e Radyolarda propaganda, her siyasal parti icin gunde 10

dakikayl asamaz;

e En az bes secim gevresinde aday gostermemis olan partiler,

radyodan yararlanamazlar;

3% Tokgdz, 1991:258.
36 Topuz, Hifz1, “Siyasal Reklamcilik”, Cem Yaymevi, Istanbul, 1991:210.
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20'den fazla sec¢im c¢evresinde aday godstermis olan partiler

gunde 20 dakika sec¢im konusmasi yapabilirler;

Radyo konusmalari segimden on gun dnce baslar, ¢ gin dnce

Sona erer;

Konusmalarin zaman ve sirasi igin kura gekilir.

Ancak bu hak 1954 yilinda partilerin elinden geri alinmigtir. 26

Nisan 1961'de yayinlanan yeni sec¢im kanunu ile siyasal partilere

propaganda hakki tekrar verilmistir. 1961 Anayasasi’nda propaganda

islerinin dizenlenmesi Yuksek Sec¢im Kuruluna birakilmistir. 196

137

yasasli su hukuimleri su sekilde siralanabilir.

Siyasal partiler oy verme guninden o6nce 15’inci glnden

itibaren, segimlere 2 gun kalana kadar propaganda yapabilirler;

ilk konusma 20 dakikayi, 6tekiler 10 dakikayr asamaz. Partiler
bu olanaktan yararlanabilmek i¢cin oy verme gininden 21 gun
Ooncesine kadar Yuksek Secim Kuruluna vyazili olarak

basvurmak zorundadirlar;

Yayin zamani, parti temsilcileri ile Turizm ve Tanitma
Bakanhgr’'nin temsilcileri 6ninde ad agmak suretiyle saptanir.

Yayin en ge¢ saat 21’e kadar devam eder;

Konusmalar, Yiksek Sec¢im Kurulu’nun gorevlendirdigi Gyelerin
onuinde ses alma araci ile banda alinir. Konusmayi kimin
yaptigi tutanaga yazilir. Bantlar Yuksek Sec¢im Kurulunca

saklanir.

7298 say1l1 kanun
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1960’larin sonlarina dogru Turkiye yeni bir kitle iletisim araci
olan televizyonla karsilasmistir. 1968 vyilinda, Ankara’da Turkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu tarafindan baglatilan, televizyon
deneme yayinlarinin ardindan 1970 yilinda Ulke c¢apinda ulusal

sebekeler kurulmaya baglanmistir.

17 Mayis 1979'da “Secimlerin Temel HukUmleri” hakkindaki
kanunun bazi maddelerinde yapilan degisiklikle televizyonda seg¢im
kampanyalari yapilmaya baslanmistir. Kanunda yapilan degisiklikler

su hukumleri getirmigtir :

Siyasal partiler radyo ve televizyonda ilk konugmalarinda segim
beyannamelerini anlatirlar;
e Radyo ve televizyon konugmalari Turkiye’deki butun radyo ve

televizyon postalari ile ayni zamanda yayinlanir;

e Radyo ve televizyonda yayinlanacak propaganda
konusmalarinin her gun hangi saatte, hangi parti adina
yapilacag! Turkiye Radyo ve Televizyonlari tarafindan haber

yayinlari sirasinda énceden duyurulur.

1979 yilindan itibaren siyasal partilere televizyondan propaganda
konusmalari yapma hakkinin taninmasiyla 6zellikle 1980’de siyasal
partilerin televizyonu se¢gmenleri ikna etmek igin kullanma bigimlerinde
degisiklikler olmustur. Reklamcilar bu noktada drin reklamlarina ait
olan satig, pazarlama, boyama gibi kavramlari siyasetgiler igin
kullanmaya baslamistir. 1983 vyilindan itibaren ise siyasal
kampanyalarda siyasal reklamlarin yer almasini saglayan, 24.06.1961
tarih ve 298 sayili Sec¢imlerin Temel HukUimleri ve Se¢gmen Kutukleri
Hakkindaki Kanun’da 1986’dan itibaren vyapilan dedgisikliklerdir.
28.03.1986 gun ve 3270 sayil Kanunun 22. maddesinde siyasal

reklamlara parti propagandasinda yer verilebilecek seklindedir:
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a) Secime katilan siyasal partilere ilk giin 20, son gun 10 dakikayi

asmamak Uzere iki konusma hakki,

b) Mecliste grubu bulunan partilere 10’ar dakikalik iki konusma
hakki,

c) Mecliste temsil edilen siyasal partilere 10’ar dakikalik konusma

hakki verilir.

d) Yukaridaki konusmalarin yapildigi gunler diginda segimlere
katilan siyasal partiler, Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumunca (TRT)
belirlen reklam tarifelerine gore bedelini pesin 6demek sartiyla birinci
fikrada belirtilen tarihler arasinda 5 dakikadan az 15 dakikadan c¢ok
olmayan U¢ konusma daha yapabilirler. Siyasal partiler bu bent
geregince vyapilacak propaganda konusmalarinda vyaptiklari ve
yapacaklari icraati, goruntlli olarak da verebilirler. Ancak bu
goruntulerde diger partilere satasma ve hakaret bulunamaz. Daha
sonra 298 sayili Kanunun 52. maddesinin 2. fikrasinin (d) bendinde

duzeltmeler yapiimistir:

a) Siyasal partiler ilk gin ve son gin 10’ar dakikayl gegcmemek

Uzere, programlarini ve yapacaklari igleri anlatan iki konugma,

b) Mecliste grubu bulunan siyasi partilerin her birine 10’ar dakikalik
propaganda,
c) iktidar partisine veya iktidar partisinden biiyiik olanina ek olarak

20 dakikalik propaganda,

d) Ana muhalefet partisine ek olarak 10 dakikalik propaganda
hakki daha verilmistir. Propaganda, surenin yarisini agsmamak
kosuluyla goruntull olarak da verilebilir. Gorintuli propaganda
TRT disinda hazirlatiir. Bu propaganda da siyasal partiler

yaptiklari ve gelecekte yapacaklarini anlatirlar.
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Sonugta, Kanunun son sekli ile siyasal partiler TRT’den
propaganda amagli sure satin alamamaktadir.  “Goruntull
propagandanin TRT disinda hazirlatilabilmesi, reklamcilarin siyasal
partiler icin goriintlili propaganda hazirlamasini saglamistir. Ornegin
1987 Genel Secgim’lerinde ANAP ve SHP propaganda sdresinin

yarisini goriintiilii olarak kullanmiglardir”.*®

Siyasal partilere baska bir hak ise 11. 11.1983 tarih ve 2954 sayil
Tarkiye Radyo ve Televizyon Kanunu ile taninmigtir. Bu kanunun 19.
maddesi ile hikumete, siyasi ¢ikar amaci tagsimamak kaydiyla; aldigi
kararlari, yaptigi igleri halka tanitmak ve destekleyici kamuoyu
yaratmak amaciyla TRT disinda, ayda otuz dakikayi gegmemek
sartiyla programlar hazirlatma hakki taninmigtir. “7 Temmuz 1983’te
Resmi Gazete’ de yayinlanan karar ile Milli Gavenlik Konseyi, ‘siyasal
partiler program ve tlzuklerini tanitmak ve faaliyetlerini aciklamak
maksadiyla basina ilan verebilirler’ ilkesini benimsemistir.

Daha sonraki duzenlemelere 28 Mart 2004 yerel segimleri icin
01.01.2004 tarihinden itibaren uygulanmaya baslayan yasaklar
sunlardir:

a) Propaganda icin kullanilan el ilanlari ve yayinlar Gzerinde, Turk
bayragi, dini ibareler bulundurulamayacak,

b) Genel yollar tUzerinde, mabetlerde, kamu hizmeti gorulen bina
ve tesislerde sec¢im ¢alismalari yapilamayacak,

c) Partiler ve adaylar herhangi bir hediye ve esantiyon
dagitmayacak,

d) Bankalar kanununa tabi tesekkullerin, siyasi bir partinin lehinde
veya aleyhinde her tlrll yayinda bulunmalari yasak olacak,

e)Cep telefonlari ile bedeli bir merkezden yonlendiriimek suretiyle
secim propagandasi yapilamayacak yapildigi takdirde ilgili imtiyaz

sirketleri sorumlu olacak

3 Ozkan, Necati. “Secim Kazandiran Kampanyalar”, Media Cat, Istanbul,
2002:84.
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Secim donemlerinde uygulanmasi gereken bu sinirlamalar,
kampanaya araglarinin kullanimini  belirlerken, siyasal kampanya

calismalarinin da sinirlarini gizmektedir.

1.1.3. Segmenin Oy Verme Karari Agisindan ikna ve Tutum
Degisiminin Onemi

insanlar bircok sebepten dolayl iletisim icindedir. lletisim
olgusunun pek c¢ogunda insanlar bagskalarinin davraniglarini
degistirmek igin ikna etmeyi amacglamaktadir. Siyasal kampanyalarda
da segmenlerin oy verme davraniglarina etkide bulunarak segmenin
ikna edilmesi ve beklenen yonde oy kullanmasi hedeflenmektedir.

ikna, genel anlamda, hedef kitlede tutum degistirmek amaciyla
yapilan ve siddet icermeyen faaliyetlerdir. iknay! olusturan anahtar
kelimeler; Bilingli bir niyet ya da girisim, bireyi harekete gecirme,
bireyin hareketinin yonund tayin etme ya da manipulasyon, davranisi
degistirme, bicimlendirme ya da etkileme ve tim bunlar

gerceklestirebilecek mesajlari nakletmedir.>

ikna ile ilgili ilk ¢alismalar Aristo tarafindan yapilmistir. Aristo
iknanin kaynaginin kiginin Un ya da guvenilirligine ve c¢ekici bir
belagata bagli oldugunu ileri sirmiistir.*> Daha sonra &zellikle kitle
iletisim araclarinin yayginlasmasiyla birlikte, ikna ile ilgili calismalar
da yogunlasmistir.*’ Bu alanda ilk incelemeler, 1.Diinya Savasi
sirasinda ve onu izleyen yillarda Carl Hovland ydnetiminde
Amerika’da Yale Universitesinde kurulan “iletisim ve Tutum Degisimi
Programi” ile baglamistir. Savas sirasinda Amerikan ordusu bir seri
belgeseli kapsayan “neden savasiyoruz” adli bir moral programina
sahipti. Bu “Neden Savasiyoruz” filmleri, Amerikan askerlerine savasi

mihver guglerin baslattigini ispat etme girisimindeydiler. Hovland bu

3 Miller R G ve Burgoon M, New Techniques of Persuasion, New York,
Harber&Row’dan, 1973, akt. C Anik Siyasalikna, Vadi Yayinlari, Ankara. 2000:34.

40 Lerson, “Persuasion 7 Woodwsworth,Publishing Comp,Belmont, 1989:9.

*! Werner J. Severin, James W. Tankard, Wr., “fletisim Kuramlarr” (¢ev) A.Atf Bir, Serdar
Sever, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 1994:257.
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filmlerin ikna edici etkisine baslangi¢ olan blyuk ¢apta bir ¢alismayi
yuritmistiir.*> Son yillarda, tutum alaninda yapilan arastirmalarin
odak noktasi, bireyin tutumu ile davranigi arasindaki iligkinin yonu
(Festinger'in  bilissel c¢eligki kurami) ve bireyin tutumlarini
degdistirmede ikna edici etkilesim yontemleri (Hovland ve digerlerinin
ikna edici iletisim arastirmalarl) olmustur. Ozellikle bu iki
arastirmacinin ¢alismalari, tutum degisimi konusunda ¢ok sayida

arastirma yapilmasina yol agcmistir.*®

insanlar, davraniglarini, digerleriyle olan iliskilerini, tercihlerini,
dusunsel oruntdleri dogrultusunda gergeklestirirler. Sosyal psikolojide
bu disiinsel 6riintliye “tutum” adi verilmektedir.”** Tutum, bireyin,
digtince, duygu ve davraniglarinin, birbiriyle uyumlu halidir.
Tutumlarda, genellikle, birbiriyle uyum iginde bulunan U¢ faktor,
tutumun Ogeleri olarak tanimlanmaktadir. Tutumun 6gelerinden biri
olan duygusal 6ge cevre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin
siniflandirimasinin yani sira, bu siniflarin olumlu olumsuz olaylarla,
arzulanan ya da arzulanmayan amaglarla iligkilendirilmesi ile iligkilidir.
Bdoyle bir iliskinin varhdr tutumun duygusal 6gesini (affective

component) temsil eder.*®

Tutumun bir baska 6gesi de (cognitive component) biligsel
O0gedir. Bilissel 6ge bireyin dusinme sureclerinde kullandidi bir
siniflama olgusudur. Bu siniflama ya da gruplamalar bireyin
birbirlerinden net bir bigcimde farkli olan uyarilara karsi tepkilerinde
gosterdikleri farkhliklari ifade eder. Tutumun Ogeleri arasinda son
olarak davranigssal 0ge sayilabilir. Davranigsal ©6ge (cognitive
compenent) bireyin belli bir uyari grubundaki tutumlara karsi davranis
edilimlerini yansitir. Bu davranis egilimleri sodzler veya diger

hareketlerden gézlemlenebilir.*°

* Yiiksel, 1994:6.

2 Inceoglu Metin,, ”Tutum Alg Iletigim” Verso Yaymnlari, Ankara 1993:12.
4 Aytac ve Bayram, 2004:4.

* Inceoglu, a.g.e.1993:15.

46 Inceoglu, Metin, ” Tutum Algt Iletisim”, Verso Yayinlar1, Ankara, 1993:17,
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Demokratik bir sistemde bireylerin tercihlerini degistirmek igin
ikna bir yontem olarak kullaniimaktadir. Siyasal kampanyalarda da
ikna yoluyla se¢cmen kitlenin zihninde daha ¢ok taninirlik ve olumlu
tutum vyaratilmasi hedeflenmektedir. Se¢menler ikna edilerek oy
verme davraniginin olumlu yénde gerceklesmesini saglayabilmek
amaclyla, siyasal kampanyalarda se¢gmen Uzerinde etkisi en buylk
olan unsura basvurmak, kampanyanin amacina ulasmasi

bakimindan daha dogru olabilir.

2.2. YEREL YONETIMLER ve YEREL SEGIMLER

2.2.1. Yerel Yonetimler

Kavram olarak vyerel yodnetim ya da mahalli idare sinirlar
belirlenmis belirli bir alana ait sistem, kurumsal bir yapi, mali ve diger
Ozerklik derecesine sahip, yetki ve sorumluluklarin devredildigi bir
sistemdir.*” Bu sistem merkezi ydnetimin yaninda onun yan hizmetlerini
yuruten yerel niteligi olan hizmet birimleridir. Yerinden yonetim olarak da
adlandirilan yerel yonetimler ayni zamanda halkin kendi segtigi organlar
tarafindan yonetildigi bir sistemdir. Yerel yonetimler, belirli amaglara
ulasmak, belirli ihtiyaglara cevap vermek Uzere, toplumlarin tarihsel
gelismesine paralel olarak ortaya cikmis olan birimlerdir.*® Yerel yénetim
ile ilgili tanimlardan hareketle, yerel yonetim birimlerinin kurulug
amaclarinin (ice ayrildi§i anlasiimaktadir.*® Bu amaclardan ilki, kisilerin
temel haklarindan olan kamusal mal Uretebilme ve tuketebilme
6zgurligini kendilerine vermektir. Ikinci amag¢ ise etkinliktir. Kamu
hizmetlerinin timinin merkezden saglanmasi ekonomik ve pratik bir

¢6zUm degildir. Kamu hizmetlerinin sunumunda hem ekonominin hem de

4T Hill Dilys M., “Democratic Theory and Local Government”, London, 1974:.23.

8 Keles Rusen, “Yerinden Yonetim ve Siyaset”, 5. Baski, Cem Yayinevi, Ankara,
2006:23

. * Tekeli ilhan, “Yerel Yonetimlerde Demokrasi ve Tiirkiye 'de Belediyelerin Gelisimi”,
Amme Idaresi Dergisi, C.16, S.2, Haziran, 1983:3.
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uretilen  hizmetin  yerel taleplere  uyumlulugunun  saglanmasi
gerekmektedir. Son amac¢ ise demokrasidir. Yerel yonetimlerin katilimin
saglanmasi agisindan en uygun birimler oldugu disunulmektedir.

Yerel Yonetimler, 12. ylzyil Avrupa’sinda baslayan ve gunimuize
kadar uzanan bir tarihsel olgu olarak, mali kaynaklarini kendi organlarinin
kararlari dogrultusunda kullanan &zerk bir mali idari yapiya sahip
olmuslardir ve bu vyapinin tuzel kisilik kazanmasi ve kentlerin
ozgirlesmesiyle gelismelerini sirdiirmislerdir.®® Bati demokrasilerinde
yerel yonetimler 12.ylzyildan baglayarak ginimuize kadar uzanan tarihi
gelismenin bir Grinudur. Merkezi hikumet kargisinda, bir bolgenin ya da
kentin, mali-idari alanda 6zerklik elde edip glg¢lenmesiyle Bati'da yerel
yonetimler ortaya ¢iktigr gériimektedir.

Tanzimat'a kadar yerel yodnetim kavrami Osmanli idari-siyasi
tarininde gorilmez. Cunku, Padisahin korudugu degerler ve yodnetim
anlayisi, toplumun inang ve kiltiir yapisi ile bir bitiinlik arz etmekteydi.*"
Bu nedenle Batr'daki gibi idari ve mali 6zerklige sahip bir kuruma yani
yerel ydnetimlere toplumda merkezi hiikiimette olumlu bakilmamistir.>
Osmanl déneminde, Tanzimata kadar yerel yonetim hizmetleri, loncalar
basta olmak iizere vakiflar ve kadilar tarafindan yerine getirilmistir.>®
Osmanl kentinin yonetimi ve yargl gorevi, kadilara birakilmistir. Kadi
tayin edildigi bolgede; yarginin, kolluk islerinin, mali gdrevlerin ve kent
yonetiminin sorumlusu durumunda olmustur. Osmanli Devleti'nde yerel
yonetim  birimleri  kurulana kadar vakiflar kent hizmetlerinin
yurutilmesinde ve halkin yerel gereksinimlerinin karsilanmasinda énemli
rol oymamislardir. Yerel nitelikteki bircok gorev vakiflar tarafindan yerine
getirilmistir. 19. ylzyilda Osmanli kentleri, O6zellikle liman kentleri
dolayisiyla bagka devletler ile iligkilerinin gelismesi sonucunda 6nemli
yapisal degisiklikler gecirmistir. Ulkenin degismekte olan ekonomik,

toplumsal ve vyobnetsel yapisina bagh olarak, geleneksel kent

%% Ortayh ilber, “Tanzimat tan Cumhuriyete Yerel Yonetim Gelenegi”, Ankara, 1985:9.

°! Eryilmaz Bilal , “Kamu Yonetimi”, Okutman Yaymcilik, 2.Baski Ankara, 2009:184.
>? Eryilmaz, a.g.e., 2009:184.

>3 Keles Rusen, “Demokratik Gelisimimizde Yerel Yonetimler”, Miilkiyeliler Birligi
Vakfi, Ankara, 1991:291.
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yonetimlerinde de degisimler meydana gelmistir.>* Istanbul’da kent
hizmetlerinin  yUrGtiimesinde  karsilasilan  guglikler ve yabanci
diplomatlarin elestiri ve istekleri sonucunda istanbul’'u modernlestirecek
bir 6rgite gereksinim duyulmus 1854’te istanbul Sehremaneti
kurulmustur.®®> Osmanl imparatorlugu’nda il dzel idareleri Tanzimat'tan
sonra kurulmustur. 1l 6zel idarelerinin kuruluguna yénelik ilk resmi belge
1864 yilinda ydrarlige giren “Teskil-i Vilayet Nizamnamesi’dir. Bu
Nizamname ile eyalet sisteminden il sistemine gecilmektedir. Dizenleme
ile mulki idarenin her kademesinde, Uyelerinin bir kisminin segimle is
basina geldigi idare meclisleri kurulmus, vilayetler igin iki tarli meclis
olusturulmustur. Birincisi, “Vilayet Idare Meclisi”, ikincisi ise, “Vilayet
Umumi Meclisi” (il genel meclisi)dir.*®

Osmanli’da secgime dayall belediye yonetimi ilk defa 1876
anayasasinda dile getirilmistir. Bu suUregte belediyelerin segimle gelecek
meclisler tarafindan yonetilmesi ongorilmustur. 1877 tarihli Vilayet
Belediye kanunu da Anayasa’nin bu hiukmune goére belediye baskani ve
meclis Uyelerinin tek dereceli secimle goéreve gelmelerini hikme
baglamistir. 2.Megrutiyet’in ilanindan sonra (1908), 1912 yilinda ¢ikarilan
Dersaadet Belediyesi Hakkindaki Gegici Kanun ile tarihten gelen
merkezcilik gelenedi devam ettirilmistir. Bu kanun Istanbul’daki belediye
dairelerini kaldirmig, onun vyerine belediye subelerini koymustur.
Sehremaneti  meclisinin  yerini  encumen almistir.  Sehremini  ise
merkezden atanmaya devam etmistir. Bu yapi, Cumhuriyetin ilanindan

sonra 1930 yilindaki kanun gikana kadar devam etmistir.>’

* Tekeli ilhan, ilber ORTAYLI, “Tiirkive'de Belediyeciligin Evrimi”, Belediyecilik
Arastirma Projesi, Tiirk Idareciler Dernegi, Bilimsel Arastirma Dizisi-2, Birinci Kitap Ankara,

1978:16.

> Ortayh I., a.g.e., 1985:120.

%% Ulusoy Ahmet, Tekin Akdemir, “Mahalli Idareler: Teori-Uygulama-Maliye”,
2.Baski, Se¢kin Yayinevi, Ankara, 2004:155.

" Keles R., “Yerinden Yonetim ve Siyaset”, Cem Yaymevi, Ankara, 2006:113.
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Cumhuriyetin ilaniyla birlikte yerel yonetim anlayisi degisiklige
ugramadan ayni sekilde sdrdurdlmastir. Cumhuriyet déneminde,
belediyeciligin onculigini ise devletin yeni baskenti olan Ankara
yapmistir. Belediyecilik anlayisi ¢agdas, modern bir kent yaratmakla
birlikte, rejimi gerceklestirme ve koruma dogrultusunda olusturulmustur.
16 Subat 1924 tarihinde, “Ankara Sehremaneti Kanunu” cikariimistir.
Buna gore belediye, hikumet tarafindan atanacak bir bagkan ve secimle
olusacak bir meclis tarafindan yénetilecektir.”®

1930 yilinda, Temmuz 2005’e kadar yururlikte kalan 1580 Sayili
“Belediye Kanunu” kabul edilmistir. Bu kanunla birlikte istanbul ve
Ankara’da ayri ayri kanunlarin uygulanmasina son vererek belediyeler
arasinda esitlik olusturuimasi amaclanmigtir. 1580 Sayili Kanunun en
onemli katkisi kadinlarin ilk kez siyasal haklarini kullanmaya baglamasi
olmustur. Cumhuriyet tarihimizin ikinci ¢ok partili deneme surecinde
yapilan Ekim 1930 belediye secimlerine Cumhuriyet Halk Firkasi (CHF)
ve Serbest Cumhuriyet Firkasi (SCF)’da katilmigtir. SCF bu se¢imde, 502
belediyenin 22 sini kazanmistir. Segimden sonra SCF’nin kapatiimasi
Uzerine, Danigtay SCF’nin kazandigi yerlerdeki belediye secimlerini iptal
etti ve yerlerine CHF’li bagkan ve meclis Uyeleri atanmistir. Cok partili
hayata gecisle birlikte belediye organlari ve parti programlari halkin
beklentilerine daha duyarli hale gelmistir. Bu donemde belediye gorevleri
yeni kurulan kurumlar araciligi ile giderek merkeze kaydiriimigtir. Bu
dénemdeki olumlu bir adim ise 1955 yilinda, yerel yonetim gelirlerinin
kismi olarak arttiriimasi olmustur.®® 1960 Askeri Midahalesi ile birlikte,
belediye bagkanliklari 2 yil sureyle vali ve kaymakamliklara teslim edilmis
ardindan 1961 Anayasasinin kabul edilmesinden sonra 1963 yilinda
yarurlige giren 307 sayili kanunla ile birlikte, daha 6nce bakanlar

kurulunda olan belediye meclislerini fesih etme yetkisi, Danigtay’a

% Alada Adalet, “Diinden Bugiine Tiirkiye’de Yerel Yénetimler ve Segimleri Uzerine
Notlar”, Kent Giindemi, Ocak 2004: 22.
% Kogak Siileyman, Ali Eksi, “Katilmcilik ve Demokrasi Perspektifinden
Tiirkiye'de Yerel Yénetimle’r, SDU Fen Edebiyat Fakiiltesi, Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1:21, Mayis 2010:300-301.
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birakilmistir.  Kanunla birlikte, belediye bagkanlari dogrudan halk
tarafindan, tek dereceli cogunluk usullyle segilmeye baglanmigtir.

12 Eylul 1980 Askeri Mudahalesi’nde butiun belediye baskanlarinin
gorevine son verildi, batin yerel meclisler dagitildi. Sonraki yerel segimler
ise 1984 yilinda yapilabilmigtir.

2000’li yillara gelindiginde kuresellesmenin hizlanmasiyla yerel
yonetimler ayri bir Snem kazanmistir. Ozellikle gogulcu-katilimer yénetim
anlayisi iginde, yonetilen halkin da s6z hakkina sahip olmasini temsil
eden yerel yonetimler kuskusuz demokratik yodnetimlerin vazgegilmez
unsurlarindan biri durumundadir.

Bugln Turkiye’de toplam 3225 belediye bulunmaktadir.
Bunlarin 16’s1 Blyuksehir Belediyesi, 65'i il Belediyesi, 1071’
BiylUksehir ilge Belediyesi, 283'U Blyiiksehir ilk kademe Belediyesi,
749'u ilce Belediyesi ve 2011’i belde belediyesidir.

1.2.2.Tiirkiye’de Yerel Segimler ve Siyasal Partiler
1.2.2.1. Turkiye’de Yerel Sec¢im

Siyasal katilimin ilk adimini olusturan yerel segimlerin Turkiye’de
yasal sinirlarini olusturan gelismeler ¢ donemde incelenebilir. Yerel
yonetimlerin kurulusu ile birlikte 1. Mesrutiyet ve 1961 Anayasasi ile
birlikte baslayip 1963’deki duzenlemelere kadar devam eden
donemde il genel meclisi, belediye meclisi ve kdy ihtiyar meclisi
secgimlerinde cogunluk sistemi uygulanmistir. 1946 yilina kadar il
genel meclisi Uyeligi secimleri iki dereceli olarak yapilmistir. 1963
yilina kadar baskanlari belediye meclisi tarafindan segilmistir. 1950
yilina kadar secgimlerin denetimi ve gozetimi mulki idare amirlerinin
g6zetiminde kurulan se¢im kurulu tarafindan gergeklestiriimis daha
sonra 1950 yilinda Yuksek Sec¢im Kurulu'nun kurulmasiyla segimler
yargi gozetim ve denetimi altinda yapilmaya baslanmistir.

1963 ve 1980 arasindaki donemde yerel segim mevzuatinda
temel dizenlemeler yapilmistir. Yine ayni dénem icinde belediye
meclisi ve il genel meclisi uUyelikleri segimlerinde nispi temsil

sistemine gecilmis, belediye baskanligi sec¢imi tek dereceli olarak
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yapillmaya baslanmistir. GUnimuzde de se¢im hukukunun temelini
olusturan “ Sec¢menlerin Temel HUkUmleri ve Se¢men Kutukleri
Hakkinda kanun” da bu tarihler arasinda yapilmigtir. 1963, 1968,
1973 ve 1977 secimleri bu doneme rastlayan secimlerdir. 1960’
yillarda yerel yonetimler merkezi idarenin bir uzantisi olarak gortlme
edilimindeyken ozellikle 1970’li yillarda merkezi idarenin farkli yerel
yonetimlerin farkli partiler tarafindan kazanilmasi yerel yonetimlerin
dikkatleri Gzerine gekmesine de neden olmustur.

1984 yili itibariyle il genel meclisi ve kdy muhtarlari segimi
dizenlemelerine son verilmis yerel segimleri toplu halde dizenleyen
bir yasa cikartilmigtir. Nispi temsil, onda birlik baraj, kontenjan
adayhgi uygulamalarina da bu doénemde son verilerek yerel segim
sisteminde ¢ogunluk sistemine gegilmigtir.

Yerel segimler, siyasal partiler tarafindan genel secimlerin
saglamasinin yapildidi segimler olarak algilanmaktadir. Yerel
secimler genel segimlerden Once ise siyasal partiler icin buradan
cikacak sonu¢  genel secimlerin bir provasi olarak
degerlendiriimektedir. Bu noktada siyasal partilerin gézinde yerel
yonetim secimleri, Ulke yonetimi etkileyen ve genel siyasete yon
veren secgimler olmasi nedeniyle yerel yonetimler ve secimlerin 6nemi
bir kat daha artmaktadir.

2.2.2.2 Turkiye’nin Yerel Se¢im Tarihi ve Siyasal Partiler

1963 Yerel Segimleri

27 Mayis 1960 ve 1961 Anayasasi'nin kabulinden sonra yapilan
ilk yerel secim 1963 vyerel secimleridir. 27 Mayis 1960 Askeri
mudahalesiyle kesintiye ugrayan siyasal hayat 1961 Anayasasinin
kabul edilmesinden sonra 14 partinin kurulmasi ve 1961 yilinda
yapilan genel secgimlerle sona ermigtir. 1963 yili yerel ydnetim

secimlerine 6 siyasal parti ve bagimsizlar katilmigtir.

Bu partiler; Adalet Partisi (AP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP),
Cumhuriyetci Koyli Millet Partisi (CKMP), Yeni Turkiye Partisi (YTP),

MP ve TiP'tir. 17 Kasim 1963 yerel secimlerine katilan alti partinin,
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dérdii 1960 sonrasinda kurulmustur. Bunlar AP, YTP, Turkiye Isci
Partisi (TIiP) ve Millet Partisi’'dir (MP). Yalnizca CHP ve CKMP 1960
oncesi kurulan partilerdir. Secimlerde, 1030 belediye, 6312 mahalle
muhtari, 35.782 kdy muhtari secimi icin oy kullaniimistir.?°

Belediye meclisi ve il genel meclisi segimlerinde nispi temsil
usuli uygulanmistir. Koy ihtiyar meclisi ve mahalle ihtiyar heyeti
secimlerinde c¢ogunluk usull kullaniimistir. Belediye bagkani, koy
muhtari  ve mahalle muhtari segimlerinde c¢ogunluk usull
kullanilmigtir. Belediye baskanhdi secimi ilk kez tek dereceli olarak
yapilmistir. Mahalle muhtarligi seciminde tek dereceli segime
donulmustir. Segimler, ilk kez anayasal bir kurulus olan Yuksek
Segim Kurulunun denetim ve gdzetimi altinda; il ve ilgce Segim
Kurullari tarafindan bir baska deyisle yargl denetimi ve gdzetiminde

yapilmistir. 1963 sec¢imlerinin kesin galibi ise AP olmustur.

1968 Yerel Segimleri

1967 tarihinde yapilmasi gereken segimler ertelenerek 1968
yilinda gercgeklestiriimistir. 1968 yerel segimlerine, sekiz siyasi parti
ve bagimsizlar katilmistir. AP, BP, CHP, CKMP, GP, MP, TiP ve
YTP, Bagimsizlar. Bu secimlere 67 il, 696 ilce ve 475 belde olmak
Uzere toplam 1238 belediye igin sec¢im yapiimistir. Bu segimlerde de
AP buyuk bir Gstinlik saglamigtir. AP 33 il merkezi, 382 ilge
merkezi ve 254 beldede belediye baskanhgl kazanirken; CHP 20 il
merkezini, 170 ilce merkezi ve 97 belediye bagkanhgi

kazanmistir.®’

80 Akbulut Orsan, “Yerel Yonetimler Portali”, Tirkiye Orta Dogu Amme idaresi

Enstitiisii http://www.yerelnet.org.tr/secimler/secim_analizleri1963.php#o.

8! DIE, Mahalli idareler, Secim Sonuglari
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1973 ve 1977 Yerel Secimleri

1973 yerel yonetim secimleri, 12 Mart mudahalesinden sonra
yapilan ilk yerel segimlerdir. 14 Ekim Milletvekili genel secimlerinden
55 glin sonra 9 Aralik guna yapilmis, secime 8 parti katilmistir. 1961
Anayasasi ve Anayasaya uyum yasalariyla olusturulan segim
mevzuati ile Belediye baskalarinin 4 yilda bir, tek dereceli gogunluk
usull ile secilece@i hikme baglanmistir. 9 Aralik 1973 yerel yonetim
secimleri, 14 Ekim 1973’de yapilan genel segimlerin “saglamasinin
yapildigi referanduma ” donluserek partilerce milli se¢cim konumuna
getirilmistir. Yerel secimler 1963 ve 1968 yerel secimlerinde oldugu
gibi bir genel se¢im havasinda yapiimistir. BlyUk kentlerin belediye
baskan adaylarinin propaganda cgaligsmalari, partilerinin propaganda
calismalarinin 6nine gecmis ve hatta gazetelerde daha fazla yer
almistir.1973 Yerel Segimleri sonucu, hukimetin ve yerel yonetimlerin
ayni partiden olma anlayisi sona ermis ilk kez yerel yonetimler ile
merkezi yonetim farkli partilerin yonetimine ge¢cmis olmaktadir. Basta
Ankara, istanbul, izmir, Adana, Eskisehir olmak (zere toplam 33 ilde
CHP, 22 ilde AP, 3 ilde MSP, 1 ilde DP belediye bagkanliklarini
kazanmiglardir. CHP segimlerde blyuk bir Ustunlik kazanirken, 1968

yerel secimlerine gére AP’nin oylari gerilemistir.®

1977 secimleri Turkiye'nin yerel secim tarihinde katilimin en az
oldugu secimdir. 1977 Yerel secimlerini 1973 secimlerinde oldugu gibi

CHP kazanmuistir.
1984 Yerel Segimleri

25 Mart 1984 tarihinde yapilan secgimler, 12 Eylul Askeri
darbesinden sonra yapilan ilk yerel segimlerdir. 1984 Yerel Secimleri
ayni zamanda Buyuksehir Belediyesi modelinin ilk olarak uygulandigi
secimlerdir. Secimlere alti ANAP, SODEP, DYP, HP, MDP ve RP

62 L L
Yaman Hiiseyin, “Yerel Yonetimler

Portali” http://www.yerelnet.org.tr/secimler/secim_analizleril973.php
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olmak Uzere alti parti katiimistir. Anavatan Partisi secimlerden birinci

parti olarak ve énemli bir oy destegiyle gikmistir.%
1989 Yerel Segimleri

ANAP, SHP, DYP, DSP, RP, MCP ve Islahatgi Demokrasi
Partisi’nin (IDP) katiligi segimlerde Ana Muhalefet Partisi olan SHP
iktidar partisi olan Anavatan Partisi karsisinda dnemli bir basari elde

etmistir.

1994 Yerel Segimleri

1994 yerel segimleri 27 Mart 1994 gunu yapilmistir. 1989 yili ile
1994 yili arasinda se¢im mevzuatinda su degisiklikler olmustur: A)
"Zorunlu oy" usuli getirilmistir. B) Yerel yoOneticilerin seg¢iminde
uygulanan "alti ay slre ile o se¢im bdlgesinde oturmus olmak" kosulu
kaldinimigtir. C) Milletvekillerinin gorevlerinden istifa etmeden yerel
yonetim secimlerinde aday olmalarina olanak taninmigtir. Bu kigiler
secimi kazandiklari takdirde 15 gun icerisinde tercih haklarini
kullanacaklardir. Segim 15 buyuksehir, 61 il, 848 ilce ve 1786 belde
olmak Uzere toplam 2710 belediye igin yapilmigtir. Segimlere 13 parti
katilmistir: ANAP, BBP, CHP, DP, DSP, DYP, iP, MP, MHP, RP,
SHP, SBP, YDP. 13 partiden yalnizca 4’0 ulusal baraji ge¢migtir:
DYP, ANAP, SHP, RP. Sec¢im Oncesi siyasi gelismeler, yerel segimin
genel secim gibi algilanmasina yol agmis ve segim propagandalari da
bunun Uzerinden yapilmigtir. Yerel yonetimlere yonelik tartismalar
ikinci plana itilmistir. DYP birinci parti olmustur. Se¢im sonrasi

hiikiimette olan DYP-SHP koalisyonu devam etmistir. ®

8 “Yerel Yonetimler Portali”, Tirkiye Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii

http://www.yerelnet.org.tr/secimler/secim_analizleri1989.php#o
8 “Yerel Yonetimler Portali”, Tirkiye Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii

http://www.yerelnet.org.tr/secimler/secim_analizleri1994.php#o
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1999 Yerel Segimleri

Tarkiye'de, 1946 yilindan bu yana 15 genel, 10 yerel ve 9 kez
de Senato olmak Uzere toplam 34 se¢im yapimigtir. 1999
Secimlerine 20 parti katilmistir. Bu secimlerde 14 parti 80 ilin
tamaminda yarismistir. Yerel segimlere giren partiler sunlardir: ANAP,
BBP, CHP, DTP, DSP, DYP, FP, HADEP, iP, LDP, MP, MHP, SIP ve
YDP bdatin illerde secime girmistir. BP, DEPAR, DP, EMEP, DBP,
ODP bazi segim bélgelerinde secime katilmamistir. 18 Nisan 1999
gunu, 15'i BuylUksehir olmak Uzere toplam 3200 belediye baskanligi
secimi yapilmistir. 34.084 belediye meclisi Uyesi segilmigtir. Ancak 12

belediyede segim iptal edilmistir.®®

2004 Yerel Secimleri

2002 yihindaki genel secimlerin ardindan yapilan ilk yerel
secgimlerdir. Bu donemde 1980 ve 1990’li yillarin 6nemli partileri
meclis disinda kalmis ve genel baskanlari istifa etmigtir. 2002 yilinda
yapilan genel secimlerde Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) iktidari
elde etmigtir. 2004 yerel segimleri sonuglarina gore ise AKP birinci,

CHP ikinci parti olmustur.

2009 Yerel Secimleri

29 Mart 2009 gund yapilmigtir. Segime 20 parti ve bagimsiz
adaylar katilmistir. Tarkiye genelinde partilerin oy dagilimlarina goére
2009 yerel segimlerinin en ¢ok oy alan partisi AKP (%38,8) olurken
onu CHP (%23,1) takip etmistir.

% DIE 1999 Mahalli idareler Se¢im Sonuglari
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1.3. SIYASAL iMAJ

Son yillarda halkla iligkiler ve reklam sektorinde en fazla tartisilan
kavramlardan biri de imajdir. imaj gercekligin fiziksel ya da imgesel
temsili, genel olarak gercegi yeniden Uretmek olarak tanimlamaktadir.
Daha c¢ok dis gorunusle iliskilendirilen imaj kavrami aslinda
reklamlardan dogal iligkilere, icinde yasanilan kulttrel iklimden var olan
Onyargilara kadar cesitli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilip, yorumlanmasiyla olusmaktadir.®® Bu yoniyle imaj
kavrami, duyu organlariyla dogrudan nesnelerden alinan sinyallerle
zihinlerde olusan gériintiilerden yani algi olayindan ayriimaktadir.®’

Bennett®®ise imaji siyasal iletilerin imal simgeselligi tarafindan
bigcimlendirilen Urin olarak ifade etmektedir. Bu anlamda bir imajin
simgesel 6gesi Oylesine basitce, soyut ve ayrintilardan uzaktir ki;
segmenler icin ona anlam kazandiracak tek yol, kendi, yorum ve
ilgilerini eklemektir. Kisacas! siyasal imaj, kismen sembolik imaya,
kismen de o imaya cevap veren se¢gmenlerin sahip olduklari his ve
tahminlere bagli bir izlenim olarak belirmektedir.

Debord, kitle iletisim araglarinin toplumu belli bir kaliba
soktugunu ve yonlendirdigini soOyleyerek, kitle iletisim araclariyla
sekillendirilen bu toplumu “gdsteri toplumu” olarak adlandirmigtir. Ona
gore “gercek dunyanin basit imajlara donustugu yerde, basit imajlar
da gergek varliklar ve bir davranigin etkili motivasyonlari haline

gelebilmektedir”.”® Siyasal imajin diinyada bir yerlerde var olan bir

66 Tolungii¢ Ahmet, “Turizm Tamtim ve Reklam”, MediaCat, Kitaplari, 2000: 23.

87 Kiigiikkurt Mehmet, “Halkla Iliskilerde Arastirma Yontemleri ve Degerlendirme”,
Halkla iliskiler Sempozyumu-87, Ankara Universitesi B.Y.Y.O. Yaymlari, No. 10,
Ankara,1988:167.

58 Bennett W. Lance, “Politik Illiizyon ve Medya”, Cev. Seyfi Say, Nehir Yaymnlari,
Istanbul, 2000:164-165.

" Debord, Guy, “Gésteri Toplumu ve Yorumlar®, Ayrnti Yaymlari,istanbul
1996:17-18.
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varlik olmadigini belirten Bennett, imajin siyasal iletilerin imali
simgeselligi  tarafindan  bigimlendirilen  bir  Grin  oldugunu
belirtmektedir. Bu anlamda bir imajin simgesel 6desi dylesine basitge,
soyut ve ayrintilardan uzaktir ki; se¢menler igin ona anlam
kazandiracak tek yol, kendi, yorum ve ilgilerini eklemektir.”' Bennett
basarili siyasal imaj olusturmada U¢ 6denin énemli bir rol oynamakta
oldugunu belirtmektedir.”> Bunlar, secmenler icin vurgulanan konu
hakkinda dustnurken kullanilmak Gzere basit bir tema veya mesaj
hazirlamak, diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat
cekici ve garpici olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve
batln iletisim kanallarina yaymak ve kampanya mesajinin, segmenler
tarafindan guvenilir sekilde algilanmasini saglamaktir. Bu noktada
nihai imaj, siyasal kampanya faaliyetleri disinda televizyondaki haber
blltenleri, tartisma programlari ile sunulan iletilerin se¢menlerin
mevcut bilgi ve tecrlbeleriyle etkilesime girerek olugsmaktadir. Bu
nedenle adaylar i¢cin en uygun strateji, segmenin mevcut bilgisiyle

ortiisecek yeni kampanya konulari iretmek olacaktir™

1.3.1. Siyasal Parti

Demokratik sistemlerde anayasal sinirlar ¢ergevesinde farkl
dusuncelere yer verilebilmektedir. Bu farkh gorus ve duslncelere
sahip kisiler bir araya gelerek teskilattanma hakkina sahiptirler. Bu
noktada siyasal partilerden s6z edilmektedir. Siyasal partiler, siyasal
katilma ve orgutlenme hakkini saglamak ve bu yolla iktidari kismen
veya tamamen elde etmek amaci ile kurulurlar. Bu varlik nedeni ve
amag ise o dogrultuda bir kurulus gerektirir. Partilesmenin ve partisel

etkinliklerin, orgutlenme hakkini en genis bigimde saglamasi

. " Bennett W L,”Politik Illiizyon ve Medya”, Seyfi Say (¢ev), Nehir Yayinlari,
Istanbul, 2000:164-165.
2 Bennett W L, a.g.e, 2000:163-164

* Ansolabehere S ve Iyengar S (1994) “Riding The Wave Claiming Ownership Over
Issues: The Joint Effects Of Advertising and News Coverage in Campaigns”, Public
OpinionQuarterly, 58, 356.
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zorunludur.” Siyasal partiler bir program cercevesinde siyasal
kararlar etkilemek ve bu amag igin siyasal iktidara sahip olmak Uzere
érgitlenmis kuruluslardir.” Bu bakimdan iktidari ele gegirmek isteyen
siyasal partiler, se¢menlerin oy verme davranislarini
yonlendirebilecek parti lideri, yonetim kadrosu, parti programi, partinin
gecgmis icraatlari ve siyasal iletisim c¢alismalari gibi parti imajinin
dayadidi unsurlari etkin bir gsekilde planlamak ve kullanmak

durumundadirlar.

1.3.1.1. Siyasal Parti imaj)

Bu bdlimde, siyasal parti imaji kurum imajindan yola ¢ikilarak
aciklanmaya caligilacaktir. Kurum imaji, pazarlamada tiketiciler
basta olmak Uzere tum etkilesim gruplarinin kurum hakkinda sahip
oldugu algilamalardan olusmaktadir. Kurum imaji ayni zamanda
etkilesim gruplarinin, ilgili ¢evrelerin kurum hakkinda sahip oldugu
inanglar butinunu de icermektedir. Siyasal partilerin kurum imaj, lider
Ozellikleri, yonetim kalitesi, konu-sorunlar karsisinda Urettigi siyasalar,
cozumler, segmenler gozundeki degeri ve vyenilikciligi gibi kimi
unsurlardan etkilenir. Siyasal partinin kurum imaji ise, dayandigi
ideolojik temel, siyasal amag, duyarhlik, kurum i¢i ve kurum disi
gruplara yonelik etkin iletisimle olusmaktadir. Siyasal partilerin
imajinin etkin bir sekilde yapilandirilmasi, yurutilmesi ve korunmasi
segmenlerin oy verme davraniglarini istenen yonde etkileyebilmek igin

gerekmektedir.

Siyasal parti imajinin  geligtiriimesi, denetlenmesi ve
korunmasinda Ust stratejik bir gergeveye ihtiyag vardir. Bu gerceve

kurumsal kimlik olarak kabul edilebilir. Siyasal parti olumlu bir kurum

SAV Attila, “Siyasi Partilerin Orgiitlenme Modeli”, Siyasi Partiler ve Demokrasi
Sempozyumu, Toplumsal, Ekonomik, Siyasal Arastirmalar Vakfi (TESAV), Ankara, 1995,
http://www.ekitapyayin. com/id/070/siyasil3sunus.htm (07 Ocak 2007).

75 Kilsali Ahmet Taner, “Siyaset Bilimi”, 11. Bastm, Imge Kitapevi, Ankara,
2005:261.
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imaji icin oOncelikle dogru ve isabetli bir kimlik tanimlamasini
gelistrmek ve ona uymak durumundadir. Son dénem pazarlama
iletisimi cevrelerinde kimlik kavramsallastirmasi ile siklikla
kargsilasmamizin nedeni de karmasik ve zorlu iletisim ortaminda
hedeflenen kimlik ile etkilemek istenilen kisilerde olusan algilamanin
(imaj) esitlenmesi cabasidir. Siyasi partinin kurum kdltarl, hem
orgutteki bazi kisisel farklihk ve catismalari azaltmakta, hem de
¢alisanlari kurumun amaglari dogrultusunda tek bir c¢ati altinda
toplayarak butlnlestirmektedir. Bu agidan, siyasal partilerin guglt bir

kurum kultlrine sahip olmalari son derece énemlidir. .

1.3.1.2. Siyasal Parti imajinin Segmenin Oy Verme Kararina
Etkisi

Se¢menler oy verme kararlarini verirken tercihlerini belli etkiler
altinda kalarak yapmaktadirlar. Bu durum, segmenlerin tercihlerini
nasil ve neye gore yaptiklari, tercihlerinde hangi unsurlarin etkili
oldugu ya da on plana c¢iktigi gibi sorularin siyasal iletisimle ilgili
¢alismalarin igerigini olusturmasina neden olmustur.

Bu calismalarda segmenlerin oy verme kararinda, se¢gmenlerin
partiye olan yakinliklari,”® ideolojik duruslari, toplumun maddi refahini
belirleyen enflasyon, issizlik gibi konular ile siyasal kampanya ve
reklamlar gibi etkenlerden hangilerinin etkili oldugunu agiklanmaya
calisilmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar ilk olarak se¢gmenlerin karar
verme davranisi Uzerinde durmaktadirlar. ikinci Dinya Savasi
sonrasinda hiz kazanan secim sureglerinin analiziyle ilgili
arastirmalar, tarihsel gelisim agisindan sosyolojik yaklasim (Colombia
EkolU-Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet), psikolojik yaklagsim-partiyle
O0zdeslesme modeli (Michigan Ekolli) ve ekonomik Yaklasim

77

(rasyonel tercih ekoll) olmak Uzere U¢ kuramsal cgercevede

gelismigtir.

76 * partisanship

" Cwalina, “Role of Advertising in Forming The Image of Politicians: Comparative Analysis

of Poland, France and Germany”, Media Psychology, 2000: 120, Hiiliir ve Kalender 2002: 2.
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Temel varsayimi bireyin tutum ve tercihlerinin iligkide oldugu
insanlardan etkilenecegi olan sosyolojik yaklasima goére sec¢men
davraniglarini  toplumdaki sosyal bodlinmuglik belirlemektedir.
Secmenlerin parti tercihleri dini bir aidiyet ve vazgecilmez aligkanliklar
olarak tanimlanir. Seg¢menlerin her sec¢imde kullandigi oy bu
degismez kimligin teyididir.”® Se¢cmenin oy verme davranisini adaylar
arasinda bir tercih yapmak olarak degil partiler arasinda tercih
yapmak olarak géren’ sosyolojik yaklasima gére secmenin kullandigi
oyda ise aile, sosyo-ekonomik statli, ait olunan grup, din gibi
degiskenler etkili olabilmektedir. Sonucta bireyler ayni yerde
yasadiklari, ¢alistiklari kisileri izleme egiliminde olduklarindan kisilerin
demografik Ozellikleri yapacagl secimin tahmin edilebilmesinde yol
gOsterici olmaktadir. Bu bulgular; dini inanglar ve sosyo-ekonomik
stati gibi demografik boyutlarda olusturulan “partizan taraftarlik
indeksi” ile iligkilendirilmistir.

Sosyolojik yaklasimi arastirmalariyla gelistiren Lazarsfeld ve
Berleson 1948 yili Amerikan Bagkanlik Segimleri Gzerine yaptiklari
arastirmada iletisim araglarinin, segmenlerin oy verme davranigini
pekistirdigi sonucuna ulasmislardir.2® 1950li yillara dogru yapilan
calismalarda alan arastirmalari daha sik kullanilarak bireysel dizeyde
daha fazla verinin elde edilmesi saglanmistir. Boylece psikolojik
yaklasim- partiyle 6zdeslesme modeli agirlik kazanmaya baslamistir.
Bu donemde Campell ve digerlerinin ortaya koyduklari partiyle
O0zdeslesme modeline goére secim tercihini se¢menlerin adaylar,
politikalar ve partilerle, toplumsal gruplar arasindaki baglantilarina

kargi olan tavirlari belirlemektedir. Miller, Converse ve Campbell

" Gokge 0. “3 Kasim Segimlerinin Anatomisi: Tiirk Siyasetinde Siireklilik ve

Degisim”, S.U 1.1.B.F Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2002:7.

™ Boiney J ve Paletz D L, “In Search of the Model Model: Political Science Versus
Political Advertising Perspectives on Voter Decision Making”, F Biocca (ed), “Television
and Political

Advertising”, Vol. 1: Psychologial Processes,Lawrence Erlbaum Associates, New
Jersey, 1991: 5

% Hiiliir H., Kalender A .“Sosyo- Politik Tutumlar ve Din (Konya Arastirmast)” Cizgi

Kitabevi Yayinlari, Konya, 2003:168
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tarafindan 1948, 1952 ve 1956 yillarinda yapilan Baskanlik Segimleri
Uzerindeki arastirmalarin verileri sonucunda partiyle 6zdeslesme
modelinde gruplar yerine bireyler Uzerinde durularak, se¢menlerin
cocukluk donemlerinde aile ve cevre etkisiyle gerceklesen siyasal
sosyallesme siureci sonundaki siyasal tutumlarinin ve ideolojik
yonelimlerinin ileriki yaslarda parti tercihlerinde etkili oldugunu
gostermigtir. Segmen davraniglariyla ilgili diger bir yaklasim olan
ekonomik yaklagsimda se¢menin ¢ikarlarini iyi bildigi ve bu ¢ikarlara
en uygun aday!i ve partiyi degerlendirerek oy verdigi disunulmektedir.
Vatandaglar segimlerde oylarini diger butin parti ya da adaylardan
kendilerine daha ¢ok fayda saglayacagina inandiklari parti ya da aday
lehinde kullanacaklardir®' Ulkemizde yapilan calismalarda, bu
durumun Tadrk se¢men davranigl Uzerinde de etkili oldugu ortaya
konulmustur. Bulutay ve Yildirim'in® calismalarinda, Demokrat Parti
iktidarinin segim basarisi, tarimsal drun fiyatlarindaki artis, Gayri Safi
Milli Hasiladaki buylime gibi degiskenlerle agiklanmaya calisiimistir.
Ulkemizde yapilan parti imaiji ile ilgili calismalardan arastirilan
konulardan biri de gen¢ secmenlerin siyasal kampanya
calismalarindan etkilenme duzeylerini 6lgmeye yoneliktir. Orel ve
Nakipoglu'nun (2010) secim donemlerinde siyasi partiler tarafindan
yurutilen politik pazarlama uygulamalarinin gen¢ segmenlerin oy
tercihleri  etkilerinin  neler oldugunun saptamak amaciyla
gerceklestirdikleri saha arastirmalarinda, gen¢ se¢menlerin tercihleri
Uzerinde etkili oldugu dusunulen siyasal parti 6zellikleri incelendiginde
siraslyla, parti ideolojisi, parti icraatlari ve parti politikasinin etkili
oldugu bulunmustur. Arastirmada ayrica gen¢ seg¢menlerin politik
tercihlerinde etkili olan lider 6zellikleri incelendiginde parti liderlerinin
icraatlarina iliskin vaatlerinin en etkili 6zellik oldugu, bu 6zelligi liderin

gecmisteki tecribesinin izledigi saptanmistir.

'Downs A, “An Economic Theory Of Democracy,” Harper-Row Publishers, New
York.,1957: 49-50.

%Bulutay T ve Yildiim N, “Tiirk Se¢menlerinin Oy Verme Egilimlerinde Iktisadi
Sebeplerin Onemi Uzerinde Bir Deneme”, Ankara Universitesi S.B.F Dergisi, 1968: 21
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Parti tercihleri ile ilgili olarak yapilan ¢alismalardaki arastirma
konularindan biri de seg¢menlerin tercihinde Uzerinde referans
gruplardan olan ailenin segmenlerin oy verme tercihleri Uzerindeki
etkilerinin  6lglilmesine iliskindir. Aydin ve Ozbek'in (2004)
arastirmalari ile segmenlerin oy verecekleri siyasal partiyi belirlemede
aile bireylerinden etkilenme duzeylerinin, demografik 6zelliklerine
gore farklihk goOsterip gostermedigi belirlenmeye calisilmistir. Bu
arastirmada elde edilen sonuglara goére, se¢menlerin oy verme
davranisinda ailelerinden etkilenme dulzeyleri cinsiyetlerine, yas
gruplarina, egitim duzeylerine, g¢alisma durumlarina, medeni
durumlarina, anne ve babayla birlikte yasayip yasama durumlarina
gore farklilik gostermektedir. Arastirmada, ailenin bireyin siyasal parti
tercihinde dnemli bir rol oynadigi, bu nedenle siyasal partilerin aile
kurumunun Onemini vurgulan bir imaja sahip olmasi gerektigi
sonucuna ulagsmislardir.

Rekabet¢i bir pazar ortaminda markalar rakiplerinden
farklilagsmanin, musteri sadakatini saglamanin, rekabetc¢i saldirilara
kargi direnmenin en etkin araci olarak goérulebilir. Bu durum siyasal
partiler icin de seg¢mende vyaratilacak badlilikla kendini gosterir.
Markalasma, kurumlarin iletisimini yonetme, denetleme ve
gelistirmede islevsel bir cerceveye ve uygulama alanina sahiptir.
Siyasal rekabetin zorlu dogasinda siyasal partiler dncelikle kendilerini
farkhlastirmak zorundadirlar. Siyasal partiler, segmenlerin yani sira
coklu bir hedef kitle ya da paydaslari ile iyi iligkiler gelistirmek
durumundadirlar. Siyasal pazarda farklilasma gerekliligi ve imaj
olusturucu kaynaklarin ¢okluguna badli sorunlar, markalagsma ile
birlikte gelecek olan denetleme cergevesi ile asilabilir. Parti imaji,
hedeflenen se¢cmen kitlelerin partiyi nasil gérdukleri, nasil algiladiklari
anlamina gelmektedir; dolayisiyla se¢gmenlerin oy verme davraniginda
onem teskil edecek unsurlardan biridir. imajin hedeflenen kitlelerde
olugsmasini saglayan temel kavram ise c¢agrisimdir. Cagrisimlar
zihinde marka ile baglantili olan her seyi kapsar. imajin olusumuna
etki eden bir¢cok ¢cagrisimin, batlnlesik bir sekilde tutarli ve etkin bir

sekilde olusturulmasi ve korunmasi gerekmektedir. Partilerin imajina
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etki eden baska bir unsur da ideolojilerdir. Partiler ideolojileri ile
aralarindaki hassas farklari ortaya koyabilmektedirler. Bu alanda
yapillan c¢alismalar, ideolojilerin segmen tercihine etki ettigini
gostermektedir. Sitembdliikbasi®®, yapti§i arastirmada ideolojinin
se¢men tercihine etki eden bir faktdr oldugu sonucuna ulagmistir. Bir
baska calismada ise Turk segmeninin parti tercihini, siyasal, ideolojik
ve kiltirel degerlerin etkisiyle olustugu ortaya konulmaktadir.®
Partilerin ideolojileri dolayll olarak adaylari da etkilemektedir.
Adaylarin mensup oldugu partinin ideolojisi adayin da ideolojisiyle
benzer olacagindan sec¢menlerin tercihinde 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Parti ideolojisinin yani sira parti programi da parti imajini
olusturan unsurlar arasindadir. Bir siyasal partinin programi onu
benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde segmenlerin ve ulkenin
hangi ihtiyag, arzu, istek ve beklentilerini nasil kargilayacagini ana
hatlari ile gdsteren eylem planidir.®* Parti programlarinda segcmenlerin
beklentilerine uygun olarak partinin izleyecedi yollar ifade
edilmektedir. Parti programi ayni zamanda siyasal partinin iktidar
oldugu durumda ulke sorunlarina ¢ézmede kullanacagi yollarli da
ortaya koymaktadir.

Parti imajini olusturan bir unsur da parti lideridir. Liderler partinin
en Ustlinde ve en ¢ok g6z dnunde olan kigiler olduklarindan partinin
imajinda buyuk éneme sahiptirler. Bir siyasi partinin imaji ile o partinin
liderinin imaji arasinda derin bir iliski vardir. Bu imaj, renkleri,
sembolleri, tavirlari, stilleri, sdzleri, goruntuleri, sloganlari vb. unsurlari

kapsar.

% Sitemboliikbasi, “Parti Se¢cmenlerinin Sivasal Yéonelimlerine Etki Eden Sosyo
Ekonomik Faktorle’r, Nobel, Ankara, 2001:233-235.

84 Akgiin, “B, Tiirkiye’de Se¢cmen Davramisi, Partizan Tutumlar, Ideoloji ve
Ekonomik Faktirlerin Oy Vermeye Etkisi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler M.Y.O
Dergisi 4, 2000:89.

% islamoglu, Ahmet H. “Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasimi”, Beta

Yaymcilik, Istanbul, 2002:123.
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1.3.2. Siyasal Aday

Parti tercihlerinde adaylarin oynadigi rol ¢ok 6nemli olmasina
ragmen, bu durumdan duruma da degisir®® Secmen, tek bir adayi olan
bir partiyi tercih ettiginde, belki de kisisel olarak o adaya sempati veya
gliven duymuyor olabilir. Buna ragmen benimsedidi partinin adayi
oldugu icin ona oy verecektir. Se¢cmenler belli bir adayin fikirlerini
begenmesine ragmen, adayin partisinin Ulke yonetiminde gug¢
kazanmasini istemedidi icin oy vermeyebilir. Ayni zaman da se¢gmen

partiyi begenmedigi halde de, adaya oy verebilmektedir.®’

1.3.2.1. Siyasal Aday imaiji

Siyasal aday anlaminda imaj; siyasal adayin kisisel ve
profesyonel niteliklerinin algilanmasinin toplami olarak tanimlanabilir.

Siyasal kampanyalarda imaj yonetimi agisindan adayin kisisel
Ozellikleri, segcmenlerle etkili iletisim kurma kabiliyeti, ydnetim becerisi,
zeka ve bilgi duzeyi, ahlak anlayisi, yaptirm ve is bitirme gicua,
gecmis donemdeki icraatlari ve sorunlar kargisinda takindigi tavir gibi
konular 6nem tasimaktadir. Bu noktada “imajin sadece dis goérunusle
ilgili olmadigi séylenebilir. lllich® adaylari “kendisine sunulan seye
ihtiyagc duymasi ve onu surekli arzulamasi igin iletisim muhendisleri
tarafindan tuketiciler igin tasarlanip standartlastirilmig” Granler olarak
tanimlamigtir.

Fiske, imaji gercekligin bir resim ya da fotograftaki gibi fiziksel
olarak ya da edebiyat ya da muizikte oldudu gibi imgesel olarak

temsili" biciminde tanimlamaktadir. GUnumuzde ise imaj "izleyicinin

86151g1m0glu, Ahmet H. “Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasimi”, Beta
Yayincilik, Istanbul, 2002:129.

%7 Butler, Patrick and Collins, Neil,“Political marketing: Structure and Process”,
European Journal of Marketing, 28(1),1994:24.

% Tllich , “Tiiketim Koleligi”, Cev. Mesut Karasahan, Pmar Yaymlari, Istanbul,
2000:23
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hosuna gitmesi igin genel olarak gergegi yeniden tretmek ve kamusal
vurgu yapmak olarak nitelendirilir. Fiske, bu anlamda bir siyasetginin
imajindan sz edildigini belirtmektedir.®

GUnumuzde “imaj yaratma” se¢gmenlerin adaylar hakkinda var
olan goruslerinin aday lehinde tekrar yaratiimasinin amaglandigi bir
yeniden bilgilendirme surecidir. Bu surecgte, adayin kisisel ozellikleri
segmenlerin oy verme davraniginda bulunmalarini saglayacak
niteliklerle bigimlendirilir. imaj kavrami; adayin sahip oldugu kisisel
dzelliklerinden daha ¢ok bunlarin algilanmasi ile ilgilidir. Onemli olan
aday igin yaratilmis imajin se¢menler tarafindan algilanmasidir.

Kitle iletisim araclarinda yasanan gelismeler segim
kampanyalarinda da bir takim degisikliklere yol acmstir. iletisim
aracglari ve Ozellikle televizyon, se¢im kampanyalarinda parti ve
adaylarin imajini olusturmada oldukga 6ne ¢ikmistir. Kiresellesme ve
ekonomik anlamda yasanan degdisimler nedeniyle tUm dinyada
iletisim teknolojileri gelismis ve klasik iglevlerinden uzaklagmistir.
Artik partiler se¢gmenleri yonlendirebilmek igin kitle iletisim araglarinin
tum imkanlarindan yararlanmaktadirlar. Bunun yani sira toplumsal
yasamdaki degisiklikler segmenlerle yiz ylze iletisim kurma olanagini
azaltmigtir.  Bu nedenle, sec¢cmenlere ulagsmada kitle iletisim
araclarindan yararlaniimaktadir. Kitle iletisim araglari bireylere
ulastiracagl mesajlari yeniden Ureterek ve kurgulayarak reklamlar ve
haberler olarak bireylere sunmaktadir. Bu yolla adaylarin gergekte
olduklari  degil, onlar igin olusturulan imajlar seg¢menlere
aktarilabilmektedir. Yani mesajlarin ulastirimasinda ortak bir tiketim
dili olusturulmus ve ortak dilde gergek yerine imaj kullaniimistir.

Yaratilan bu imajlar gorsel ve duyusal 6gelerden meydana
gelmektedir. Aday imajini belirlerken denetlenebilecek gorsel dgeler
beden dili, giyim, renkler ve ortamdir. Bltiin bu bilesenler basariyla

denetlenebildiginde secmenin algillamasi ve imajin olusumunun

8 Fiske, 1992:112, Aktaran:Y1ldiz Nuran, “Tiirkiye de Siyasetin Yeni Bigimi-Liderler Imajlar

Medya”, Phoenix Yayinlari, Ankara, 2000.
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istenen yonde etkilenebilecedi dusunulmektedir. Aday kendisini,
niteliklerini, sahip oldugu bilgi ve birikimini iyi tanimali ve se¢men
karsisindaki imajiyla da bu 6zelliklerini tam olarak yansitabilmelidir.
Aday, toplumda nasil algilandigini bilirse, olmak istedigi ideal konumu
ve nasil algilanmak istedigini de o derece iyi ¢dzimleyebilir. Bdylece
aday igin dogru bir imaj yaratilmis ve sunulmus olur.

imaj kavrami, gorsel ogeleri adaya iliskin somut 6zellikleri
aciklar. Duyusal ve biligsel 6geler ise soyut birtakim &zelikleri
aciklamaktadir. Duyusal 6ge karizma, guven, tavir gibi adayla
segmen arasinda gelisen ve tanimlanamayan ama varligi kabul
edilen olgulari ifade etmektedir.®® Se¢men ve aday acisindan,
duyusal ve biligsel Ogeleri; Yeterlilik: Siyasal deneyim ve devlet
adamligi, siyasal konulari kavrama, gergeklik ve zeka. Durustllk:
Namus ve igtenlik. Guvenilirlik: Gug, siki c¢alisma, kararlilik,
saldirganlik. Karizma: Liderlik, sayginlik, insanlarla iletisim yetenedi,
esin verme yetenedi.”' olarak dort baslik altinda toplamak
mumkunddar.

Duyusal 6geler arasinda énemli bir yere sahip olan karizma
konusunda farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Aday ve karizma
arasindaki iligkiyle bu kavrami acgiklamaya c¢alisan Weber'e gore
“‘karizma, bireyi Oteki insanlardan ayiran, onu olaganustu, ayricalikli
ozellikleri olan biri gibi tanitan kisilik niteligidir’.** Kitle iletisim
araglarinin  kampanyalarda kullaniimasiyla birlikte karizma bu
anlamindan daha farkli bir anlama da burinmeye baslamistir.
Ornegin, c¢ekici bir goruntllye sahip bir aday se¢men tarafindan
karizmatik olarak gorulebilir. Adayin sahip oldugu goérsel ve duyusal
ogelerin istenilen dizeyde olmasi, olumlu bir imaja sahip oldugunun

gOstergesidir.

 Yildiz, a.g.e 2000:29
1 Yildiz, a.g.e. 2000:29.
92 Aktaran, Yildiz, a.g.e. 2000:30.
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Aday imaji Olusumunda Etkili Olan Degiskenler

Siyasal kampanya g¢alismalarinda, segmenlerin adaylar hakkindaki
tutum ve dusuncelerini olumlu yonde etkileyebilmek amaciyla secmen
zihnindeki ideal aday tipi yaratimaya calisiimaktadir. Ulkemizde de
siyasal kampanyalarda ideal aday imajini olusturma cabalari 6nemi
gittikge artan bir uygulama haline gelmistir. Bu duruma 1980 sonrasi
Tlrkiye'de siyasi hayatta meydana gelen degismenin, ideolojilerde
yasanan gevsemenin, partilerle guc¢li baglar kuran segmen profilindeki
zayiflamalarin bununla iligkili olarak kararsiz se¢gmen sayisindaki artisin
ve partilerin birbirlerine benzemesinin etkisi olmustur.”®* Kampanyalarda
ideal aday imaji yaratiimaya c¢alisiilmasi aday imaji ile ilgili ¢galismalarin
da yodunlagsmasini saglamistir.

Siyasal adayla ilgili yapilmis c¢alismalarda se¢gmenlere gore ideal
aday tipinin gavenilirlik, ¢ekicilik ve 6zdeslesme olmak Uzere U¢ temel
degiskenden olusmakta * oldugu tespit edilmistir.

1984 ABD Bagkanlik Secimi sirasinda yapilan aday imaiji
arastirmasinda; reklamlarda en ¢ok “fedakarlik, beceriklilik, tecrtbe,
durustluk, liderlik, kigilik sahibi olma ve gig¢” gibi kigisel 6zelliklerin
kullanildigi  gérilmiistir.®® Baska bir arastirmada ise iscilerin oy
verme tercihinde; konu, aday imaji ve adayla 0&zdeslesme
derecelerinin  etkileri  incelenmistir.  Calismada  seg¢menlerin
arkadaslarini segerken kullandiklari dlgUtler ile siyasal adayi segerken
kullandiklari él¢ltlerin birbirinin benzeri oldugu sonucuna ulasilimigtir.
Bunun disinda arastirmada seg¢menlerin yalnizca adaylar arasinda
karsilastirma yaparak degil, kendi zihinlerinde olusturduklari “ideal
aday imajiyla” karsilastirma yaptiklarini saptamistirlar.?® Yurt disinda

yayinlanan kaynaklar arasinda temel olusturan bu arastirmalar

% Tosun T.,“Siyasette Yeniden Mevzilenmeler”, Biike, Istanbul, 2003:29.

% Trent S.,J., Friedenberg R. V., “Political Campagin Communication”, Praeger, New York,
1983:75.

93 Syhles, 1988: 15-31, aktaran Johnson-Cartee, Copeland, 1997:11-12.

% Trent, Friedenberg, 1983:75.
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disinda siyaset bilimi ve psikoloji gibi bolimlerde yapilan tezlerde
segmenin oy verme davranigl ve aday imaji konulari yer almaktadir.
Yapilan bu arastirmalar daha ¢ok segmenlerin siyasetle ilgili bilgi
dizeyleri, bilgiyi aldiklari kaynaklar ve etkilerinin dlgimunun
incelenmesine yoneliktir. imaj kavrami da bu calismalarda segmen
davranigina etki edebilecek faktorler arasinda yer almaktadir.

Rosenberg ve McCaffery se¢cmen tercihi ve aday imajiyla ilgili
calismalarinda, dort degisken Uzerinde durmuslardir. Bunlar: i,Adayin
kisisel Ozellikleri, ii.Adayin mevcut konumu (konular ve sorunlar
kargisinda takindidi tavir), iii.Adayin gevresi (¢alisma kadrosu, grup
iliskileri) iv. Adayin bagl bulundugu parti ve ideolojisidir.”’

i.Adayin Kisisel Ozellikleri

Se¢men zihninde bir imaj yaratmak ve bu imaji glglendirmek igin
adayin kendine ait olumlu kisilik dzelliklerinin 6n plana ¢ikarilmaya
calisiimasidir.®® imaji olusturan bircok 6de bulunmaktadir. Siyasal
kampanyalarda yaratilan aday imaji; durustlik, gavenilirlilik, uzmanlik,
basari, zeka gibi kigisel Ozellikler ile adayin goérunusunu
kapsamaktadir. Adaylarin dis goérunusleri ve kigisel imajlarinin
segmen tercihini 6nemli dlgude etkilendigi kabul edildiginde, beden
dili 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

ii. Adayin Mevcut Konumu

Secmenler daha 6nce belediye baskanligr yapmis ya da hali
hazirda gorevini surdiren bir adayin calismalarindan memnun olma
ve olmama durumlarina bagl olarak tercihte bulunurlar. Adayin
sorunlar ve konular karsisindaki durusu se¢gmenlerin adayin imaji ile
ilgili algilarini etkilemektedir. Adaylarin imaji, medyanin adayin bazi
kisilik 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmasiyla oldugu kadar onun konular

karsisindaki  tutumlarinin  vurgulanmasiyla da  olusmaktadir.”®

°7 Rosenberg S W, McCaffery P, “The Image and Vote: Manipulating Voter’s Preferences”,
Public Opinion Quarterly,. 1987:33.

% Newman, Bruce, “Handbook of Political Marketing”, Sage Publications, London,
1999:262.

“Newman B., “The marketing Of President: Political Marketing” Campagin
Strategy, Sage Publications, London, 1994.:12.
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Secmenler memnun olduklari adaylar lehinde oy vermeyi tercih
edebilecekleri gibi simdiye kadarki icraatlarindan memnun olmadiklari
adaylara oy vermekten kaginacaklardir. Sonugta, aday se¢menlerin
g6zunde bir konuma sahip olmus olmaktadir. Fakat se¢gmenin oy
verme davranigi Uzerinde yapilan arastirmalarda konularin segmen
tercihinde etkili olabilmesi icin i. Konular hakkinda segmenin ilgisi ve
bilgisi olmall, ii. Adaylarin konular kargisindaki tutumlari rakiplerinden
farkli olmalidir, iii. Segmenlerin ihtiyagc ve beklentileri ile konular
arasinda benzerlik olmalidir."®
Bu noktada adaylar, segmen gdzunde gugcli goérunebilecekleri
konulari kampanya gindemine almaya ve rakipleri karsisinda fark
yaratmaya ¢alismaktadir.
iii. Adayin Partisi ve ideolojisi
Adayin partisi ve ideolojik goérlisu aday imajinin olusum
surecinde belirleyici faktorler arasinda kabul edilmektedir. ideolojiler
adaylarin rakipleriyle aralarindaki hassas farklliklari ortaya

koyabilmek amaciyla kullaniimaktadir. ~ Campbell™

segmen
davraniginin siyasal parti, konular, adaylar ve gruplar olmak uzere
dort kat bir modele dayandigini belirtmektedir.'® Buna gore
konular ve adaylarin éneminin arttigi durumlarda bile bunlarla ilgili
ozellikler partizan bir mercekten siiziilmektedir.'®® Aday imajinin
olusumu surecinde dnemli bir faktor konumundaki ideolojiler partiler
ya da adaylar tarafindan kendi aralarindaki hassas farkliliklari
vurgulamak igin kullaniimaktadir.
Aday imajinin etkisini 6lgmeye yonelik yurtdisinda yapilmis
arastirmalarin  sonugclarini ise soyle O6zetlenebilir. Adaya karsi

tutumlarin sistematik sorgulamasi ile ilgili ¢alismalarin baslangici

1% Hacker, “Components of candidate Images: Statistical Analysis of Issue-persona

Dichotomy in Presidential Campaign of 1996, communication Monographs, 2000:228.

101 Campbell A, “The American Voter”, University of Chicago Pres, Cicago, 1976.

192 Milburn M., A, “Sosyal Psikolojik Acidan Kamuoyu ve Siyaset”, (¢ev) Dénmez A., Duyan
V., imge Kitapevi ,Ankara, 1998: 111,112.
19 Kaid L, L, “Political Adpvertising: A Summary of Research Finding”, B 1 Newman(ed),

Hanbook of Political Marketing, Sage Publications, London, 1999:433
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Michigan Grubu’'na dayanmaktadir. Calismalarinda adaya ve partiye
iliskin hoslanma-hoglanmama, gibi acgik uglu sorularla, esit bicimde

hem adaya hem de partiye karsi tutumlari incelemislerdir.’®*

1.3.2.2. Siyasal Aday imajinin Segmenin Oy Verme Kararina
Etkisi

Rosenberg ve Mc Cafferty, siyasal adayin kigisel 6zelliklerinden
olan kigisel gorinimun, segmenlerin oy verme davranisindaki etkisini
ortaya koymaya yonelik bir arastirma yapmiglar, kisisel gérinimin
segmenler Uzerindeki etkisini 6lgmek icin yaptiklari deneyde ayni
kisiye ait farkli fotograflar deneklere gosterilmis boylelikle kisilere
iliskin izlenimlerin fotograflara bagli olarak degistigi sonucunu
bulmuslardir.’®

1984 ABD Bagkanlik Secimi sirasinda yapilan aday imaiji
arastirmasinda; reklamlarda en ¢ok “fedakarlik, beceriklilik, tecrtbe,
durustluk, liderlik, kigilik sahibi olma ve gig¢” gibi kigisel 6zelliklerin
kullanildigi  gorilmistir.’® Baska bir arastirmada ise iscilerin oy
verme tercihinde; konu, aday imaji ve adayla 0&zdeslesme
derecelerinin  etkileri  incelenmistir.  Calismada  se¢menlerin
arkadaslarini segerken kullandiklar dlgUtler ile siyasal adayi segerken
kullandiklari él¢ltlerin birbirinin benzeri oldugu sonucuna ulasilimigtir.
Bunun disinda arastirmada seg¢gmenlerin yalnizca adaylar arasinda
karsilastirma yaparak degil, kendi zihinlerinde olusturduklari “ideal
aday imajiyla” karsilastirma yaptiklarini saptamistirlar.’®” Yurt disinda
yayinlanan kaynaklar arasinda temel olusturan bu arastirmalar
disinda siyaset bilimi ve psikoloji gibi bolimlerde yapilan tezlerde
segmenin oy verme davranigl ve aday imaji konulari yer almaktadir.

Yapilan bu arastirmalar daha ¢ok segmenlerin siyasetle ilgili bilgi

1% Boiney ve Paletz 1991: 6.

195 Shawn W. Rosenberg; Patrick McCafferty, 1987:31-47.
106 Syhles, 1988: 15-31, aktaran Johnson-Cartee, Copeland, 1997:11-12.
197 Trent, Friedenberg, 1983:75.



60

dizeyleri, bilgiyi aldiklari kaynaklar ve etkilerinin dlgimunun
incelenmesine yoneliktir. imaj kavrami da bu calismalarda segmen
davranigina etki edebilecek faktorler arasinda yer almaktadir.
Siyasal adayin dis gorlnusu, yarattigi izlenim gibi butiin bu
faktorlerin bilegkesi siyasal aday hakkinda se¢cmen algilayiglarinda

bir yer bulmakta'®

ve siyasal aday s0z konusu cgergeve iginde
yorumlanmaktadir. Siyasal iletisimle ilgili ¢galismalarda se¢gmenlere
gore ideal aday imajinin Ug¢ temel degiskeni s6z konusudur. Bu
degiskenleri olusturan 6geler guvenilirlik, gekicilik ve 6zdeslesmedir.
Guvenilirlik, bircok konuda yetenekli olma, iyi kisilik ve enerjik olma
gibi 6zelliklerden olusmaktadir. ikincisi ise kisinin sahip oldugu
cekicilik 6zelligidir. Bu Ozellik adayin fiziksel ve toplumsal
iliskilerinden kaynaklanan cazibe olarak da aciklanabilmektedir.
Uclinclisti  ise dzdeslesmedir. Secmenlerin  kendilerini  kisilik
Ozellikleri, toplumsal sinif ya da inanglari agisindan adayla benzer
ozelliklere sahip olduklari inancina dayanmaktadir.'®

Yapilan se¢gmen tercihi ve aday imajiyla ilgili ¢alismalarda
adayin kisisel Ozellikleri, adayin konumu-konular ve sorunlar
karsisinda takindigi tavir, adayin gevresi ve adayin bagli bulundugu
parti ve ideolojisi olmak Uzere dort degisken (zerinde
durulmustur.”'®  Adaylar secmenleri etkileyerek onlarin oy
vermelerini saglayacak yontemler uygularlar. Bu yontemler arasinda
imajin olusumunda 6nemli bir yere sahip olan adayin konumu;
adayin gundemdeki konular ve sorunlar karsisinda takindigi tavri

gosteren temel ifade bigimidir.""

Adayin karakteristikleri ise adayin
kigilik 6zelliklerinin se¢gmenin zihninde gugla bir imaj yaratmak igin
on plana ¢ikariimasidir. Kisisel imaj sadece adayin dig gorunusuyle
sinirl degildir. Goruntu, ses, beden dili, karakter, 6zguven, deneyim

gibi unsurlarda kigisel imajin igindedir.

198 Sennet Richard, “Kamusal Insanin Cokiigii”, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 2002: 365

199 Trent ve Friedenberg, 1983:75.

"% Devran Y., “Siyasal Kampanya Yonetimi: mesaj, Strateji ve Taktikler”, And yaynlari,

Istanbul, 2003:206-207.
"' Kaid, a.g.e.,1999:426.
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Adayin partisi ve ideolojisi de aday imajinin olusum slrecinde
belirleyici faktorlerdendir. Milburn, se¢men davraniglarinin siyasal
parti, konular, adaylar ve gruplar olmak Gzere dort katli bir modele
dayandigini  belirtir."’> Model, adaylarin éneminin arttiginin
dusundldigu durumunda bile bunlarla ilgili 6zelliklerin partizan bir
mercekten siizildigini kabul etmektedir."*® ideolojiler ise partilerin
ve adaylarin kendi aralarinda farklarini ortaya koymak igin
kullanilmaktadir.  Bu alanda vyapilan arastirmalarda ideolojinin

segmen tercihini belirlemedeki 6nemi ortaya koyulmaya calisiimistir.

12 Milburn M A., “Sosyal Psikolojik A¢idan Kamuoyu ve Siyaset”, Imge , Ankara,.
1998:111-112.
'3 Kaid, a.g.e., 1999:433.
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1.4. SEGMENLERIN OY VERME KARARLARINDA ETKILI
OLAN CALISMALAR

Se¢menlerin oy verme kararlarina etki edebilmek igin halkla
iliskiler, reklam, kigiler arasi iletisim ve propaganda calismalarindan
yararlaniimaktadir. Bu caligsmalarin ortak noktasi ise Kkitle iletisim
araclarini kullanmalaridir.

1.4.1. Halkla iligkiler Galigmalar

Siyasal kampanya calismalarinda, halkla iliskiler faaliyetleri kitle
iletisim araclari kullanillarak se¢gmenleri ikna etmek amaci ile
gerceklestirilir. Siyasal pazarlamada halkla iligkiler faaliyetleri siyasal
artnun tanitimini yapmak igin dedgil, kisi ya da kurum lehine kamuoyu
yaratmak icin kullanilmaktadir."** Moloney, halkla iliskileri, kitle iletisim
araclari yoluyla halki ikna etmeye yonelik iletisim ¢abalarinin bir
kategorisi ya da ideolojik ¢ikarlarini gelistirmek isteyen gruplarin 6zel
lobi galismalari olarak goren yaklasim olarak ifade etmektedir. '°

Halkla iligkiler uygulamalari, kullandigi araclar bir siralamaya
uygun gelmeyecek kadar c¢oktur, halk ile yuz yuze goérismeler
yaparak veya kitle iletisim araclari kullanilarak gerceklestirilebilir.""®

Siyasal kampanyalarda halkla iliskiler danigsmanlari, haber
degeri olan dykulerin ve olaylarin planlanmasi ve duyurum g¢abalarini
orgutlemektedir. Halkla iligkiler danigmanlari, siyasal kampanyalarda
kampanyanin medyayla olan iligkileriyle ilgilenmelerinin yani sira
medyada yer alan haberlerin olusmasina yon veren c¢alismalari da

yuritmektedirler.'”

14 Islamoglu, Hamdi, “Sivaset Pazarlamasi:Toplam Kalite Yaklasim:”, Beta,Istanbul,
2002:157.
"> Moloney Kevin, Rethinking Public Relations:the spin and Substance, Routledge,
London, 2000:6, aktaran Becerikli Yildirim Sema , ..Ve Halkla Iliskiler, Karmnca, Ankara
2008:13.

¢ Kazanc1 Metin, “Halkla Iliskiler” ,Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Yayinlar1 No:459,Ankara SBF Basin ve Yayin Yiiksek Okulu Basimevi, 1980:119.

"7 Tokgdz Oya, “Siyasal Iletisimi Anlamak” , imge, Ankara 2008:235.
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Siyasal kampanya etki-bilgi akigi icinde 6nemli bir ara¢ olan
haber medyasi ve yayincilariyla iligkileri duzenler, aday imajinin
yapilandiriimasinda esik bekgileri ve kodse yazarlarina bilgi akisini
denetler, aday ve partinin gundem olusturmasina yonelik gabalari
gerceklestirir, aday tartisma programlari, basin toplantilari, seg¢im
gezileri ve mitinglerin medyada aday ya da parti lehine yer almasini
saglar.

Halkla iligkiler olanaklari arasinda partiler ve adaylar lehine
haber programi yaptirma, adaylara soOylesilere katiima imkani
yaratma, kisa agiklamalarda bulunma, adaylarin, liderlerin segim
konusmalarini yasal sinirlar cergevesinde yapmalarini saglama
televizyon tartisma programlarina katilma, video filmler hazirlamak ve
yayinlanmak Uzere televizyon kanallarina gondermek ve segim

gezileri ve mitingler diizenlemek bulunmaktadir.'®

1.4.2. Siyasal Reklam Kampanyalari

Siyasal kampanya sirasinda seg¢menler hakkinda elde edilen
bilgiler dogrultusunda hazirlanan mesajlarin yine segmenlere medya
yoluyla ulagmasini saglamak i¢in kullanilan araglardan biri de siyasal
reklamlardir. “Secim kampanyalarinda siyasal partilerin ve adaylarin
tanitiimasinda siyasal reklamlar dnemli rol oynamaktadir ”( Tokgoz,
1991a:255).

Bongrad, siyasal reklami “bir adayin se¢cmenlerine uygunlugunu
saglamak, aday! en yuksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki
her bir se¢cmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle
farkini yaratma ve minimum araglarla, bir kampanyayi kazanmak igin
gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan tekniklerin timi” (
1991: 17) olarak tanimlamaktadir.

Siyasal reklam, siyasal partiler tarafindan medyadan yer ve
zaman satin alinarak, se¢menlerin tutum ve davraniglarini reklami

yaptiran parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin

'8 Tokgoz Oya, “Siyasal iletisimi Anlamak” , imge, Ankara 2008:236.
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hazirlanmasi ve kitle iletisim araclari araciligiyla se¢gmen kitleye
gonderildigi bir iletisim ydntemi olarak tanimlanabilir.

Siyasal reklam, siyasal partilerin oy oranlarini arttirmayi
amagclayan mesajlarin, reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel ve yazili
olarak medya igin hazirlanmasidir. Siyasal parti ve adaylar
segmenlerde kendi lehlerine tutum degisimi saglamak amaciya
siyasal reklamlari kullanmaktadirlar. Siyasal partiler segmenlerin oy
verme davranislarini etkilemek amaciyla medyadan yer ve zaman
satin alarak siyasal reklamlarini yayinlatmaktadirlar. “Siyasal
reklamcilik taniminda, Uzerinde onemle durulmasi gereken iletisim
surecinde parali olma niteliginin bulunmasidir. Parali olmasi, siyasal
reklamda reklami yapanin, reklam mesajinin igerigini ve
denetlemesini beraberinde getirmektedir”™®.

“Secim kampanyalarinin artik pek c¢ok ulkede ayrimaz ve
vazgecilmez pargasi olan siyasal reklamlarda, reklami yapilan siyasal
parti ve adaylarinin belirli bir stre Ulkeyi yonetecekleri, toplum adina
siyasal kararlar alacaklari, hangi konulara egilecekleri, hangi konulara
care bulacaklari vurgulanmaktadir. Bu ydnden, ‘partinin satisr’,
adayin pazarlanmasl’, ‘adayin boyanmasi’ gibi sdzcuklerle, siyasal
reklamin  cercevesi belirlenmektedir” (Tokgdz, 1991a: 257).
Pazarlama, satig, boyama gibi dUrin reklamlarina ait kavramlarin
siyasal reklamlarda da var olmasi bir takim benzerliler getirmektedir.
Ancak, siyasal reklamlarda kaynak ve iletiler siyasal 6zellikler
tasimaktadir. Bu reklamlarda iletinin igerigini siyasal Dbilgi
olusturmaktadir. iletilerin ve kaynagin siyasal dzellik tagimasi siyasal
reklam kavramini Grin reklamlardan ayirmaktadir. Uriin reklaminda
kaynaktan aktarilan iletilerin belli bir Grin ya da hizmeti satin almaya
gudulemesi beklenirken, siyasal reklamda iletilerin se¢cmen kitlesini oy
verme davranisina itmesi beklenmektedir. “Ticari reklamlarla siyasal

reklamlar arasinda onemli farklar oldugu agiktir. Bununla beraber,

"9 Tokgoz Oya, “Tiirkiye 'de Siyasal Reklamcilik: Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi
Gazete Siyasal Reklamlarr”,Sayfa 255-273, Ankara Universitesi Basimevi, Ankara, 1991:
257.
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kullanilan yontem ve teknikler aynidir. Yalniz, siyasal reklam ile ticari
reklamin amaglari yoénunden farkli konumda olmalari, dikkatini
cekmek istedikleri kitlede farkhlik yaratmaktadir” (Tokgdz, 1991a:
257).

Siyasal aday ya da parti reklam mesajlarini iletmede gorsel
isitsel arag olarak televizyondan ve sinemadan, isitsel bir ara¢ olarak
radyodan, basili arag olarak da gazete, dergi vb. ile afig, bilboard ve
internet gibi aracglardan yararlanmaktadir. Siyasal reklamlarin hem
kaynagindan hem de igeriginden ileri gelen bir bilgilendirme glcu
vardir. CUnku siyasal reklam parti ve aday igin kampanya yaraticilari
tarafindan mesajlari denetlenerek olusturuimaktadir. Bu yonuyle parti
ya da aday hakkinda segmenler arasinda olusan yanlis, eksik veya
olumsuz dugunceleri degistirme imkani tanir. Siyasal reklamlar; yeni
bir adayin se¢gmenlere kisa zaman iginde tanitilabilmesi, kampanya
gundeminin olusturulmasi ve yonlendiriimesi agisindan 6nemli bir
isleve sahiptir, siyasal bilgilenme ve ikna agisindan seg¢men
tutumlarini degistirebilir etkilere sahip olmasi bakimindan da siyasal

kampanyalarda kullanilan énemli bir aragtir.

1.4.3. Kisileraras iletisim Caligmalar

YUz yuze iletisim olarak da adlandirilan kisisel iletisim siyasal
adayin ve liderin segmenler basta olmak Gzere 6zel gruplarla kurdugu
iletisim olarak dusunulebilir.  Siyasal aday ve lider kurdugu kisisel
iletisim yoluyla segmenleri ikna etmeyi amaclamaktadir. Kisisel
iletisim

Secgim gezileri, mitingler gibi kisisel iletisim ortamlari aday
imajlarinin ve tarzlarinin se¢gmenlere tanitildigi ortamlardir. Adaylar
mitingler, se¢im gezileri ve segmen ziyaretleri yoluyla se¢gmenlerle

dogrudan iletisim kurma imkani bulmaktadir.

Mitingler, siyasal aday ve liderlerin bulundugu kisisel iletisim
ortamlaridir. Buyuk halk toplantilari ve mitingler segim bdlgesinde

heyecani arttiran ve segmenleri harekete gegmeyi guduleyen bir olay
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olarak 6nemlidir. Lider ya da adayin ziyaretleri ve duzenledikleri

mitingler se¢cmenlerin kararlarinin pekistirimesinde yararli olmaktadir.

Adaylar se¢menleri disinda siyasi destek gormeyi umduklari
ulusal ya da yerel sivil érgutler ve baski gruplari ile de kisisel iletisim
kurmaktadirlar. Secimlerde o6rgutli bir glcun destegini kazanmak

onemli oldugundan bu tar ziyaretler 6zenle planlanmaktadir.

Adaylar igin diger bir iletisim ortami da haber medyasi yonetici
ve calisanlari ile yaptiklari basin toplantilari, kahvaltilar, yemekler ve
roportajlardan olugsmaktadir. Adaylarin haber medyasi ¢alisanlariyla
kurduklari bu iligski sonucunda aday hakkindaki bilgiler genis secmen
kitlelerine aktarilabilecektir. Bu bakimdan adayin medya calisanlari
Uzerinde olumlu bir izlenim yaratmasi énemlidir. CinkU onlarin aday
hakkinda edindikleri izlenimler kitle iletisim araclar araciligiyla

se¢menlere ulastirilacaktir.

1.4.4. Propaganda Caligmalari

- Ik propaganda faaliyetleri eski Atina ve Roma’da egemen kesimin

12001arak

halka iktidarini benimsetmesinde kullandigi uygulamalar
karsimiza ¢ikmaktadir. Propaganda terim olarak ilk defa Roma
Kilisesi tarafindan 1622 yilinda kullaniimistir. Congragatio de
Propaganda Fide  isimli inanci Yayma  Cemiyet'ten

' Ik kez Roma Kkilisesi tarafindan Katolik

kaynaklanmaktadir.’
inancini yaymak igin propaganda ofisi kurulmustur. O donemde bir
fikri ve inanci yaymak igin kullanilan propagandanin gunuimuizde
Fransiz ihtilali ile birlikte baslar. Propaganda terimi Fransiz ihtilali
sonrasi genel gundelik dile ge¢mis de olsa kilisenin etkisini

yitirmemigtir.. Ancak zamanla bu etki asilarak propaganda

120 Domenach Jean-Marie, Politika ve Propaganda, istanbul, Varlik Yaymevi,

2003:8.

121 Arsev Bektas, Kamuoyu, Iletisim ve Demokrasi, Istanbul, Baglam, 1996:144.
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glinimiizdeki ifadesine ulasmistir."”® Zamanla bir enddistri haline
gelen ve halka iligkiler adini alan propaganda faaliyetleri ilk kez
ABD’de baglamis “kamuoyunun zihnini ydonlendirme” amaciyla yola
cikilmistir. ' Propaganda o tek tarafli mesajin iletildigi bir beyin
yikama faaliyeti olarak diisiinilmektedir.'* Siyasal kampanyalarda
da kullanilan propaganda calismalari ile se¢cmenlerin belli bir
gorisl ya da adayl desteklemeleri saglanmaya calisilir.  TUm
zamanlarda politikacilar, devlet adamlari, diktatorler, Kisilerin
kendilerine ve ybnetim duzenlerine baghhgini artirmaya
calismislardir’.'®® Bu amagcla propaganda calismalarini siklikla
kullanmiglardir. Sonu¢ olarak siyasal acidan propaganda
calismalari ile belli segmen kitlelerini etkilemek ve istenen yonde oy

kullanmalarini saglamak amaclanmaktadir.

122 Jean-Marie Domenach, Politika ve Propaganda, istanbul, Varlik Yaymevi,
2003:17.

12> Noam Chomsky, Media Control, New York, Steven Stories Press, 2nd Edition,
2002: 22.

124 Asena A. Kuramda ve Uygulamada Halkla Iliskiler, Istanbul, Pozitif Yaymcilik,
2006:32.

125 Jean-Marie Domenach, Politika ve Propaganda, Istanbul, Varlik Yaynevi, 2003:
17.
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Il. BOLUM

YEREL SECIMLERDE SECMENLERIN OY VERME
KARARLARINDA ETKILi OLAN SiYASAL FAKTORLERE IiLiSKIiN
BIR ARASTIRMA: ANKARA ORNEGI

2.1. Aragtirma Yontemi

2.1. 1. Alan Arastirmasi ve Amaci

Secmenlerin oy verme Kkararlarinda parti-aday imaji ve
bilgilenme kaynaklarina yonelik gorusleri ile se¢gmen tercihinde etkili
olan faktorler arasinda hangilerinin belirleyici etkiye sahip ve on
planda oldugunu tespit etmek amaciyla, Ankara’da bir alan
arastirmasi yurutulmastar. Arastirmada parti, aday imajina yonelik
sorular Turkge ve yabanci kaynaklardaki arastirmalarda tespit edilen
aday ve parti imajina etki eden faktdérlerden'®® yola cikilarak,
bilgilenme kaynaklarina iligkin sorular ise yasal sinirlarla kullanim alan
ve zamani belirlenen araclar ile segmenlerin sosyal cevrelerinden
olusturulmustur. Alan arastirmasinda segmenlerin oy verme kararinda
etkili olan parti-aday imaji ve bilgilenme kaynaklarina yonelik gorugleri

tespit edilmesi amaglanmaktadir.

2.1.2. Arastirma Bolgesinin Se¢imi

Alan arastirmasi Turkiye genelinde 7 bodlgeden &6rneklem
alinarak da vyapilabilir ancak zaman ve ekonomik kaynaklar
bakimindan sinirliliklar mevcut olmasi nedeniyle, arastirma Ankara
iliyle  sinirlandirilmigtir.  Alan  arastirmasinin ~ Ankara ilinde
planlanmasinin nedenleri; Ankara’nin baskent olmasi, Ankara’da bu
kapsamda bir akademik c¢alismanin yapilmamig olmasi ve
arastirmacinin bdlgeyi iyi tanimasi olarak siralanabilir. Arastirma
segmen sayisinin en yuksek oldugu Altindag, Cankaya, Kegioren,
Mamak ve Yenimahalle ilgeleriyle sinirlandiriimig, arastirma

orneklemi  Altindag-Hacettepe, Hamamoénd ve Hamamarkasi;

126 Aday imaji-diiriistliik, caliskan olmasi vb; parti imaji-ideoloji, parti lideri gibi

faktorler.
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Cankaya- Mutlukent (Bilkent), Gaziosmanpasa, Seyranbadlari,
Kecgioren-Subayevleri, Sose, Aktepe; Mamak- Abidinpasa, Akdere,
Tarkoézu; Yenimahalle- Cayyolu, Demet, Demetgll mahallelerinde
ikamet eden se¢gmenlerden olusturulmustur. Arastirmanin uygulandigi
her ilceden Uucger mahalle sosyo-ekonomik olarak gdsterdikleri

farkhliklar gbz 6ninde bulundurularak segilmistir.

2.1.3. Arastirma Bélgesine iligkin Genel Bilgiler

Tarkiye’nin merkezine yakin bir konumda bulunan Ankara ili ylz
OlcimU olarak Turkiye’nin dglncud buayuk ilidir (5938 km?). Nufus
bakimindan ise Turkiye’'nin ikinci kalabalik ilidir. 1| niifusu 4.466.756,
merkez niifusu 3.203.362 ise kisidir. Il Altindag, Cankaya, Etimesgut,
Golbasi, Kegioren, Mamak, Pursaklar, Sincan, Yenimahalle, Akyurt,
Ayas, Bala, Beypazari, Camlidere, Cubuk, Elmadag, Evran, Gudul,
Haymana, Kalecik, Kazan, Kizilcthamam, Nallihan, Polatli,

Sereflikoghisar ilgelerden olusmaktadir.

2.1.4. Segmen Deneklerin Se¢imi

Arastirmanin yapilacagi Altindag, Cankaya, Kegiéren, Mamak ve
Yenimahalle ilgelerindeki se¢gmen sayilari Yiksek Sec¢im Kurulundan
elde edilmistir. 2009 Yerel Secimleri Ankara ilge se¢men sayilari
soyledir:

Altindag-246,619; Cankaya-602,249; Kegioren-548,833;
Mamak-355,846; Yenimahalle-453,069, Calismada zaman ve maddi
imkanlar bakimindan bazi sinirliiklar olmasi, arastirmada
gorusulecek deneklerin sayisinda sinirlama yapilmasini  gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle her ilgcedeki se¢gmen sayisinin %0,025’i
alinarak, bu sonuglar toplanmis ve arastirmada anketin uygulanacagi
denek sayisi. (546 kisi) elde edilmigtir. Arastirmada ayrica
goOrusulecek kisilerin cinsiyet bazinda dagilimi da 2009 Yerel
secimindeki yuzdelikler dikkate alinarak kadin ve erkek segmen
deneklerin sayilarinin birbirine yakin olmasina dikkat edilmigtir.
Altindag- erkek %49,46 kadin%50,55; Cankaya- erkek %46,80 kadin
%53,20; Kecioren- erkek %48,54, kadin %51,46; Mamak- erkek
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%49,42 kadin % 50,58; Yenimahalle- erkek % 48,31 kadin % 51,69’
dur.

Buna gore arastirmada Altindag-Hacettepe, Hamamoni ve
Hamamarkasi; GCankaya- Mutlukent (Bilkent), Gaziosmanpasa,
Seyranbadlari, Kegioren-Subayevleri, Sose, Aktepe; Mamak-
Abidinpasa, Akdere, Turkozl; Yenimahalle- Cayyolu, Demet,
Demetgll mahallelerinde ikamet eden seg¢menler arasindan basit
tesadufi drneklem yoluyla 546 kisi ile yUz yluze gorusulerek anket

uygulanmistir.

2.1.5. Veri Toplama Yéntem ve Araglari

Arastirma kapsamina alinan kadin ve erkek segmenlerin, yerel
secimlerde aday imaji, parti imaji ve bilgilenme kaynaklarina yonelik
goruslerinin saptanmasina yardimci olacak verilerin elde edilmesinde

anket tekniginden yararlaniimistir.

2.1.5.1. Anket formunun hazirlanmasi

Arastirma materyallerinin toplanmasinda Ek 1’deki anket formu
kullanilmigtir. Anket formu konu ile ilgili kaynaklar ve yurtdiginda
yapilmis ¢alismalardan yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formu dort
bélimden olusmaktadir. ilk bélimde arastirma kapsamina alinan
segmen deneklere iligkin demografik bilgilere ulasmayl amaclayan
sorulara yer verilmigtir. Bu kapsamda sec¢cmenin, cinsiyeti, yasil,
ogrenim durumu, evlilik durumu, gelirin yeterlilik durumu, yasamakta
olduklari ilge ve siyasal goruslerine iligskin sorular bulunmaktadir.

ikinci bélimde, aday imajina yoénelik géruslerin belirlenmesi
amaclyla seg¢menlere 24 cumle yoneltiimistir. Ankete katilan
segmenlerin bu boyuttaki katilim durumlarini belirtecekleri cimleler
sunlardir:

‘Adayin darustligu oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin
caligkan olmasi oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin yolsuzluklara
kargi durusu oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin kentin sorunlari
hakkinda bilgi sahibi olmasi oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin

gundemdeki sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmasi oy verme
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kararimda etkilidir’, “Adayin egitim durumu oy verme kararimda
etkilidir’, “Adayin memleketi oy verme kararimda etkilidir’. “Adayin
etnik kdkeni oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin meslegi oy verme
kararimda etkilidir’, “Adayin sundugu vaatlerin tutarlihigi oy verme
kararimda etkilidir’, “Adaya daha 6nce oy vermis olmam oy verme
kararimda etkilidir’, “Adayin cinsiyeti oy verme kararimda etkilidir”,
‘Adayin egitim durumu oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin
memleketi oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin fiziksel dzellikleri oy
verme kararimda etkilidir’, “Adayin ideolojisi oy verme kararimda
etkilidir’, “Adayin dinine bagli olmasi oy verme kararimda etkilidir,
Adayin partisi oy verme kararimda etkilidir”, “Adayin ailem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme kararimda etkilidir’, “Adayin arkadas
cevrem tarafindan destekleniyor olmasi oy verme kararimda etkilidir”,
‘Adayin medya tarafindan destekleniyor olmasi oy verme kararimda
etkilidir’, “Adayin mitinglerinin kalabalik olmasi oy verme kararimda
etkilidir’, “Adayin basili reklam materyalleri (billboard, bayrak, afig, el
ilan1) cok olmasi oy verme kararimda etkilidir”.

Uglincli bdlimde se¢menlerin parti imajina iliskin gorislerini
6lcmek amaciyla 20 cimleden yararlaniimigtir;

“Oy verme kararimda parti ideolojisi 6nemlidir”, "Partinin iktidar
partisi olmasi oy verme kararimda etkilidir’, “Parti lideri oy verme
kararimda etkilidir’, “Partinin yonetim kadrosu oy verme kararimda
etkilidir’, “Partinin hedefleri oy verme kararimda etkilidir’, “Partinin
secim vaatleri oy verme kararimda etkilidir’ “Partinin rakip partiler
karsisindaki politik performansi oy verme kararimda etkilidir’, “Partinin
benimsedigi dini goéris oy verme kararimda etkilidir’, “Partinin
benimsedigi ekonomik model oy verme kararimda etkilidir’,”Partinin
arkadas cevrem tarafindan destekleniyor olmasi oy verme kararimda
etkilidir’, “Partinin ailem tarafindan destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir’,”Partinin medya tarafindan destekleniyor olmasi
oy verme kararimda etkilidir’, “Parti mitinglerindeki kalabalik oy verme
kararimda etkilidir’, “Bulundugum c¢evrede partinin basili reklam
materyallerinin (billboard, bayrak,afig, el ilani) ¢cok olmasi oy verme

kararimda etkilidir’, “Partinin guncel sorunlar karsisindaki tutumu oy
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verme kararimda etkilidir’, “Partiye daha 6nce oy vermis olmam oy
verme kararimda etkilidir’, “Partinin onceki icraatlari oy verme
kararimda etkilidir”, “Parti programi oy verme kararimda etkilidir”.

Doérdincu bdélumde segmenin bilgilenme kaynaklarina yonelik
gorugleri 24 cumle ile dlgulmeye galisiimistir. Bunlar:

“Gazetelerde yer alan partiye iliskin haber metinleri oy verme
kararimda etkilidir’, Gazetelerde yer alan adaya iliskin haber metinleri
oy verme kararimda etkilidir’, Gazetelerde yer alan partiye iliskin
siyasal reklamlar oy verme kararimda etkilidir “Gazetelerde yer alan
adaya iliskin siyasal reklamlar oy verme kararimda etkilidir’,
“Televizyonda yer alan partiye iliskin haber programlari oy verme
kararimda etkilidir’, “Televizyonda yer alan adaya iligkin haber
programlari oy verme kararimda etkilidir’, “Televizyonda yer alan
partiye iligkin tartisma programlari oy verme kararimda etkilidir’
“Televizyonda yer alan adaya iliskin tartisma programlari oy verme
kararimda etkilidir’, “Parti liderlerinin televizyondaki propaganda
konusmalari oy verme kararimda etkilidir’, “Parti liderinin radyoda
yaptigi propaganda konusmalari oy verme kararimda etkilidir’,
“Partiye ait billboard, afis ve brosurler oy verme kararimda etkilidir
“Adaya ait billboard, afis ve brosurler oy verme kararimda etkilidir”,
“Parti mitingleri oy verme kararimda etkilidir” “Aday mitingleri oy
verme kararimda etkilidir’ “Parti liderinin segim gezileri oy verme
kararimda etkilidir’ “Adayin segim gezileri oy verme kararimda
etkilidir’, “Partinin ailem tarafindan destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir’, “Adayin ailem tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir’, “Partinin arkadas cevrem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme kararimda etkilidir’, “Partinin ailem
tarafindan destekleniyor olmasi oy verme kararimda etkilidir”,
“Partinin is arkadaslarim tarafindan destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir’, “Adayin is arkadaslarim tarafindan destekleniyor
olmasi oy verme kararimda etkilidir’, “Partinin internet/web
sayfalarindan vyaptiklari tanitimlar oy verme kararimda etkilidir”,
‘Adayin internet/web sayfalarindan yaptiklari tanitimlar oy verme

kararimda etkilidir.”
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2.1.5.2. Anket formunun uygulanmasi

Ik olarak 100 segmene uygulanan anket formlari
degerlendirilerek gecgerlik ve glvenirlik analizleri yapilmigtir. Analiz
sonuglari dikkate alinarak anket formunda gereken duzenlemeler
yapilmis ve igsleyen cumleler ile arastirmaya devam edilmistir. Gerekli
dizenlemeler yapildiktan sonra ayni yontem kullanilarak anket
uygulamasi  surdirialmis ve  secmenlerin  sayisi  546’ya
tamamlanmigtir.

Arastirmada 546 kisiye ile yuz ylze gorisme yoluyla anket
uygulanmistir.  Anket  Altindag-Hacettepe, Hamamoéna  ve
Hamamarkasi; Cankaya, Mutlukent (Bilkent), Gaziosmanpasa,
Seyranbadlari, Kegcidren-Subayevleri, Sose, Aktepe; Mamak-
Abidinpasa, Turkozli, Akdere; Yenimahalle- Cayyolu, Demet,
Demetgul  mahallelerinde  arastirmacinin  kendisi  tarafindan
gerceklestirilmistir. Anket sirasinda denekleri etki altinda birakacak
s6z ve davranigslardan kacginilmistir. Deneklerin  birbirlerinden
etkilenmemeleri icin yalniz olmalarina 6zen gosterildigi gibi kimlik
bilgileri ile ilgili sorular da yoneltimeyerek samimi cevaplar

verebilecekleri bir ortam yaratiimigtir.

2.1.5.3.Anket formuna gecgerlik ve glvenirlilik testinin
uygulanmasi

Arastirmanin ilk asamasinda 100 seg¢mene uygulanan anket
formalari degerlendirilerek, gecerlik ve guvenirlik testi yapilmigstir.
Anket formunda yer alan climlelerin se¢gmenlerin aday imajina, parti
imajina ve bilgilenme kaynaklarina yonelik goéruglerine katiima
durumlarindan yola c¢ikarak oy verme davraniglarina etkisini ol¢ip
Olcmedigi gecerlik analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda anket
formunda ayni ve farkli yapilari dlgen sorular belirlenmigtir. Bu
sorularin bir yapi altinda yer alip almadiklarini ise madde faktor yuk
degeri ile incelenmistir.

Faktor analizinde yuk degerinin 0.45 ve Ustd olmasi uygun

gorulmekte ancak uygulamada 0.30 yUk degeri alt sinir olarak kabul
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edilmektedir.””” Bu calismada madde ve faktér yiik degeri 0.30 ve
ustd olan cumleler secilerek bu rakamin altinda kalanlar anket
formundan ¢ikariimistir.

Anket formunun guvenirligi igin tutarlihk katsayisi “Cronbach
Alpha” hesaplanmigtir.  Calismada madde puanlari arasindaki
korelasyonlar hesaplanmig, anket formunda yer alan cumlelerin
olumlu ve olumsuz dusunceleri ayirt etme guci madde analizi
yapllarak incelenmistir.

Analiz sonucunda dlgekteki cimleler “Adayin Kisisel Ozellikleri”,
‘Adayin Sosyo-Kdulturel Kimligi”, “Toplumsal Alg1” olmak Uzere Ug
bolume ayrilmigtir.

Secmenlerin aday imajina yonelik goruglerini 6lgmek amaciyla
oy kullanma yasinda olan segcmenlere 22 ifade yoneltilmigtir.
Aragtirmanin analizinde yeterince anlagiimadigi, faktor yuklerinin
duguk oldugu ve alfa guvenilirlik katsayilarini digurdigu gerekgesiyle
7,10, 12, 13, 14, 15 ve 17. ifadeler dlgcekten cikariimistir. Geri kalan
15 ifadenin genel guvenilirlik dizeyi 0,81 olarak belirlenmistir.
Belirlenen ifadeler ¢ikarildiktan sonra faktor ¢ozimunun agiklayiciligi
incelendiginde, 3 boyutlu faktér ¢ézimudnin toplam varyansin %
74,71'ini aciklayabildigi gorulmektedir. S6zkonusu 3 faktorden ilkinin
digerlerine gbére 6nem derecesinin daha yuksek oldugu belirlenmistir
(I. Faktor: 40,357, II. Faktor: 21, 490, Ill.Faktor: 12, 869). Se¢gmenlerin
aday imajina yonelik goérUslerini 6lgmek amaciyla olusturan ifadeler
adayin kisisel ozellikleri (1, 2, 3, 4, 5, 6, 11), adayin toplumsal
algilanisi (18, 19, 20, 21, 22) ile adayin sosyo-kultarel kimligi (8, 9,
16) olarak boyutlandiriimistir. adayin kigisel 6zellikleri boyunun
guvenilirligi 0,97, adayin toplumsal algilanigi faktéranan gavenilirligi
0,89, adayin sosyo-kulturel kimligi faktorinin guavenilirligi ise 0,73

olarak bulunmustur.

127 Kerlinger, Fred N., “Fondation of Behavioral Research”, second Edition, Holt,

Rinehart and Winston, Newyork, 1973.
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Se¢menlerin aday imajina yonelik goéruslerinin  6lgmek igin
olugsturulan ifadelere iligkin gecerlik guvenirlik analizi sonuclarina

Tablo 1’de yer verilmigtir.
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Tablo 1. Secmenlerin Aday Imajmma Yonelik Goriislerine iliskin Faktor

Yiikleri

Adaym Kisisel
Ozellikleri

FAKTOR YUKLERI

1. FAKTOR

2. FAKTOR

3. FAKTOR

5.Adayin kentin sorunlar1
hakkinda bilgi sahibi olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

0,975*

0,008

-0,038

1. Adaymn diiriistligii oy verme
kararimda etkilidir.

0,972*

-0,003

-0,052

3.Adayin yolsuzluklara Kkarsi
durusu oy verme kararimda
etkilidir.

0,971*

0,008

0,049

4.Adaym adil olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

0,967*

-0,001

0,033

2. Adaym c¢aligkan olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

0,944*

0,013

0,034

6.Adayin giindemdeki sorunlar
hakkinda bilgi sahibi olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

0,940*

0,010

0,017

11. Adayin sundugu vaatlerin
tutarlilig1 oy verme kararimda
etkilidir.

0,673*

-0,051

0,077

Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,971

Adayin Toplumsal Algilanisi

21.Adayin mitinglerinin
kalabalikk olmast oy verme
kararimda etkilidir.

0,104

0,881*

0,188

20.Adaymn  medya tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

0,035

0,878*

0,140

22.Adaymn basili reklam
materyalleri (billboard, bayrak,
afis, el ilan1) ¢ok olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

0,056

0,833*

0,152

18.Adaymm  ailem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

-0,097

0,783*

0,014

19.Adaymm  arkadas  ¢evrem
tarafindan destekleniyor olmasi
oy verme kararimda etkilidir.

-0,095

0,774*

0,053

Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,891

Adayin Sosyo-kiiltiirel Kimligi

9.Adaym etnik kdkeni oy verme
kararimda etkilidir.

0,051

0,022

0,892*

8.Adayin memleketi oy verme
kararimda etkilidir.

0,118

0,145

0,888*

16.Adayin dinine bagli olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

0,005

0,231

0,586*

Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,736
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“Secmenlerin Parti imajina Yénelik Gorlsleri” dlgeginin yapl
gegerligini  kontrol etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir.
Secmenlerin parti imajina yonelik goruglerini 6lgmek amaciyla oy
kullanma yasinda olan segmenlere 20 ifade ydneltiimigtir.
Degiskenlere iligkin faktdr yiklerinin distk oldugu ve alfa guvenilirlik
katsayilarini disurdigu gerekgesiyle 8, 10, 11, 12, 17, 18, 19. ifadeler
Olcekten cikariimistir. Geri kalan 13 ifadenin genel glvenilirlik dizeyi
0,72 olarak belirlenmistir. Belirlenen ifadeler ¢ikarildiktan sonra faktor
¢6zumunun aciklayiciligr incelendiginde, 3 boyutlu faktor ¢6zimanin
toplam varyansin % 62,798’ini aciklayabildigi gorilmektedir. So6z
konusu 3 faktorden ilkinin digerlerine gore 6nem derecesinin daha
yuksek oldugu belirlenmigtir (I. Faktor: 23,191, Il. Faktor: 21, 815, llI
Faktor: 17, 791). Se¢gmenlerin parti imajina yonelik goruslerini 6lgmek
amaciyla olusturan ifadeler partinin toplumsal algilanigi (13, 14, 15,
16), partinin politik konumlanmasi (1, 6, 7, 9, 20) ile partinin mevcut
durumu (2, 3, 4) olarak boyutlandiriimigtir. partinin toplumsal
algilanmasi boyunun guvenilirligi 0,87, partinin politik konumlanmasi
faktorinan guvenilirligi 0,75, partinin mevcut durumu faktérinin

guvenilirligi ise 0,76 olarak bulunmustur.

Secmenlerin parti imajina yonelik goruglerine iligkin faktor yuk

degerleri Tablo 2'de sunulmustur.
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Tablo 2. Se¢cmenlerin Parti imajimna Yonelik Goriislerine iliskin

Faktor Yiikleri
FAKTOR YUKLERI
Partinin Toplumsal Algillamsi 1. 2. 3.
FAKTOR FAKTOR FAKTOR
15.Parti mitinglerindeki kalabalik oy verme 0,957* 0,030 0,156
kararimda etkilidir.
16.Bulundugum ¢evrede parti bayrak ve 0,913* -0,075 0,147
afislerinin ¢ok olmasi oy verme kararimda
etkilidir
14 Partinin medya tarafindan destekleniyor 0,878* - 0,240
olmasi oy verme kararimda etkilidir. 0,010
13.Partinin ailem tarafindan destekleniyor 0,575 -0,083 0,331
olmasi oy verme kararimda etkilidir.
Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,875
Partinin Politik Konumlanmasi
7.Partinin hedefleri oy verme kararimda 0,016 0,815% 0,070
etkilidir.
9.Partinin rakip partiler karsisindaki politik -0,054 0,745% 0,057
performansi oy verme kararimda etkilidir.
6.Partinin  yonetim kadrosu oy verme 0,058 0,745% 0,053
kararimda etkilidir.
1.0y verme kararimda parti ideolojisi 0,048 0,701% -0,357
onemlidir.
20.Parti programi oy verme kararimda -0,042 0,561%* -0,411
etkilidir.
5.Parti lideri oy verme kararimda etkilidir. -0,179 0,479%* 0,150
Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,758
Partinin Mevcut Durumu
3.Partinin muhalefet partisi olmasi oy verme 0,242 -0,045 0,844*
kararimda etkilidir.
2. Partinin iktidar partisi olmasi oy verme 0,284 0,015 0,792%
kararimda etkilidir.
4. Partinin yeni bir parti olmasi oy verme 0,170 0,098 0,656*

kararimda etkilidir

Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,769
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Secmenlerin oy verme kararlarina etki eden bilgilenme
kaynaklarina yonelik gorlglerini 6lgmek amaciyla oy kullanma
yasinda olan se¢menlere 23 ifade yoneltilmistir. Degiskenlere iligkin
faktor yuklerinin dusuk oldugu ve alfa guvenilirlik katsayilarini
dusurduagu gerekgesiyle 9, 10, 13, 14, 15, 16, 22, 23. ifadeler dlgekten
cikarilmigtir. Geri kalan 15 ifadenin genel guvenilirlik dizeyi 0,86
olarak belirlenmigtir. Belirlenen ifadeler c¢ikarildiktan sonra faktor
¢6zumunun aciklayiciligr incelendiginde, 3 boyutlu faktor ¢6zimanidn
toplam varyansin % 73,236’sin1 agiklayabildigi gorilmektedir. S6z
konusu 3 faktorden ilkinin digerlerine gore 6nem derecesinin daha
yuksek oldugu belirlenmistir (. Faktor: 27,698, Il. Faktor: 23, 4,
lll.Faktor: 22, 138). Sec¢menlerin parti imajina yonelik goruglerini
Olcmek amaciyla olusturan ifadeler referans gruplar (17, 18, 19, 20,
21), basin-yayin haberleri (1, 2, 5, 6, 7, 8) ile reklam araclari (3, 4, 11,
12) olarak boyutlandiriimigtir. Referans gruplari boyutunun gavenirligi
0,94, basin-yayin haberleri faktorinun guavenirligi 0,76, reklam

araclari faktoranin guvenirligi ise 0,91 olarak bulunmustur.

Secmenin bilgilenme kaynaklarina yonelik goéruslerine iligkin

faktor yuk degerleri Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3. Se¢menlerin Oy Verme Kararlarina Etki Eden Bilgilenme

Kaynaklarina Yénelik Goriislerine iliskin Faktor Analizi

FAKTOR YUKLERI
Referans Gruplari 1. 2. 3.
FAKTOR FAKTOR FAKTOR
19.Partinin  arkadas ¢evrem tarafindan 0,956* 0,064 0,112
destekleniyor olmast oy verme kararimda
etkilidir.
20. Partinin is arkadaslarim tarafindan 0,947* 0,053 0,116
destekleniyor olmast oy verme kararimda
etkilidir.
18. Adayin ailem tarafindan destekleniyor 0,944* 0,069 0,116
olmasi oy verme kararimda etkilidir.
17. Partinin ailem tarafindan destekleniyor 0,927* 0,075 0,107
olmasi oy verme kararimda etkilidir.
21. Adayin is arkadaslarim tarafindan 0,659%* 0,039 0,284
destekleniyor olmast oy verme kararimda
etkilidir.
Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,943

Basin-Yayin Haberleri
6.Televizyonda yer alan adaya iliskin haber 0,087 0,834* -0,041
programlar1 oy verme kararimda etkilidir.
7. Televizyonda yer alan partiye iliskin 0,050 0,778%* 0,349
tartisma programlart oy verme kararimda
etkilidir.
5. Televizyonda yer alan partiye iliskin haber 0,079 0,770* 0,314
programlar1 oy verme kararimda etkilidir.
8. Televizyonda yer alan adaya iliskin tartisma -0,052 0,767* 0,096
programlar1 oy verme kararimda etkilidir.
1. Gazetelerde yer alan partiye iliskin haber 0,063 0,721%* 0,385
metinleri oy verme kararimda etkilidir.
2. Gazetelerde yer alan adaya iligkin haber 0,059 0,427* 0,054
metinleri oy verme kararimda etkilidir.

Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,766
Reklam Araglan

11.Partiye ait billboard, afis ve brosiirler oy 0,173 0,109 0,905%*
verme kararimda etkilidir.
12. Adaya ait billboard, afis ve brosiirler oy 0,154 0,111 0,901%*
verme kararimda etkilidir
3.Gazetelerde yer alan partiye iliskin siyasal 0,203 0,387 0,770*
reklamlar oy verme kararimda etkilidir.
4. Gazetelerde yer alan adaya iliskin siyasal 0,192 0,364 0,764*
reklamlar oy verme kararimda etkilidir.

Cronbach’s Alpha (Giivenirlik Analizi): 0,917
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2.1.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS (Statistical
Package for Social Science) paket yazilimindan yararlanilarak
olusturulan veri tabaninda toplanmis, bu yazilimin sagladigi aritmetik
ve mantiksal islem yapabilme imkani ile veriler siniflandirilmis ve
boyutlandiriimigtir. Arastirma kapsaminda yer alan her cumleye iliskin
mutlak ve ylzde degerlerini gosteren cizelgeler hazirlanarak gerekli
aritmetik ortamalar hesaplanmigtir. Arastirmada veriler cinsiyet, yas,
ogrenim durumu, ilge ve siyasal gorus degiskenleri géz 6nunde
bulundurularak irdelenmistir.

Arastirma kapsamina alinan “Se¢men deneklere iliskin
demografik bilgiler” boluminde yuzde degerler verilmis ve gerekli
aritmetik ortalamalar alinmistir.

“Segmenlerin Aday Imajina Yonelik Gorigleri’nin,  “Adayin
Kisisel Ozellikleri”, “Adayin Sosyo-Kiiltirel Kimligi ve “Toplumsal algl”
alt bolumleri altinda incelendigi ikinci bolimde secmenlerin aday
imajina  yonelik goruslerinin  dlguldigu  cumleler, kesinlikle
katiliyorum(5),  katihyorum(4),  kararsizm(3), katiimiyorum(2),
kesinlikle katilmiyorum(1) bigiminde degerlendirilmistir.

Uglincli bélimde “Se¢menlerin Parti imajina Yénelik Gorlsleri”
“Partinin  Politik Konumlanmasi”, “Partinin Mevcut Durumu” ve
“Toplumsal Alg1” alt bélimleri olarak incelenmigtir. Segmen deneklerin
parti imajina iliskin cumlelere katilma durumlarinin oélguldigu bu
bélimde puanlama kesinlikle katiliyorum(5), katiliyorum(4),
kararsizim(3), katilmiyorum(2), kesinlikle katilmiyorum(1) biciminde
gerceklestiriimistir.

“‘Secmenlerin  Bilgilenme Kaynaklarina Yonelik Gorugleri”
Olceginin bulundugu son boélumde “Basin Yayin Haberleri”, “Reklam
Araclar” ve “Referans Gruplari” alt bolimlerinde yer alan cumleler
icin  degerlendirme  kesinlikle  katilyorum(5),  katiliyorum(4),
kararsizim(3), katilmiyorum(2), kesinlikle katilmiyorum(1) biciminde

yapilmistir.



&3

Arastirmanin ikinci, Gg¢inct ve doérdincu boélimlerinde Cinsiyet
ve medeni durum degiskenleri dikkate alinarak ortalamalar arasindaki
farkin 6nem kontrolu icgin t-testinden yararlaniimigtir. Yas, egitim
durumu, ilge, siyasal gorus degiskenleri igin Tek Yonlu Anova
testinden yararlaniimistir.

Arastirmada se¢menlerin gelir durumlari ile ilgili fikir edinebilmek
amaciyla gelir durumlari ile ilgili bir soru da yoneltilmistir. Bu soru,
segmenlerin yanit vermekten kacginacaklari ya da dogru yanit vermek
istemeyecekleri dugtncesiyle aylik kazanglarini belirtebilecekleri degil
gelirlerinin yeterlilik durumunu bildirecekleri sekilde yoneltiimistir.
Ancak se¢menlerin aday imaji, parti imaji ve bilgilenme kaynaklarina
yonelik gorusleri degerlendirilirken gelirin yeterlilik durumu dikkate

alinmamistir.
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2.2. BULGULAR ve TARTISMA

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular “Secmenlere iligkin
Demografik Bilgiler’, “Secmenlerin Aday imajina Yoénelik Gérlsleri”,
“Secmenlerin  Parti imajina Yoénelik Gorisleri” ve “Segmenlerin
Bilgilenme Kaynaklarina Yonelik Gorugleri” bagliklari  altinda

incelenmis ve tartismalar yapilmistir.

2.2.1. Segmenlere iligkin Demografik Bilgiler

Bu bolim arastirma kapsamina alinan segmenlerin cinsiyet,
yas, evlilik durumu, 6grenim durumu, ilge, siyasal gorts konularini
icermektedir. Aragtirmaya katilan se¢menlere yonelik demografik
bilgiler cinsiyet, yas, evlilik durumu, 6grenim durumu, semt, ilge,
siyasal gorus degiskenleri dikkate alinarak Tablo 4’de verilmigtir.

Tabloda goraldugu gibi arastirma kapsamina alinan segmenlerin
%51,3’'0 kadin, %48,7’si erkektir. Arastirma kapsamina alinan
se¢menlerin %41.2’si 30 yas ve alti, %23.1°i 31-39 yas arasinda,
%18.1'i 40-49 yas arasinda ve %17,6'st 50 yas ve Uzerindedir.
Arastirma kapsamina alinan segmenlerin yaslari 19 ile 76 arasinda
degdismektedir. Tablo 4’de izlenebilecegi gibi segcmenlerin %65.8’i evli,
%34.2’si bekardir.

Bulgular incelendiginde arastirmaya katilan sec¢menlerin
%8,1’inin ilkokul, %9.9’'unun ortaokul, %43.4’'Unun lise mezunu iken
%28.2’sinin Universite ve %4’Unun lisansUstl egitim almis oldugu
gorulmektedir. Ankete katilan segmenlerin % 3.1’i okur-yazar degilken
%3.3'U okul egditimi almadiklarini sadece okur-yazar olduklarini
bildirmislerdir.

Arastirma kapsaminda sec¢menlerin gelir durumlarini yeterli
bulup bulmadiklari da incelenmistir. Se¢menlerin %16.8’'inin gelir
dizeylerini yeterli, %61.0’nin yetersiz bulduklari, %22.2’sinin ise bu

konuda kararsiz olduklari saptanmistir.



Tablo 4’den
%11.2’si Altindag, %29.9 Cankaya, %22.5’i Kegioren,

secmenlerin

%15.8’i Mamak, %20.7’i Yenimahalle ilgcelerinde ikamet etmektedir.

anlasilacagi

gibi arastirmaya dabhil
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edilen

Bulgular degerlendirildiginde, se¢menlerin % 3.7’sinin liberal,
%4.4’'nin demokrat, %6.4'nlin laik, %15.2’sinin milliyetgi, %4.9'nun

sosyalist, %3.7’sinin islamci, %29.7’sinin dindar olduklarini ifade

ettikleri gortulmektedir. Arastirmaya katillan segmenlerin %32.2’sinin

ise siyasal bir gorusleri olmadidi anlagiimaktadir.

Tablo 4. Se¢menlere iligkin demografik bilgiler

Demografik bilgiler f % Demografik bilgiler (n=546) f %
(n=546) %100 %100
Cinsiyet Kadin 280 51,3 Altindag 61 11,2
Erkek 266 48,7 Cankaya 163 29,9
Medeni durum Evli 359 65,8 fige Kegioren 123 22,5
Bekar 187 34,2 Mamak 86 15,8
30< 225 41,2 Yenimahalle 113 20,7
Yas 31--39 126 23,1 Liberal 20 3,7
40-49 99 18,1 Demokrat 24 4.4
50> 96 17,6 Laik 35 6,4
Okur- 17 3,1 Siyasal Milliyetgi 83 15,2
yazar goriis
degil
Egitim Okur- 18 33 Sosyalist 27 4,9
durumu yazar
Ilkokul 44 8,1 Islame1 20 3,7
Ortaokul 54 9,9 Dindar 162 29,7
Lise 237 43,4 Goriigii yok 175 32,1
Universite | 154 28,2 Yeterli 92 16,8
Lisansiistii 22 4,0 Gelirin Yetersiz 333 61,0
yeterlilik Kararsiz 121 222
durumu
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2.2.2. Segmenlerin Aday imajina Yoénelik Gériigleri
Aragtirmanin bu bdliminde se¢menlerin aday imajina yonelik gorusleri
adayin kisisel ozellikleri, adayin toplumsal algilanigi ve adayin sosyo-
kultarel kimligi basliklari altinda incelenmigtir. (Tablo 5)

2.2.2.1. Adayin kisisel ozellikleri

Secmenlerin adayin kigisel ozellikleri ile ilgili goruglere katiima
durumlari Tablo 5’de verilmigtir. Arastirma kapsamina alinan
se¢menlerin adayin kisisel 6zelliklerine iliskin goéruslere katiima
durumlari 7 cumle igin verdikleri “ kesinlikle katiliyorum” “katiliyorum”,
‘kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katiimiyorum” yanitlari ile
degerlendiriimeye calisiimigtir.

Secmenlerin “adayin kentin sorunlari hakkinda bilgi sahibi
olmasi oy verme kararimda etkilidir’ cumlesine iligkin gorusleri
degerlendirildiginde  %25.8'nin bu goéruse kesinlikle katildigi,
%73.4’Unun katildigi ve %0.7’sinin kararsiz oldugu saptanmistir.

Tablo 5’den segmenlerin gogunun (%71.8) “adayin durustlugu
oy verme kararimda etkilidir’ cUmlesine katilmakta olduklari
anlagiimaktadir. Sec¢menlerin % 27.3'0U bu cumleye Kkesinlikle
katildiklarini ifade etmisler, %0.9'u ise kararsiz olduklarini
belitmiglerdir. Arastirmaya katillan segmenler “Adayin durustligu oy
verme kararimda etkilidir’ cumlesine “kesinlikle katilmiyorum” ve
“katilmiyorum” seklinde cevap vermemislerdir.

Se¢menlerin  “adayin yolsuzluklara karsi durusu oy verme
kararimda etkilidir” cumlesine katilma durumlari incelendiginde,
%28.6'sinin bu cumleye kesinlikle katildigi, %70.7’sinin katildigi
belirlenmistir. Se¢cmenler bu cumleyle iliskin “kesinlikle katilmiyorum”
ve ‘“katiimiyorum” seklinde goérus bildirmezken, segmenlerin
%0.7’sinin kararsiz oldugu gortlmektedir.

“‘Adayin adil olmasi oy verme kararimda etkilidir’ cimlesine
secmenlerin %28.8’i kesinlikle katildiklarini, %70.5’i katildiklarini

ifade etmisler, %0.7’si kararsiz olduklarini dile getirmiglerdir.
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“Adayin galigkan olmasi oy verme kararimda etkilidir” cimlesine
secmenlerin % 27.7’i kesinlikle katildiklarini, %71.4°G katildiklarini
belirtmisler, % 0.7’si karasiz olduklarini ve % 0.2 si de
katilmadiklarini  dile getirmislerdir. Bu soruya “kesinlikle
katilmiyorum” yaniti veren olmamistir.

‘Adayin gundemdeki sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmasi oy
verme kararimda etkilidir’ cumlesine se¢gmenlerin % 26’si kesinlikle
katildiklarini, %71.6’s1 katildiklarini ifade etmis, %2.2’si kararsiz
olduklarini  belirtmiglerdir. 1 seg¢men (%0.2) ise bu cumleye
katilmadigini dile getirmistir. Se¢menler arasinda bu cumleye
kesinlikle katilmadigini belirten yoktur.

Secmenlerin “adayin sundugu vaatlerin tutarliigi oy verme
kararimda etkilidir’ cimlesine katilma durumlari incelendiginde %
20.1’nin kesinlikle katildiklari, % 77.5’inin katilmadiklari saptanmigtir.
Se¢gmenlerin %1.8’inin kararsiz oldugu, %0.5'nin ise bu cumleye
katilmadigi belirlenmistir. Arastirmaya katilan segmenler arasinda bu

cumleye “kesinlikle katilmadigini” bildiren olmamistir.

2.2.2.2. Adayin toplumsal algilanigi

Secmenlerin adayin toplumsal algilanigina yonelik goéruglere
katilma durumlari Tablo 5.de verilmistir. Sec¢menlerin adayin
toplumsal algilanisina iliskin gorugsleri 5 cumleye verilen “kesinlikle
katilmiyorum”,  “katilmiyorum”,  “kararsizim”,  “katiliyorum” ve
“kesinlikle katillyorum” yanitlariyla degerlendirilmeye caligiimistir.

‘Adayin mitinglerinin kalaballk olmasi oy verme kararimda
etkilidir’ cumlesine yonelik gorusler degerlendirildiginde se¢menlerin
%0.9’unun bu cuimleye kesinlikle katildiklari, %16.7’sinin katildiklari,
% 19.6’sinin kararsiz olduklari, %58.2’sinin katilmadiklari, %4.6’sinin
kesinlikle katilmadiklari saptanmistir.

‘Adayin medya tarafindan destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir’ cUmlesine sec¢menlerin  %0.7’si  kesinlikle
katildiklarini, %19.8’i katildiklarini, %56.2’si katilmadiklarini, %4.4’G
kesinlikle katilmadiklarini belirtmiglerdir. Se¢gmenlerin %18.9’u ise bu

cumleyle ilgili olarak kararsizliklarini ifade etmislerdir
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‘Adayin basili reklam materyallerinin ¢ok olmasi oy verme
kararimda etkilidir’ cumlesi degerlendirildiginde  se¢menlerin
%2.2’sinin bu cimleye kesinlikle katildiklari, %18.3’Unun katildiklari
belirlenmis, %19’nun kararsiz olduklari saptanmigtir. Bu cumleye
secmenlerin  %56.2’sinin  katildiklari, %4.2’sinin  katilmadiklari
belirlenmistir.

Secmenlerin “adayin ailem tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir” cimlesine katilim durumlari incelendiginde,
%2.2’sinin kesinlikle katildiklari, %58.8’inin katildiklari, %33,0’nin
katilmadiklari, %0.5’'nin kesinlikle katilmadiklari belirlenmis, %
5.5'inin ise kararsiz olduklari saptanmistir.

“‘Adayin arkadas c¢evrem tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir’ cumlesi degerlendirildiginde cumleye,
secmenlerin  %1.3’'nin kesinlikle katildiklari, %53.8’i katildiklari
gorulmustar. Bu cumleye katilmayan se¢menlerin orani %36.8,
kesinlikle katilmayanlarin orani ise %0.7°dir. Secmenlerin %7.3’Unun

ise kararsiz oldugu tespit edilmistir.

2.2.2.3. Adayin sosyo-kulturel kimligi

Adayin sosyo-kulttrel kimligi alt baghidi ile ilgili sonuclar Tablo
5.de verilmigtir. Se¢cmenlerin adayin sosyo-kulturel kimligine iliskin
gorusleri 3 cumle igin verdikleri “ kesinlikle katillyorum” “katiliyorum”,
‘kararsizim”, “katilmiyorum”, “kesinlikle katiimiyorum” yanitlar ile
tespit edilmeye calisiimigtir.

‘Adayin etnik kokeni oy verme kararimda etkilidir’ cumlesine
segmenlerin % 16,7’si kesinlikle katildigini, %24,7’si katildigini
belitmis, %27,7’si kararsiz oldugunu, % 30,4’ katilmadigini ve
%0,5'’i kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Secmenlerin “adayin memleketi oy verme kararimda etkilidir’
cumlesine yonelik gorusleri degerlendirildiginde %14,7’sinin kesinlikle
katildigl, %18,3’'nun katildigi, %38,3'nlin katilmadidi ve %0.4’Unln
kesinlikle katilmadigi saptanmistir. Arastirma kapsamina alinan

se¢menlerin %28,4°U kararsiz olduklarini belirtmislerdir.
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‘Adayin dinine bagli olmasi oy verme kararimda etkilidir’
cumlesi degerlendirildigine sec¢menlerin %14,7’sinin bu cumleye
kesinlikle katildigi, %18.3'nun katildigr belirlenmistir. Bu cumleye
kesinlikle katilmadiklarini belirtenlerin orani %3.8, katiilmayanlarin
orani %46,3’'dir. Sec¢menlerin  %8,2’sinin ise kararsiz oldugu
saptanmistir.

Se¢menlerin aday imajina ydnelik gorugleri medeni durum,
cinsiyet, yas, 6grenim durumu, ilge ve siyasal gorus degiskenleri goz
alinarak Tablo 6, Tablo 7, Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11'de

sunulmustur.



Tablo 5. Segmenlerin aday imajina yonelik gorisleri
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iFADELER

ADAY IMAJINA YONELIK
GORUSLER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

%

%

%

%

p—r

%

Ortalama

Standart Sapma

5.Adayin kentin sorunlar1 hakkinda
bilgi sahibi olmasi oy verme

0,7

401

73,4

141

25,8

425

45

=)

1.Adayin diiriistliigii oy verme
kararimda etkilidir.

0,9

392

71,8

149

27,3

4,26

0,46

3.Adaym yolsuzluklara kars1 durusu
oy verme kararimda etkilidir.

0,7

386

70,7

156

28,6

4,27

0,46

4.Adayn adil olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

0,7

385

70,5

157

28,8

4,28

0,46

2.Adaymn galigkan olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

0,2

0,7

390

71,4

151

27,7

4,26

0,47

6.Adayin giindemdeki sorunlar
hakkinda bilgi sahibi olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

0,2

12

2,2

5

391

71,6

142

26,0

4,23

0,48

11.Adaym sundugu vaatlerin
tutarlilig1 oy verme kararimda

PERE RIS

0,5

10

1,8

423

71,5

110

20,1

4,17

0,46

Adayn Kisisel Ozellikleri

21.Adayin mitinglerinin kalabalik
olmasi oy verme kararimda

PRI L L

25

4,6

318

58,2

107

19,6

91

16,7

0,9

2,51

0,85

20.Adayin medya tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme

24

4.4

307

56,2

103

18,9

108

19,8

0,7

2,56

0,88

22.Adayin basili reklam
materyalleri (billboard, bayrak, afis,
el ilan1) ¢ok olmasi oy verme

41.°1° 1°

23

4,2

s

307

56,2

104

19,0

100

18,3

12

2,2

5

2,58

0,90

18.Adayn ailem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme

0,5

180

33,0

30

5,5

321

58,8

12

2,2

5

0,97

19.Adaym arkadas ¢cevrem
tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

0,7

201

36,8

40

7.3

294

53,8

0,97

Adayin Toplumsal Algilams

9.Adayin etnik kokeni oy verme
kararimda etkilidir.

0,5

166

30,4

151

27,7

135

24,7

91

16,7

3,26

1,08

8.Adayin memleketi oy verme
kararimda etkilidir.

0,4

209

38,3

155

28,4

100

18,3

80

14,7

3,08

1,07

16.Adayin dinine bagli olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

21

3.8

253

46,3

45

8,2

199

36,4

28

5,1

2,92

1,08

Adayin Sosyo-kiiltiirel Kimligi
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2.2.2.4. Sec¢menlerin Demografik Degiskenlere Gore Aday
imajina Yonelik Goriigleri ve istatistik Analiz Sonuglari
2.2.2.4.1.Segmenlerin Cinsiyetlerine Goére Aday imajina
lligkin Gériigleri
Tablo 6. kapsaminda adayin imajina iligkin o6zelliklerinin
segmenlerin oy verme kararinda cinsiyetlere gore bir farkllik yaratip
yaratmadigi bagimsiz orneklemler igin t-testi yapilarak belirlenmeye
calisilmigtir. Adayin imaji kapsaminda belirlenen “adayin kigisel
Ozelliklerine” iliskin olarak cinsiyetlere (t=-0,704;p>0,05) goére anlamli
bir farkhlik belirlenememistir. Ancak “adayin toplumsal algilanisl”
boyutuna iligkin olarak cinsiyete (t=-3,638;p<0,05) gbére anlaml
farklihk tespit edilmistir. iigili boyuta yonelik farkhliklar incelendiginde

adayin toplumsal algilanisi erkekler (x:2 94) acisindan oy verme
kararlarinda kadinlara (2;2,71) oranla daha etkili durumdadir. Veriler

dogrultusunda erkeklerin aile ve arkadas cevrelerinden kadinlara
oranla daha fazla etkilendiklerini sdylemek mumkun olmaktadir.
Ayrica analiz sonugclari, erkeklerin siyasal reklam ve kampanya
¢alismalarinin bir parcasi olan mitinglerden de kadinlardan daha fazla
etkilendiklerini gostermektedir. Adayin sosyo-kulturel kimligi boyutuna
iliskin olarak ise cinsiyete (t=2,855;p<0,05) gére 6nemli bir farkhlik
belirlenmistir. "Adayin  sosyo-kdltirel kimligi® kadinlar (X:3,19)
agisindan oy verme kararlarinda erkeklere(x:2 98) oranla daha etkili
olmaktadir.  Analiz sonuglari kadinlarin oy verme Kkararlarinda
adayin etnik kokeninin, memleketinin ve dinine bagli olmasinin
erkeklere oranla daha fazla etkisi oldugunu gostermektedir. Bu
durum, toplumun kultar yapisiyla ve din ogretileriyle iligkilendirilerek
aciklanabilir. Toplumumuzda kadinlar yabanci bir din ve etnik kokene
sahip kisilere, erkeklere oranla daha mesafeli durmaktadir. Ornegin
bir erkegin farkl bir din ve etnik kdkene sahip bir kadinla evlenmesi
dogal karsilanirken kadinlar boyle bir durumda bir takim baskilara
maruz kalmaktadirlar. Bu Oogretilerin siyasal hayata da yansidigi

sOylenebilir.
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Tablo 6. Cinsiyete gore se¢menlerin aday imajina iligkin

goriisleri ve t-testi sonuglari

Adayin Imaj Cinsiyet N X S.S. t P
Kadin 280 | 4,23 | 043
-0,704 0,482
Adayn Kisisel Erkek 266 | 4,26 | 0,42 ’ ’
Ozellikleri
Kadin 280 | 2,71 | 0,81
- %
Adayin Toplumsal Erkek 266 | 2,94 | 0,70 3,638 10,000
Algilanisi
Kadin 280 | 3,19 | 0,91
2 %
Adayin Sosyo- Erkek 266 | 2,98 | 0,82 8351 0,004
Kiiltiirel Kimligi

*p<0,05
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2.2.24.2. Segmenlerin Medeni Durumlarina Goére Aday
imajina Yonelik Gorusleri

Tablo 7. kapsaminda adayin imajina iligkin ozelliklerinin
segmenlerin oy verme kararinda medeni durumlarina goére bir farkllik
gOsterip gostermedidi bagimsiz orneklemler igin t-testi yapilarak
belirlenmeye calisiimigtir. Aday imaji kapsaminda belirlenen “adayin
kisisel Ozelliklerine” iligkin olarak medeni duruma goére (t=-
0,888;p>0,05) goére anlamli bir farklik belirlenememistir. Ancak
adayin toplumsal algilanisi boyutu s6z konusu oldugunda medeni
duruma (t=4,905;p<0,05) gére anlamli farklihk tespit edilmistir. ilgili
boyuta yonelik farkliliklar incelendiginde “adayin toplumsal algilanis!”

evliler (x:2,93) agisindan oy verme kararlarinda bekarlara (x:2,60)
oranla daha etkili durumdadir. Sonuglar, evli segmenlerin oy verme

kararlarinda aile ve arkadas cevrelerinin etkisinin bekarlara oranla
daha fazla oldugunu gdstermektedir. Bu noktada, aile sorumlulugunu
alan secmenlerin ortak fikirler dogrultusunda hareket ettiklerini
sdylemek yanlis olmaz. Evlilerin oy verme kararlarinda hem aile ve
cevrelerinin etkisinin hem de basili siyasal reklam araclari ile mitingler
ve medyanin etkisi bekarlara oranla daha fazla oldugu

anlasiimaktadir. Adayin sosyo-kulttrel kimligi” boyutuna iligkin olarak

ise, medeni duruma (t=1,548;p>0,05) gore bir farkllik yoktur.
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Tablo 7. Medeni duruma gore segmenlerin aday imajina

iliskin gorusleri ve t-testi sonuglari

Adaymn Imaj Medeni Durum N X | s.s. t p
is1 i 4.2 4

e R e
Adaym Toplumsal Evli 359 | 2,93 | 0,77

Algilanist Bekar 187 | 2,60 | 0,70 | *007 | 0007
Evli 359 | 3,13 | 0,82

Adayin Sosyo- 1,548 | 0,122
Kiiltiirel Kimligi Bekar 187 | 3,01 | 0,95




95

2.2.2.4.3. Sec¢menlerin Yaglarina Gére Aday imajina iligkin

Gorusleri

Tablo 8de seg¢menlerin yas dagilimlarina gére aday imajina

iliskin gorusleri arasindaki farkhlik, bagimsiz orneklemler igin tek-

faktorli varyans analizi (One-Way Anova) ile degerlendirilmigtir,

Aralarinda anlamli farklilik tespit edilen degiskenler igin ise Tukey

testi yapimistir. ligili tablo incelendiginde aday imajina ydnelik

boyutlar bazinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir: “Adayin

Kisisel Ozellikleri (F=1,618;p>0,05); Adayin Toplumsal Algilanisi
(F=1,557;p>0,05); Adayin Sosyo-Kulttrel Kimligi (F=0,621;p>0,05)".

Dolayisi ile aday imajina yonelik goruslerin segcmenlerin yagslarina

gore bir farklilik géstermedigi sylenebilir.

Tablo 8. Yas dagilimina gore secmenlerin aday imajina

iliskin gorusleri ve Tek Yonli Anova-Tukey testi sonuglari

. — Anlamh fark
Aday Imaji Yas N X §.S. F P (Tukey testi)
30< 225 4,26 0,42
Adayin Kisisel Ozellikleri -
31-39 126 4,27 0,45 1618 | 0,184
40-49 99 4,26 0,41
50> 96 4,16 0,41
30< 225 2,74 0,74
31-39 126 2,88 0,77
Adayin Toplumsal Algilanigt 20-49 99 390 078 1,557 | 0,199
50> 96 2,86 0,80
30< 225 3,11 0,96
31-39 126 3,08 0,80
Adayn Sosyo-Kiiltiirel Kimligi 40-49 99 3,15 | 0,88 0.621 | 0,601
50> 96 2,99 0,73
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2.2.244. Secmenlerin Egitim Durumlarina Goére Aday
imajina iligkin Gériigleri

Tablo 9da seg¢menlerin egitim durumlari ile adayin Kigisel
Ozellikleri, adayin toplumsal algilanisi ve adayin sosyo-kulturel
kimligine iliskin dusUnceleri kargilastiriimis ve her boyut igin anlamli
farkliliklar belirlenmistir “Adayin Kisisel Ozellikleri (F=3,262;p<0,05);
Adayin Toplumsal Algilanisi (F=13,733;p<0,05); Adayin Sosyo-
Kultarel Kimligi (F=9,615;p<0,05)".

Adayin kisisel 0Ozellikleri boyutu kapsaminda Universite
mezunlari (x:4,36) en yuksek derecede katilim gortsu belirtmis olup

okur-yazar (x:4,04) olanlar ile lise (X:4,19) mezunlarindan farkli

dustnmektedirler. Bunun haricinde diger egitim dizeyine sahip olan
se¢menlerin goruslerinin ayni yonde oldugu belirlenmigstir. Bulgular,
adayin kentin sorunlari ve gundem hakkinda bilgi sahibi olmasinin en
¢ok Universite mezunlarinin oy verme kararinda etkili oldugunun
gorulmektedir. Adayin duarustligu, adil olmasi, sundugu vaatlerin
tutarlihgr da en c¢ok dUniversite mezunu segmenlerin oy verme
kararlarinda etkisini gostermektedir. Buradan yola c¢ikarak egitim
dizeyi yulkseldikce secmenlerin oy verme kararlarinda adayin
bilgisinin 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir. Ayrica bu segmenler oy
verecekleri adayin galigkan, durust ve adil bir kisilik yapisina sahip
olmasini da beklemektedirler.

Adayin toplumsal algilanisi ile ilgili cimlelere en az diuzeyde
katilanlarin lisansUstd (x:2,09) ve Universite (X:251) mezunu
olduklari belirlenmistir. ligili boyut igin lisansiistl egitim seviyesine
sahip olanlar ve universite mezunlari ayni yonde gorus belirtirken
diger egitim seviyelerine sahip olanlar da kendi aralarinda ayni yonde
goras belirtmiglerdir. Dolayisiyla adayin toplumsal algilanisinin ilkokul
mezunlari (X:3,20) basta olmak Uzere ortaokul (X:3 14), okur-yazar
olmayan (X:3,02), okur-yazar olanlar (X:3,02) ve lise (X:2,92)
mezunlarinin oy verme kararlarinda daha etkili oldugu soéylenebilir.
Bulgular egitim durumu yuksek secmenlerin oy verme kararlarinda

aile ve c¢evrelerinden egitim durumu diusuk olanlara gére daha az
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etkilendiklerini gostermektedir.  Ayrica  siyasal kampanya
¢alismalarinin pargasi olan mitingler, medya c¢alismalari ve basili
reklam araglarindan da daha az etkilendikleri gorulmektedir.
Bulgulardan yola c¢ikarak segmenlerin egitim durumlari ytkseldikge,
kararlarinda daha bagdimsiz olabildiklerini sdylemek mumkuanadar.
Daha dusuk egitime sahip secmenlerin ise aileleri ve arkadas
cevrelerinin  fikirlerine  uyum  goOstermeye yatkin  olduklari
anlasiimaktadir.

Adayin  sosyo-kulturel  kimligi  acisindan  ortalamalara
bakildiginda Universite (x:2,77) ve lisansustu (X:2,39) egitime sahip
olanlarin ayni yonde gorus belirttikleri ve oy verme kararlarinda
adayin-sosyo kultirel kimliginden daha az etkilendikleri sdylenebilir.
Bu gruptaki segcmenlerin oy verme kararlarinda adayin etnik kdkeni,
dinine bagll olmasi ve memleketin daha az etkili oldugu
gorulmektedir. Bununla beraber sirasiyla okur-yazar olmayan
(X:3,43), okur-yazar olan (x:3,29), lise (x:3,29) ve ortaokul (X:3,28)
mezunlarinin oy verme kararlarinda adayin sosyo-kulturel kimliginin
daha fazla etkili oldugu, Universite ve lisanslsti mezuniyete sahip

kisilerden daha farklh disundukleri sdylenebilir.
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Tablo 9. Egitim durumuna gore se¢menlerin aday imajina

iliskin gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari

Anlamh
. Egitim N _ fark
j .S. F P
Aday Imaji durumu X 55 (Tukey
testi)
Okur-yazar 17
Adaym Kisisel degil 4211033
Ozellikleri Okur-yazar | 18 | 4,04 | 0,24
flkokul 44 14271083 oo | o hoge ?2
Ortaokul 54 | 421]043| 7 ’ 625
Lise 237 | 4,19 | 0,40 ’
Universite 154 | 4,36 | 0,45
Lisansiisti 22 | 4,21 | 0,51
kur- 1
Okur Xazar 7 302 | 0.72 167
degil ’
Adaym Toplumsal Okur-yazar | 18 | 3.02 | 0.64 ?2;
Algilanist {lkokul 44 13,20 1079 | 2 ooa o 000% | 467
Ortaokul 54 1314073 ] 7 ’ 5' 6’7
i T
'nlvers1te R R 7-12.3.4.5
Lisansiisti 22 12,09 | 0,34
kur- 1
Okur Xazar 7 343 | 0.68
degil 1-6,7
Adaym Sosyo-Kiiltiirel Okur-yazar 18 13,29 | 0,80 2-6,7
Kimligi Ilkokul 44 | 3,03 | 0,97 4-6,7
9,615 * ’
Ortaokul 54 | 3,28 | 0,73 ’ 0,000 5-6,7
Lise 237 | 3,29 | 0,87 6-1,2,4,5
Universite 154 | 2,77 | 0,80 7-1,2,4,5
Lisansiisti 22 12,39 | 0,70
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2.2.2.4.5. Segcmenlerin Yasadiklan ilgelere Gére Aday
imajina iligkin Gériigleri

Tablo 10. kapsaminda aday imajina yonelik boyutlarin ilgelere
gore karsilasgtirimasi yapilmis ve her boyut igin ilgeler bazinda
anlamli  farkliliklar tespit edilmistir “Adayin Kisisel Ozellikleri
(F=51,193;p<0,05); Adayin Toplumsal Algilanisi (F=26,965;p<0,05);
Adayin Sosyo-Kulturel Kimligi (F=28,601;p<0,05)".

Adayin kisisel ozellikleri boyutunda Altindag ilgesinde yasayan

seg¢menlerin en yiksek ortalamaya sahip iken (X:4,76) en disiik

ortalama (X:4,01) Cankaya ilcesinde belirlenmistir. Altindag ilcesi en
yuksek ve Cankaya ilgesi de en dusuk ortalamaya sahip
olduklarindan diger tum ilgelerle ararlarinda anlamli farkhliklar
saptanmistir. Bu kapsamda, adayin Kisisel ozelliklerinin Altindag
se¢menlerinin oy verme kararlarinda diger ilcelerdeki se¢cmenlerden
daha etkili oldugunu sdylemek yerinde olacaktir. Adayin Kkigisel
Ozelliklerinin oy verme kararlarinda en az duzeyde etkili oldugu
se¢cmen grubunun da Cankaya ilgesinde yasayan se¢gmenler oldugu
sdylenebilir. Ayni boyut icin Kegiéren (X:4,18) ve Mamak (X:4,24)
ilceleri arasinda herhangi bir anlamli farkhihda rastlanmamistir. Bu
durumu her iki ilgede yasayan se¢cmen grubunun egitim durumlari,
gelir durumlari ve siyasal goruslerindeki benzerliklerle agiklayabilmek
mimkiindir. Ayni sekilde Mamak (X:4,24) ile Yenimahalle (X:4,37)
se¢menlerinin gorusleri arasinda da anlamli bir farkhlik s6z konusu
degildir. Ancak ortalamalar birbirine yakin olsa da Yenimahalle
(X:4,37) ile Kegidren (X:4,18) ilcelerinin secmen gérisleri arasindaki
farklihk anlamlidir. Bu sebeple, Kecitren (X:4,18) ve Mamak (X:4,24)
ilcelerinde yasayan secmenlerin gorisleri ile Yenimahalle (X:4,37) ve
Mamak (X:4,24) ilgelerinde yasayan segmenlerin goriislerinin adayin
kisisel dzellikleri bakimindan benzer nitelikte oldugu ortaya gikmistir.
Adayin toplumsal algilanisi boyutu incelendiginde sirasiyla en
yiiksek ortalamaya sahip olan ilceler Mamak (X:3,27), Kegcidren
(X:3,14), Altindag (X:2,86), Cankaya (X:2,55) ve Yenimahalle

(X:2,50) ilceleri olmustur. Belirlenen ortalamalar paralelinde adayin
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toplumsal algilaniginin segmenlerin oy verme kararlarinda en etkili
oldugu en oldugu ilgenin Mamak, en az etkili oldugu ilgenin de
Yenimahalle ilgeleri oldugu sdylenebilir. Kegiéren de yasayan se¢gmen
goruglerinin de hem Altindag hem de Mamak ilgelerindeki se¢gmen
gorugleriyle benzerlik goOsterdigini sdylemek vyerinde olacaktir.
Dolayisiyla Mamak ilgesinde yasayan seg¢menlerin diger ilgelerdeki
se¢menlere oranla aileleri ve arkadas cevrelerinden daha g¢ok
etkilendikleri; ayni zamanda oy verme kararlarinda medya, basili
siyasal reklamlar ve mitinglerin etkisinin de diger ilgelerdeki
se¢menlere oranla daha fazla oldugunu anlasiimaktadir.

Adayin sosyo-kiiltiirel kimligi boyutu igin Cankaya (X:2,66)
ilcesindeki segmen goruslerinin tim ilgelerdeki se¢gmen goruslerine
gore farklihk gosterdigi ve ortalama degerin en dusuk oldugu ilge
oldugu soylenebilir. Bu boyut icin Altindag (X:3,73) ve Mamak
(X:3,53) ilgeleri ile Yenimahalle (X:3,10) ve Kegiéren (X:3,02)
ilcelerindeki segmen gorUsleri arasinda anlamli  bir farklilik
bulunamamis, en olumlu goérisler Altindag (X:3,73) ilgesindeki
segmenlerden elde edilmistir. Cankaya ilgcesinde yasayan
segmenlerin oy verme kararlarinda, adayin etnik kokeni, memleketi ve
dinine bagli olmasi diger ilgelerde yasayan se¢menlere oranla daha
az etkilidir. Bu durum, bu ilgede yasayan se¢menlerin farkl gortslere
daha 1liml bir sekilde yaklagabildiklerini gostermektedir. Dolayisiyla
kendi etnik kdken ve dini bagliliklarina sahip olmayan bir adaya da oy
verebilmeleri muhtemeldir. Adayin sosyo-kulturel kimligi ile ilgili
goruglere en yuksek duzeyde katilim gosteren Altindag ilgesinde
yasayan secmenlerin ise kendi milli deger, memleket ve dini
gorlglerini  yansitan bir adaya oy vermesi daha mumkin

gorulmektedir.
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Tablo 10. ilgelere gore segmenlerin aday imajina iligkin

gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari

Anlamh fark
Aday imaji ilceler N X S.S. F P (Tukey
testi)
. . . Altindag 61 4,76 0,39 1-2.3.4.5
Adaym Kisisel Ozellikleri Cankaya 163 4,01 | 0,19 21 :3: 4: 5
Kegioren | 123 | 418 | 038 | 51,193 | 0,000% | 3-1.2.5
Mamak 86 4,24 | 0,38 4-1,2
Yenimahalle | 113 | 437 | 048 >-1.2.3
Altndag 61 | 2,86 | 0,88 12,45
Cankaya 163 2,55 0,57 2-1,3,4
Adayn Toplumsal Algilanisi Kegioren 123 | 3,14 | 0,82 | 26,965 | 0,000% | 3-2,5
Mamak 86 3,27 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
Adayin Sosyo-Kiiltiirel Kimligi Keg¢idren 123 3,02 | 0,89 | 28,601 | 0,000% | 3-1,2,4
Mamak 86 3,53 0,81 4-2.3,5
Yenimahalle 113 3,10 | 0,83 5-1,2,4
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2.2.24.6. Segmenlerin Siyasal Goruslerine Gore Aday

imajina iligkin Gériigleri

Tablo 11'de se¢menlerin siyasal gorusleri dahilinde aday imajina
iliskin disuncelerinin boyutlara gore farklilik gosterip géstermedigine
yonelik sonuglar bulunmaktadir. Tablodan da anlasilacad: Uzere
segmenlerin siyasal goérusleri aday imajina ydnelik tim boyutlar
bazinda anlamli farkliliklar gdstermektedir “Adayin Kisisel Ozellikleri
(F=4,756;p<0,05); Adayin Toplumsal Algilanigi (F=13,554;p<0,05);
Adayin Sosyo-Kulturel Kimligi (F=53,481;p<0,05)".

Adayin kigisel Ozelliklerine iliskin  farklihklar  gorisu
olmayanlar (x:4,24) ile demokratlar (x:4,07), milliyetciler (x:4,18) ve
dindarlar (Xx:4,17) arasinda tespit edilmistir. ilgili ortalamalardan da
anlasilacag! gibi adayin kisisel 6zellikleri herhangi bir siyasal goruse
sahip olmayan secmenlerin oy verme Kkararlarinda demokratlara,
milliyetcilere ve dindarlara gdre daha etkilidir. Adayin toplumsal
algilanisi boyutuna yonelik gorlsler incelendiginde dindar (x:3,14),
islamer (x:3,18) ve milliyetgilerin (x:2 91) ayni goruste oldugunu
bununla beraber demokrat (x:2,49) laik (x:222), ve sosyalistlerin
de (x:2,22) ayni gorUste olduklarini sdylemek mumkindir. Siyasal
gorusu olmayanlar da (x:2,68) laikler (x:2,22), sosyalistler (X:2,22)
ve dindarlardan (§;3,14) farkli disinmektedirler. Adayin toplumsal
algilanisinin oy verme kararlarinda en az etkili oldugu se¢cmenler
laikler ve sosyalistlerdir.

Adayin sosyo-kultarel kimligi boyutuna goére ortalamalar

degerlendirildiginde en ylUksek ortalamalar milliyet¢i (x:4,20) ve

islamci (X:3,63) goriise sahip olanlardan elde edilmistir. Dolayisiyla
adayin sosyo-kiltirel kimligi en st dizeyde milliyetci ve Islamci
dusunceye sahip se¢gmenlerin oy verme kararlarinda etkili olmakta ve
diger tum siyasal dusuncelere gore farklilik gdstermektedir. Milliyetgi
gorise sahip segmenler etnik kdken gibi farkhliklara ilimli
yaklasmamakta ve hatta reddetmektedirler. Bu bakimdan etnik agidan

farklihk gosterecek bir adayr desteklemeleri muamkan gibi
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goérinmemekle birlikte milli degerleri ve kimligi 6n plana ¢ikaracak
adaylari destekleme yoluna gitmeleri muhtemeldir. islamci gériisteki
se¢menler ise “adayin dinine bagli olmasi” cimlesinden hareketle bu
alandaki en yuksek katilima sahip se¢gmenler olmuslardir. Kendilerini
islamci olarak nitelendiren segmen grubu, dini degerlerine bagli ve
dini gorusglerini destekleyip surdurebilmelerine olanak saglayacak bir
adaya daha fazla yakinlik duyabilirler.

Adayin sosyo-kulturel kimligi en az sosyalist dugtinceye sahip
secmenler lizerinde etkili olmustur (X:2,00). Gériisii olmayanlarin da
(X:2,83) liberal (X:2,85) ve demokratlarla (X:2,79) ayni yénde

dugunduklerini sdylemek dogru olacaktir.
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Tablo 11. Siyasal goruse gore segcmenlerin aday imajina

iliskin gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari

. Siyasi _ Anlamh fark
Aday Imaji giir?isler N X 3-8 ¥ P (Tukey testi)
Liberal 20 | 4,20 | 0,39
Adaymn Kisisel Demokrat | 24 | 4,07 | 0,24
Ozellikleri Laik 35 | 4,19 | 0,37 )-8
Milliyetci 83 4,18 | 0,39 4,756 | 0,000 4-8
Sosyalist 27 | 4,19 | 0,38 7-8
Islamct1 20 | 4,29 | 0,45 8-2,4,7
Dindar 162 | 4,17 | 0,38
Gortisii yok | 175 | 4,24 | 0,48
Liberal 20 3,01 | 0,78 1-3,5
Demokrat 24 | 2,49 | 0,59 2-6,7
Adaym Toplumsal Laik 35 | 2,22 | 0,52 3-1,4,6,7.8
Algilanis: Milliyetgi | 83 | 2,91 | 0,78 . 435
Sosyalist 27 | 2,22 | 0,45 13,5541 0,000 5-1,4,6,7.8
Islamc1 20 | 3,18 | 0,94 6-2,3,5
Dindar 162 | 3,14 | 0,68 7-2,3,5,8
Goriisii yok | 175 | 2,68 | 0,74 8-3,5,7
Liberal | 20 | 2,85 | 0,67 1-4,5,6
Demokrat 24 | 2,79 | 0,78 2-4,5,6
Adayin Sosyo-Kiiltiirel Laik 35 2,41 | 0,56 3-4,6,7,8
Kimligi Milliyetci 83 4,20 | 0,59 4-1,2,3,5,6,7,8
Sosyalist 27 | 2,00 | 0,33 53,4811 0,000 5-1,2,4,6,7.8
Islamct1 20 | 3,63 | 0,76 6-1,2.3.4,5,7.8
Dindar 162 | 3,13 | 0,73 7-4,5,6,8
Goriisii yok | 175 | 2,83 | 0,69 8-3,4,5,6,7
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2.2.2.3. Segmenlerin Parti imajina Yénelik Goriisleri
Arastirmanin  bu bdliminde segmenlerin parti imajina iliskin
gorusleri toplumsal algi, partinin politik konumlanmasi ve partinin
mevcut durumu alt dlgeklerinden yararlanilarak saptanmistir (Tablo
12).

2.2.3.1. Toplumsal Algi

Toplumsal algr alt Olgedi ile ilgili bulgular Tablo 12'da
sunulmustur. Se¢menlerin partinin toplumsal algilanigina yonelik
goruslere katilma durumlart 5 cumleye verilen “kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” “kesinlikle
katiliyorum” yanitlari ile degerlendirilmistir.

Se¢menlerin “parti mitinglerindeki kalabalik oy verme kararimda
etkilidir” cumlesine iligkin gorusleri degerlendirildiginde arastirmaya
katilan segmenlerden blyUk ¢ogunlugunun bu goértse katiimadiklari
(%60.3) saptanmis, kesinlikle katilmayanlarin oraninin %4.0 oldugu
tespit edilmistir. Bulgular se¢gmenlerin %0.4’Unun bu goruse kesinlikle
katildiklarini, %17.4’GntGn katildiklarini ve %17.9’'unun kararsiz
olduklarini gostermektedir.

“‘Bulundugum cevrede partinin basili reklam materyallerinin
cok olmasi oy verme kararimda etkilidir’ cumlesiyle ilgili gorugler
degerlendirildiginde arastirmaya katilan segmenlerin  %57.9'u
bulunduklari ¢evrede partinin basili reklam materyallerinin ¢ok
olmasinin oy verme kararlarinda etkili olduguna katiimadiklarini dile
getirmislerdir. Se¢gmenlerin %3.8’i kesinlikle katilmadiklarini, %17.8’i
kararsiz olduklarini, % 0.7'si kesinlikle katildiklarini ve %19.8’i
katildiklarini ifade etmiglerdir.

“Partinin medya tarafindan destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir’ cumlesine 1 se¢cmen (%0.2) kesinlikle katildigini
belirtmis, secmenlerin % 22’si katildiklarini, %18.1°i kararsiz
olduklarini, %56.4’4G  katilmadiklarini  ve %3.3'4U  kesinlikle

katiimadiklarini ifade etmislerdir.
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Arastirma sonuglarn “partinin ailem tarafindan destekleniyor
olmasi oy verme kararimda etkilidir’ gorisine seg¢menlerin
%56.6’sinin katildiklarini, %1.6’sinin kesinlikle katildiklarini, %6.6’sini
kararsiz olduklarini, %34.6’sinin  katilmadiklarini  ve  %0.5’nin

kesinlikle katilmadiklarini ortaya koymaktadir.

2.2.3.2. Partinin Politik Konumlanmasi

Partinin politik konumlanmasi alt 6lgegi ile ilgili bulgular Tablo
12.’da sunulmustur. Sec¢menlerin partinin politik konumlanmasina
iliskin goruslere katilma durumlari 5 cuimle igin verdikleri “kesinlikle
katihyorum”, “katilyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” yanitlari ile degerlendirilmistir.

Se¢menlerin “oy verme kararimda parti ideolojisi dnemlidir’
cumlesine katlma durumlari  degerlendirildiginde  %48.7’sinin
kesinlikle katildiklar;, %41.4'nin katildiklari, %7.1’nin kararsiz
olduklari belirlenmistir. Bu cimleye kesinlikle katilmayanlarin orani %
0.2, katilmayanlarin orani ise %2.6’drr.

‘Parti  lideri oy verme kararimda etkilidir’ cuUmlesi
degerlendirildiginde segmenlerin buylk bolimdandn bu cumleye (%
85.9) kesinlikle katildiklari saptanmistir. Segmenlerin % 11.9'u bu
cumleye katildiklarini belirtmislerdir. %0.5'i katilmadigini ve % 0.2’si
kesinlikle katiimadidini dile getirmistir. Segcmenlerin % 1.5'i ise
kararsiz olduklarini ifade etmislerdir.

Se¢gmenlerin “partinin  yonetim kadrosu oy verme kararimda
etkilidir’ cumlesine iliskin gorusleri degerlendirildiginde % 25.3'nun
kesinlikle katildiklari, %72.3’'nGn katildiklari belirlenmis, %1.8’nin
kararsiz olduklari ve % 0.5’nin katiimadiklari saptanmistir. Arastirma
kapsamina alinan se¢gmenler arasinda bu cumleye Kkesinlikle
katilmiyorum yaniti veren olmamigtir.

“Partinin hedefleri oy verme kararimda etkilidir’ climlesine
secmenlerin %19.4’0 kesinlikle katildiklarini, %77.1’i katildiklarini dile
getirmisler, seg¢gmenlerden %1.3’'G kararsiz olduklarini, %1.5'i
katilmadiklarini, %0.7’si ise kesinlikle katilmadiklarini ifade

etmiglerdir.
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Se¢gmenlerin  “partinin  rakip partiler karsisindaki  politik
performansi oy verme kararimda etkilidir’ cimlesine iligkin goérugleri
degerlendirildiginde, %69.6’sinin bu goruse katildiklari saptanmistir.
Bu cimleye segmenlerin %27.1’nin kesinlikle katildiklari, % 1.3'nun
katilmadiklari, %1.1’nin  kesinlikle katilmadiklari  belirlenmigtir.
Secmenlerin % 0.9unun ise bu konuda Kkararsiz olduklari

goralmastar.



2.2.3.3. Partinin mevcut durumu

Se¢menlerin partinin mevcut konumuna iligkin gortslere katiima
durumlari Tablo 12’de verilmistir. Seg¢menlerin partinin  mevcut
konumuna iliskin goruslere katiima durumlari 3 cumleye verdikleri
“kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” yanitlari ile degerlendirilmeye caligiimistir.

Arastirma sonuglari segmenlerin %1.1’nin “partinin muhalefet
partisi olmasi oy verme kararimda etkilidir’ gorligtine kesinlikle
katildiklarini, %22.9'nun katildiklarini, %40.7’sinin katilmadiklarini,
%2.2’sinin  kesinlikle katiimadiklarini  ve %33.2’sinin  kararsiz
olduklarini gostermektedir.

Arastirmaya katilan se¢menlerin “partinin iktidar partisi olmasi
oy verme kararimda etkilidir’ cUmlesine katilma durumlari
incelendiginde % 1.8'nin kesinlikle katildiklari, %28.8'nin katildiklari
belirlenmis, %40.7’sinin katilmadiklari ve %2.9’unu kesinlikle
katilmadiklari saptanmistir. Soruya yanit veren sec¢cmenlerden
%25.8’nin ise kararsiz olduklari tespit edilmistir.

Bulgular, bu konuda “partinin yeni bir parti olmasi oy verme
kararimda etkilidir” gorisine se¢menlerin %14.3’'nlin kesinlikle
katildiklarini,  %50.4'nin  katildiklarini,  %17.2’sinin  kararsiz
olduklarini, %17.4'nin  katilmadiklarini, %0.7’sinin  kesinlikle
katilmadiklarini gostermektedir.

Se¢menlerin parti imajina yonelik gorusleri cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, ilge ve siyasal gorus degiskenlerine gore ele
alinmis, istatistik analiz sonuglar Tablo 13, Tablo 14, Tablo 15, Tablo
16, Tablo17, Tablo18’de sunulmustur.



Tablo 12. Se¢menlerin parti imajina yonelik gorusleri

109

iFADELER

PARTI IMAJINA YONELIK GORUSLER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

p—r

%

%

%

%

p—r

%

Ortalama

Standart Sapma

15.Parti mitinglerindeki kalabalik oy
verme kararimda etkilidir.

4,0

329

60,3

98

17,9

95

17,4

0,4

2,49

0,83

16.Bulundugum ¢evrede parti bayrak
ve afiglerinin ¢ok olmasi oy verme
kararimda etkilidir

21

3.8

316

57,9

97

17,8

108

19,8

0,7

2,55

0,87

14.Partinin medya tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

33

308

56,4

99

18,1

120

22,0

0,2

2,59

0,87

13.Partinin ailem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

0,5

189

34,6

36

6,6

309

56,6

3,24

0,97

Partinin Toplumsal Algilams

7.Partinin hedefleri oy verme kararimda
etkilidir.

0,7

1,5

13

421

77,1

106

19,4

4,13

0,56

9.Partinin rakip partiler karsisindaki
politik performansi oy verme
kararimda etkilidir.

1,1

>

13

0,9

380

69,6

148

27,1

4,20

0,62

6.Partinin yonetim kadrosu oy verme
kararimda etkilidir.

0,5

10

1.8

395

72,3

138

25,3

4,22

0,49

1.0y verme kararimda parti ideolojisi
onemlidir.

0,2

14

2,6

39

7,1

226

266

48,7

4,35

0,74

20.Parti programi oy verme kararimda
etkilidir.

54

9,9

122

22,3

279

91

16,7

3,74

0,84

5.Parti lideri oy verme kararimda
etkilidir.

0,2

0,5

1,5

65

469

85,9

4,82

0,47

Partinin Politik Konumlanmasi

3.Partinin muhalefet partisi olmas1 oy
verme kararimda etkilidir.

2,2

5

222

40,7

181

33,2

125

22,9

2,80

0,85

2. Partinin iktidar partisi olmas1 oy
verme kararimda etkilidir.

2,9

222

40,7

141

25,8

157

28,8

10

2,85

0,93

4. Partinin yeni bir parti olmasi oy
verme kararimda etkilidir

0,7

95

17,4

94

17,2

275

50,4

78

14,3

3,60

0,95

Partinin Mevcut Durumu
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2.2.3.4. Segmenlerin Demografik Degiskenlere Gore Parti imajina
Yonelik Gorusgleri ve istatistik Analiz Sonuglari

2.2.3.4.1. Segmenlerin Cinsiyetlerine Goére Parti imajina
lligkin Gériigleri

Tablo 13. kapsaminda parti imajina iliskin o6zelliklerin
segmenlerin oy verme Kkararinda cinsiyete gore farkliik gdsterip
gOstermedigi badimsiz oOrneklemler igin t-testi yapilarak belirlenmeye
calisilmistir. Parti imaji kapsaminda belirlenen partinin toplumsal algilanisi
boyutuna iliskin olarak cinsiyete(t=-3,772;p<0,05) gbre anlamli farklilik
tespit edilmistir. Bu sonuglara goére, partinin toplumsal algilanigi erkek
se¢menler agisindan (x=2,85) kadinlara (x=26) oranla oy verme
kararlarinda daha etkili durumdadir. Bulgular, erkeklerin oy verme
kararlarinda partinin aileleri ve medyadan ayrica mitinglerdeki kalabalik ve
basili reklam materyallerinin ¢oklugundan kadinlara oranla daha fazla
etkilendigini gostermektedir.

Partinin politik konumlanmasi boyutu agisindan da benzer
bicimde cinsiyete (t=2,068;p<0,05) iligskin farkliliklar saptanmigtir. Partinin
politik konumlanmasi erkeklerin (x=4,33) oy verme kararlarinda kadinlara

gore (x=4,28) daha etkilidir. Analiz sonuclar dogrultusunda; erkek

segmenlerin oy verme kararlarinda parti lideri, ideolojisi, programi, yonetim
kadrosu ve hedeflerinin kadinlara oranla daha etkili oldugunu
gOstermektedir. Dolayisiyla erkeklere yonelik gelistirilecek faaliyetlerde
(6rnegin kahvehane toplantilari gibi) bu unsurlardan yola ¢ikarak
gelistirilecek stratejilerle daha etkili calismalar yapilabilir.

Parti imajina iligkin son boyut olan partinin mevcut durumu
boyutuna iliskin t-testi sonuglari incelendiginde, cinsiyete goére (t=-
0,106;p>0,05) herhangi bir farkllik belirlenmemistir.
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Tablo 13. Cinsiyete gore sec¢menlerin parti imajina iligkin
goriisleri ve t-testi sonuglari
Parti imaji Cinsiyet N X s.S. t p
Kadin 280 | 2,60 | 0,78
. .| 0,000%
Partinin Toplumsal Erkek 266 2,85 0,72 | 3,772
Algilanig
Kadin 280 | 428 | 042
o 2 *
Partinin Politik Erkek 266 | 433 | 043 | 2008 | 009
Konumlanmasi
Kadin 280 | 3,08 | 0,72 _
Erkek 266 | 3,09 | 079 | 0,106 | 1
Partinin Mevcut Durumu Txe ’ ’ ’
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2.2.3.4.2. Segmenlerin Medeni Durumlarina Gore Parti
imajina iligkin Gériigleri

Tablo 14’de parti imajina iligkin 6zelliklerin se¢menlerin oy
verme kararlarinda medeni duruma goére farkhlik gdsterip
gOstermedigi bagimsiz drneklemler igin t-testi yapilarak belirlenmeye
calisilmigtir. Parti imaji kapsaminda belirlenen partinin toplumsal
algilanisi  boyutuna iligkin  olarak medeni duruma goére
(t=4,798;p<0,05) anlamh farkhlik tespit edilmistir. Bu sonuglara gore,
partinin toplumsal algilanigi evli se¢cmenlerin oy verme kararlarinda
(X =2,83) bekarlara (X =2,51) oranla daha etkili durumdadir.
Sonuglar evli segcmenlerin partiye oy verme karlarinda ailelerinin daha
fazla etkisi oldugunu gostermektedir. Bu durumda aile bireylerinin
ayni partiye oy vermeye yatkin olduklarini sdylemek vyanlis
olmayacaktir.

Partinin politik konumlanmasi boyutu agisindan da medeni
duruma (t=-2,196;p<0,05) iligkin farkliliklar saptanmistir. Partinin
politik konumlanmasi bekéarlarin oy verme Kkararlarinda (X=4,30)
evlilere (X =4,22) oranla daha etkilidir. Bu durum evli se¢gmenlerin aile
sorumlulugunu tagimalari ile agiklanabilir. Aile sorumlulugunu tasiyan
bireylerin gelecekle ilgili kaygilari daha fazla tasidiklari bu bakimdan
partinin hedef ve programlarindan daha fazla etkilendiklerini
disunmek yanlis olmaz. Evli se¢cmenlerin ayni zamanda politik
performansi, yonetim kadrosu ve lideri ile guglu bir imaj ¢izen partilere
oy verme egilimde olmalari muhtemeldir. Parti imajina iligkin son
boyut olan partinin mevcut durumu boyutuna iligskin t-testi sonuglari
incelendiginde, cinsiyete gore (t=-0,106;p>0,05) herhangi bir farkhlik
belirlenemezken, medeni duruma (t=2,985;p<0,05) iligkin farkhlik
oldugu saptanmistir. Buna gére, evli segmenlerin (X=3,16) oy verme
kararlarinda partinin  mevcut durumunun bekar secmenlerden
(X=2,95) daha etkili oldugu gériilmektedir. Bulgular, partinin
muhalefet, iktidar ya da yeni bir parti olmasinin evlilerin se¢menlerin

secimlerinde daha fazla etkisi oldugunu gostermektedir.
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Tablo 14. Medeni duruma gore se¢menlerin parti imajina iliskin goriisleri ve t-
testi sonuclan

Parti Imaj Medeni Durum N X | s.s. t p
ini Evli 2,83 | 0,79
Partinin Toplumsal VAl 359 | 2, 79 | 4798 | 0,000%
Algilanisi Bekar 187 | 2,51 | 0,65
Evli 359 | 4,22 | 0,44
Partinin Politik B %
0,029
Konumlanmas1 Bekar 187 | 4,30 | 0,41 | 2,196
Evli 359 | 3,16 | 0,73
ini 2,985 *
Partinin Mevcut Bekar 187 | 2.95 | 0.79 | © 0,003
Durumu

*p<0,05
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2.2.3.4.3. Segmenlerin Yaglarina Goére Parti imajina iligkin
Gorusleri
Tablo 15."de se¢cmenlerin yas dagilimina gore parti imajina iligkin
gorugleri arasindaki farkhlik, bagimsiz drneklemler igin tek-faktorll
varyans analizi (One-Way Anova) ile dederlendirilerek, aralarinda
anlaml farkhlik tespit edilen degiskenler icin de Tukey testi
yapiimistir. llgili tablo incelendiginde parti imajina yénelik boyutlar
bazinda anlamli bir farkhlik tespit edilememigtir. Partinin toplumsal
algilanisi (F=1,102;p>0,05); partinin politk  konumlanmasi
(F=2,152;p>0,05); partinin mevcut durumu (F=2,386;p>0,05)".
Dolayisi ile parti imajina yonelik gorusler segcmenlerin yaslarina gore

bir farklilik gdstermektedir.

Tablo 15. Yas dagilimina gore segmenlerin parti imajina

iliskin gorusleri ve Tek Yonli Anova-Tukey testi sonuglari

Anlamh
. fark
Parti Imaji Yas N X S.S. F P (T?lll;ey
testi)
30< 225 | 2,65 | 0,73
31-39 126 | 2,75 | 0,75
Partinin Toplumsal Algilamst 4079 99 280 1 0.79 1,102 | 0,348 -
50> 96 2,75 | 0,78
30< 225 | 4,26 | 0,40
31-39 126 | 4,28 | 0,42
ini iti i ‘ 2,152 10,093 -
Partinin Politik 40-49 99 425 | 0.40 ) )
Konumlanmasi

50> 96 4,15 | 0,50

30< 225 | 2,99 | 0,79
31-39 126 | 3,08 | 0,77

. . 2 _
Partinin Mevcut Durumu 4049 99 3.14 | 0.69 ,386 | 0,968

50> 96 3,22 1 0,75
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2.2.3.44. Segmenlerin Egitim Durumlarina Gore Parti
imajina iligkin Gériigleri

Se¢menlerin  egitim durumlarina goére parti imajina iligkin
gorugleri arasindaki farkhlik, bagimsiz dérneklemler igin tek-faktorlu
varyans analizi (One-Way Anova) ile degerlendirilerek, aralarinda
anlamli farkhlik tespit edilen degiskenler igin de Tukey testi yapiimistir
( Tablo 16) Tablo 16 incelendiginde parti imajina yonelik boyutlar
bazinda her U¢ boyut icin de anlamli farkhliklar tespit edilmistir
(Partinin  toplumsal algilanisi (F=13,182;p<0,05); partinin politik
konumlanmasi  (F=7,439;p<0,05); partinin  mevcut  durumu
(F=8,293;p<0,05). Partinin toplumsal algilanisi boyutuna iliskin tek
faktorli varyans analizi ve tukey testi sonuclarina bakildiginda, okur-
yazar olmayanlarla lisansustl egitim goérenler arasinda anlamli bir
fark oldugu gb6ze carpmaktadir. Bu baglamda, okur-yazar
olmayanlarin (x=2 9) partinin toplumsal algilanigina iliskin puanlari
lisansustl egitim alanlardan (x=2 05) daha ylksektir. Benzer bigimde
lisansustu egditim alan se¢cmenlerin partiyi algilama duzeyi, diger
egitim dulzeyleri acgisindan da farkliik gdstermektedir. Partinin

toplumsal algilanisi okur-yazar (x=2,86), ilkokul (x=3,02), ortaokul

(x=3,08), lise (x=2,83) ve iiniversite (X=2,4) mezunu secmenlere
gore lisansustu egitim alan segmenlerden daha farklidir. Elde edilen
istatistiki veriler incelendiginde, Universite mezunu secmenler ile
ilkokul, ortaokul ve lise mezunu se¢menler arasinda da anlamli farklar
tespit edilmistir. Partinin toplumsal algilanisi boyutu ilkokul (X=3,02),

ortaokul (x=3,08) ve lise (x2,83) mezunu secmenler agisindan

universite mezunu segmenlere (x=2,40) oranla oy verme kararlarinda
daha etkilidir. Bu noktada se¢gmenlerin egitim duzeleri dustikge parti
tercihlerinde ailelerinin  karalarina olan bagimlhliklarinin  arttig
sOylenebilir. Bu se¢menler ayni zamanda mitingler, afigler ve
bayraklar ile medyadan da egitim dizeyi daha yuksek segmenlere
oranla daha fazla etkilenmektedirler. Dolayisi ile bu secmenlere
ulasmak amaciyla geligtirilecek stratejilerin tim aileyi kapsayacak

bicimde sekillendiriimesi daha uygun olabilir.
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Partinin politik konumlanmasi boyutuna bakildiginda, &zellikle
Universite ve lisansustu mezunu secmenler ile diger egitim
dallarindan mezun olmus secmenler arasinda anlamli farkliliklarin
varhgr goze carpmaktadir. Bu baglamda partinin  politik

konumlanmasi, Universite mezunu segmenler (x=4,4) agisindan okur-
yazar (x=3,94), ilkokul (x=4,09) ve lise (x=4,2) mezunu secmenlere
gore oy verme kararlarinda daha etkilidir. Benzer bigimde partinin
politik konumlanmasi, lisansustlu egitim alan segmenler (x=441)
agisindan, okur-yazar (x=3,94) secmenlere gOre oy verme

kararlarinda daha etkilidir. Bulgular Universite ve lisansusti egitime
sahip segmenlerin oy verme kararlarinda parti lideri, yonetim kadrosu,
ideolojisi, hedefleri ve programlari ile politik performansinin daha fazla
etkisi oldugunu gostermektedir. Bu noktadan hareketle, yapilacak
siyasal kampanya c¢alismalarinda bu unsurlar tGzerinden gelistirilecek
stratejilerin kullanilmasinin uygun olacagi soylenebilir.

Partinin mevcut durumuna iliskin analizler incelendiginde ise
yine Universite ve lisansustl mezunu se¢menler ile diger egitim
dallarindan mezun olmus seg¢menler arasinda anlamli farkhliklarin

varligi belirlenmigtir. Bu baglamda, okur-yazar (x=343), ilkokul

(x=3,33), ortaokul (x=3,43) ve lise (x=3,14) mezunu se¢menlerin oy
verme kararlarinda, partinin mevcut durumu, Universite (x=2,84) ve
lisansUstyd egitim (x=2,62) mezunu segcmenlere gore daha etkilidir.
Sonuglar partinin yeni bir parti olmasi ve muhalefet veya iktidar partisi
olmasindan egitim dizeyi dustikce se¢menlerin daha ¢ok
etkilendiklerini géstermektedir. Ote yandan, Universite ve lisansistii
egitime sahip se¢gmenler, partinin muhalefet ya da iktidar partisi veya
yeni bir parti olmasindan, diger segmenlere oranla daha bagimsiz

olarak parti tercihlerini yapmaktadirlar.



117

Tablo 16. Egitim durumlarina gore segmenlerin parti imajina

iliskin gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari

Anlamh fark
Parti imaj Egitim durumu N X S.S. F P (Tukey
testi)
Okur-yazar degil 17 2,90 | 0,70
Okur-yazar 18 | 2,86 | 0,73 1-7
N flkokul 44 | 3,02 | 0,82 %Z .
Partinin Toplumsal Ortaokul 54 3,08 | 0.81 | 13,182 | 0,000% | 4-6, 7
Algilanisi Lise 237 | 2,83 | 0,72 56,7
Universite 154 | 2,40 | 0,67 6-3,5
Lisansiistii 22 2,05 | 0,17 7-1,2,3,4,5
Okur-yazar degil 17 4,15 | 0,64
Okur-yazar 18 3,94 | 0,43 2-6,7
Ilkokul 44 4,09 | 0,51 3-6
Partinin Politik Ortaokul 54 422 | 0,33 7,439 | 0,000*% | 5-6
Konumlanmasi Lise 237 | 4,20 | 0,39 6-2,3,5
Universite 154 | 4,40 | 0,41 7-2
Lisansiistii 22 4,41 0,38
Okur-yazar degil 17 3,18 | 0,69 2-6,7
Okur-yazar 18 3,43 0,65 3-6,7
Partinin Mevcut Durumu Ilkokul 44 3,33 1 0,71 4-6,7
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
Lisansiistii 22 2,62 | 0,57
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2.2.3.4.5. Segmenlerin Yasadiklar ilgelere Gore Parti imajina
lligkin Gériigleri

Tablo 17°de segmenlerin yasadiklari ilgelere gore parti imajina
iliskin gorusleri arasindaki farkhlik, bagimsiz orneklemler igin tek-
faktorli varyans analizi (One-Way Anova) ile dedgerlendirilerek,
aralarinda anlamli farklilik tespit edilen deg@iskenler icin de Tukey testi
yapilmigtir. Elde edilen istatistiki veriler degerlendirildiginde, parti
imajina yonelik boyutlar bazinda anlamli farkliliklar tespit edilmigtir.
Partinin toplumsal algilanisi (F=39,683;p<0,05); partinin politik
konumlanmasi  (F=27,749;p<0,05); partinin mevcut durumu
(F=21,105;p<0,05). Partinin toplumsal algilanisi boyutuna iliskin
olarak, se¢menlerin yasadigi ilgelere gore olusturuimus tukey testi
sonuglari incelendiginde, tim ilgeler arasinda anlaml bir farklilik gdze
carpmaktadir. Mamak’ta yasayan segmenlere (x=3,25) gore, partinin
toplumsal algilanigi, Altindag (x=2,78), Gankaya (x=2,41), Kegioren
(x=3,08) ve Yenimahalle’de (x=2,35) yasayan se¢menlere nazaran
oy verme kararlarinda daha etkili durumdadir. Bu sonuglar dahilinde,
ikili olarak bakildiginda sadece Kegioren ile Mamak'ta yasayan
se¢menler agisindan anlamli bir fark gérilmemektedir. Partinin politik
konumlanmasi boyutuna iligkin ifadeler incelendiginde ise, Altindag ile
Cankaya’da yasayan secmenler arasinda anlaml bir fark
bulunmaktadir. Partinin politik konumlanmasi, Altindag’'da yasayan
segmenlere (x=4,35) gore oy verme karalarinda Cankaya'da yasayan
se¢menlerden (x=4,03) daha etkili durumdadir. Ayni zamanda,
Yenimahalle’de yasayan secmenler (x=452) agisindan, partinin
politik konumlanmasi, Altindag, Cankaya, Kegioren (x=4,19) ve
Mamak'ta (x=4,32) yasayan secmenlere gore oy verme kararlarinda
daha etkilidir. Aragtirma sonucunda Kecioren'de yasayan se¢menler
ile Cankaya, Yenimahalle ve Mamak’ta yasayan secmenler arasinda
da anlamli bir fark belirlenmigtir. Bu sonuca gdre Yenimahalle’de
yasayan segmenlere gore (x=4,52), partinin politik konumlanmasi oy

verme tercihlerinde Cankaya (x=4,03), Mamak (x=432) ve
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Kegioren'de (x=4,19) yasayan segmenlere nazaran daha etkilidir.

Parti imajina iliskin son boyut olan partinin mevcut durumu boyutuna
iliskin tukey testi sonuglarina bakildiginda, Altindag’da yasayan
segmenler ile Cankaya ve Yenimahalle’de yasayan se¢menler
arasinda anlamli bir fark belirlenmigtir. Buna goére, Altindag’da
(x=3,36) yasayan segmenlerin oy verme kararlarinda partinin mevcut
durumu, Cankaya (x=289) ve Yenimahalle'de (x=272) yasayan
segmenlerin oy verme kararlarinda oldugundan daha etkilidir. Benzer
bir diger farkhlik da Cankaya’da yasayan se¢cmenler ile Altindag,
Kegioren, Yenimahalle ve Mamak’ta yasayan se¢menler arasinda
tespit edilmistir. Buna gore de, Kecidren'de yasayan se¢menler

(x=3,39) agisindan partinin mevcut durumu Altindag (x=3,36),
Cankaya (x=2,89), Yenimahalle (x=2,72) ve Mamak'ta yasayan

se¢menlere (x=3,32) gore oy verme Kkararlarinda daha etkili
olmaktadir. Elde edilen tukey testi sonuclar, Mamak’ta yasayan
segmenler ile Cankaya ve Yenimahalle’de yasayan segmenler
arasinda da o6nemli bir farklilik oldugunu goéstermektedir. Mamak’ta
yasayan sec¢menler acgisindan partinin mevcut durumu oy verme
kararlarinda Cankaya ve Yenimahalle’de yasayan se¢cmenlere gore
daha etkilidir.
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Tablo 17. flceye gore secmenlerin parti imajina iliskin goriisleri ve

Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuclar

Anlamh
. . fark
Parti Imaji Iiceler N X S.S. F P (T?lll;ey
testi)
Altindag 61 2,78 | 0,77
Cankaya 163 2,41 0,50 1_23 33 43 5
Partinin Toplumsal Kocid 2-1,3,4,5
¢iOren 123 | 3,08 | 0,81
39,683 | 0,000* | 3-1, 2,
Algtlanis: Mamak | 86 | 3,25 0,75 431-1 5 g
Yenimahalle | 113 Y
2,35 | 0,60 >-1,2,3,4
Altindag 61 4,35 | 0,51 1-2,
Cankaya 163 | 4,03 | 0,39 2-1,3,4,5
Partinin Politik Kegibren | 123 | 4,19] 0,39 | 27,749 | \ o0, | 32,5
Konumlanmas Mamak 86 | 4,32 | 0,36 ’ 42,5
Yenimahalle | 113 | 4,52 | 0,35 5-2,3,4
Altindag 61 3,36 | 0,74 1-2,5
Cankaya 163 | 2,89 | 0,72 2-1,3,4
Partinin Mevcut Durumu Kecioren 123 | 3,39 | 0,80 | 21,105 | 0,000* | 3-2, 5
Mamak 86 3,32 | 0,62 4-2,5
Yenimahalle | 113 | 2,72 | 0,76 5-1,3,4
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2.2.3.4.6. Secmenlerin Siyasal Goriiglerine Gore Parti
imajina iligkin Gériigleri

Se¢menlerin  siyasal gorUslerine goére parti imajina iligkin
gorugleri arasindaki farkhlik, bagimsiz dérneklemler igin tek-faktorlu
varyans analizi (One-Way Anova) ile degerlendirilerek, aralarinda
anlamli farkhlik tespit edilen degiskenler icin de Tukey testi yapiimis
ve Tablo 18de gosterilmistir. Elde edilen istatistiki veriler
degerlendirildiginde, parti imajina yodnelik boyutlar bazinda anlamli
farkhihklar  tespit  edilmistir  (Partinin  toplumsal  algilanigi
(F=12,326;p<0,05); partinin politik konumlanmasi (F=6,221;p<0,05);
partinin mevcut durumu (F=15,746;p<0,05). Elde edilen istatistiki
veriler genel olarak degerlendirildiginde, “partinin  toplumsal
algilanisina” iligskin islamci ve dindar se¢gmenler ile demokrat, laik,
sosyalist ve gorlusu olmayan se¢menler arasinda anlamli farkhliklar
belirlenmistir. Buna gdre, partinin toplumsal algilanigi islamci
(x=3,11) ve dindar (x=3,04) secmenler agisindan demokrat
(x=2,41), laik (x=2,19), sosyalist (x=2,17) ve gorlsu olmayan
(x=2,59) secmenlere gore oy verme kararlarinda daha etkilidir.
Benzer farklilik, milliyet¢ci secmenler ile laik ve sosyalist se¢cmenler
arasinda da mevcuttur. Bu baglamda, milliyet¢i goérise sahip
se¢menler (x=2,76) acisindan partinin toplumsal algilanigi laik
(x=2,19) ve sosyalist (x=2,17) secmenlere gbre oy verme
kararlarinda daha etkilidir. “Partinin politik konumlanmasi” ile ilgili
goruslere bakildiginda ise liberal se¢cmenler ile laik, sosyalist ve
dindar segmenler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmigtir. Liberal
(x=4,53) segmenler acgisindan “partinin politik konumlanmasi” laik
(x=4,32), sosyalist (x=4,12) ve dindar (x=4,12) segmenlere gore oy
verme Kkararlarinda daha etkilidir. Benzer bir farklihk da goérusu
olmayan seg¢menler ile laik ve dindar segmenler arasinda ortaya
cikmistir. Gorlsu olmayan segmenlere (x=4,34) acisindan partinin

politik konumlanmasi laik (i=4,32) ve dindar (i=4,12) segcmenlere

oranla oy verme kararlarinda daha etkilidir. “Partinin mevcut durumu”
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ile ilgili bulgular incelendiginde ise, dindar se¢cmenlerin diger goruslere
sahip secmenlerle arasinda anlamli farkhliklarin varhigi goéze
carpmaktadir. Partinin mevcut durumu dindar segmenler (x=3 48)
agisindan demokrat (x=2,77), laik (x=254), sosyalist (x=247),
milliyetci (x=3,04) ve gorusu olmayan segmenlere (x=2 96) gore oy
verme kararlarinda daha etkilidir. Benzer bigimde islamci gérise
sahip segmenler ile laik ve sosyalist se¢gmenler arasinda da anlamli b
farkliliklar belirlenmistir. islamci (x=3,37) segcmenlere gore “partinin
mevcut durumu”, laik ve sosyalist se¢cmenlere oranla oy verme

kararlarinda daha etkilidir.
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Tablo 18. Siyasal goriise gore se¢menlerin parti imajina

iliskin gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari

L. Anlamh fark
Parti imaji ?1):351 N X S.S. F P (Tukey
goriisler .
testi)
Liberal 20 2,79 | 0,72
Partini Demokrat 24 2,41 0,55 2:6.7
artinin Toplumsal Algilanigt Laik 35 2.19 0.35 3_4: 6.7.8
Milliyetgi 83 2,76 | 0,75 4-3.5
Sosyalist 27 2,17 | 0,50 12,326 1 0,000% 5-4,6,7
fslamer 20 | 3,11 | 097 6-2,3,5,8
Dindar 162 | 3,04 | 0,74 ;i 2 3 8
Goriisiyok | 175 | 2,59 | 0,73 T
Liberal 20 4,53 | 0,28
Demokrat 24 4,05 0,59
Partinin Politik Konumlanmasi Laik 35 4,32 | 0,36 é:% g’ 7
Milliyetgi 83 4,28 | 0,37 ’
- 6,221 | 0,000% | 5-1
Sosyalist 27 4,12 | 0,61 7-1,8
Islamc1 20 4,27 | 047 8-2,7
Dindar 162 4,12 | 0,40
Goriisii yok 175 4,34 | 0,40
Liberal 20 3,03 | 0,74
Demokrat 24 2,77 0,70 2.7
Laik 35 2,54 0,62 3-4,6,7,8
.. Milliyetgi 83 3,04 | 0,81 4-3,5,7
Partinin Mevcut Durumu Sosyalist > 247 | 052 15,746 | 0,000* 5.4.6.7.8
fslamer 20 | 337 | 0,52 63,5
Dindar 162 3,48 | 0,63 ;;: z: ‘7" > 8
Goriisii yok 175 2,96 | 0,74
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2.24. Segmenlerin Bilgilenme Kaynaklarina Yonelik
Gorusleri

Arastirmanin bu bdliminde segmenin bilgilenme kaynaklarina
yonelik gorusleri referans gruplari, basin-yayin haberleri ve reklam

araclari olmak Uzere iki alt baslik alinda incelenmigtir (Tablo 19).

2.2.4.1. Referans Gruplan

Referans gruplar alt bashigi ile ilgili bulgular Tablo 19da
verilmigtir. Segmenlerin referans gruplara katilma durumlari 5 cimle
icin verdikleri “kesinlikle katillyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim’,
‘katilmiyorum”  ve  “kesinlikle  katilmiyorum”  yanitlari  ile
degerlendirilmigtir.

Arastirma sonuglari “partinin ailem tarafindan destekleniyor
olmasi oy verme kararimda etkilidir” cimlesine se¢gmenlerin buylk
bolimunidn ( %%59.7) katildiklarini ortaya koymaktadir. Calismada
segmenlerin %2.6’sinin bu goérise kesinlikle katildiklari, %5.5’nin
kararsiz olduklari saptanmigtir. Bu goruse kesinlikle katiimadiklarini
belirtenlerin orani ise ¢ok dusik(%0.4) iken kesinlikle katiimadiklarini
ifade eden segmenlerin orani ise %31.9’dur.

Secmenlerin “adayin ailem tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir’ gérigtne katilma durumlarinin oranlari ise
soyledir: Segmenlerin yarisindan fazlasi (%60.3) adayin aileleri
tarafindan desteklenmesinin oy verme kararlarinda etkisi oldugu
gorisune katildiklarini ifade etmislerdir. Bu gorlise segmenlerin
%32.8’i katilmadiklarini, %5.8’i ise kararsiz olduklarini belirtmislerdir.
Bu goérise kesinlikle katilan seg¢gmenlerin orani %1.3, kesinlikle
katilmayan segmenlerin orani %0.4’ddr.

“Partinin arkadas c¢evrem tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir’ cumlesine  yodnelik  gorusler
degerlendirildiginde segmenlerin %58.1'nin bu goruse katildiklari
%0,5’nin kesinlikle katildiklari saptanmistir. Bu cimleye katiimadiklari

belirlenen segmenlerin orani %34.8, kesinlikle katilmayanlarin orani
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ise  %0.4'tur. Secgmenlerin  %6.2’sinin  ise kararsiz olduklari
gorulmektedir.

“Partinin is arkadaslarim tarafindan destekleniyor olmasi oy
verme kararimda etkilidir” gorusine segmenlerin %35.9’'nun
katiimadiklar;, %0.4’Gnun  kesinlikle katilmadiklari  belirlenmis,
%57.1’nin  katildiklari, %0.4’Gnun  kesinlikle katildiklar1  tespit
edilmistir. Bu konuda se¢menlerin %6.2’si ise kararsizdir.

Bulgular “adayin is arkadaslarim tarafindan destekleniyor
olmasli oy verme kararimda ekilidir’ gérisine se¢menlerin %51.8’nin
katilmadiklarini, %3.5’nin kesinlikle katiimadiklarini gostermektedir.
Seg¢menlerin bu goruse yonelik katilma durumlari degerlendirildiginde
%11.9’nin  kararsiz olduklari, %32.2’sinin katildiklari, %0.5nin

kesinlikle katildiklari belirlenmistir.

2.2.4.2 Basin Yayin Haberleri

Basin yayin haberleri ile ilgili bulgular Tablo 19'da verilmistir.
Secmenlerin basin yayin haberlerine yonelik gorusleri 6 cumleye
verdikleri  kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”,
“katiliyorum” “kesinlikle katiliyorum” cevaplari ile degerlendirilmigtir.

“Televizyonda yer alan adaya iliskin haber programlari oy verme
kararimda etkilidir’ goristine sec¢cmenlerin  %48.0'i  kesinlikle
katildiklarini, % 35.7’si katildiklarini ifade etmislerdir. Se¢gmenlerin
%4.8’i kararsiz olduklarini, %11.5’i ise katilmadiklarini dile
getirmiglerdir. Arastirma kapsaminda bu cumleye “kesinlikle
katilmiyorum” yaniti veren olmamistir.

Bulgular “televizyonda vyer alan partiye iligkin tartisma
programlari oy verme kararimda etkilidir’ goérisine segmenlerin %
61.9’unun katildiklarini,%7.1’nin kesinlikle katildiklarini
gOstermektedir. Segmelerin %24.0° nin bu goruse katilmadiklarini,
%0.2’sinin  kesinlikle katilmadiklari tespit edilmistir. Se¢menlerin
%6.8’inin ise kararsiz olduklari belirlenmigtir.

Se¢menlerin  “televizyonda vyer alan partiye iliskin haber

programlari oy verme kararimda etkilidir” cimlesine katiima durumlari
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incelendiginde buyudk bolimdnin (%67.9) katildiklar belirlenmigtir.
Secmenlerin %4.6’sInin kesinlikle katildiklari, %20’sinin
katilmadiklari, %0.4’'nin kesinlikle katiimadiklari  saptanmigtir.
Arastirmaya katilan segmenlerden %7.1’nin ise bu konuda kararsiz
olduklari gérulmustar.

“Televizyonda yer alan adaya iligkin tartisma programlari oy
verme kararimda etkilidir” cumlesine iliskin gorugler
degerlendirildiginde %49.3’Unln Kkesinlikle katildiklari, %31.7’sinin
katildiklar1 belirlenmistir. Arastirmaya katilan se¢gmenlerin %3.8’nin
kararsiz oldugu tespit edilmis, %14.8’'inin bu goértuse katiimadiklari,
%0.4 kesinlikle katilmadiklari saptanmistir.

Se¢menlerin “gazetelerde yer alan partiye iliskin haber metinleri
oy verme kararimda etkilidir’ cUmlesine iliskin  gorusleri
dederlendirildiginde  buyuk  bolimdanin  (%65.6) katildig
belirlenmistir. Arastirmaya katilan segcmenlerin %2.2’sinin bu cimleye
kesinlikle katildiklari, %7.3’'nin kararsiz olduklari ve %24.9’nun
katilmadiklari saptanmistir. Kesinlikle katilmiyorum yanitini veren
olmamistir.

Se¢menlerin “gazetelerde yer alan adaya iliskin haber metinleri
oy verme kararimda etkilidir’ cUmlesine iliskin  gorusleri
degerlendirildiginde blUyuk bolimunin (%40.1) bu goruse katildigi
belirlenmistir. Arastirmaya katllan sec¢menlerin  %31.5’jinin  bu
cumleye kesinlikle katildiklari, %8.1’'inin kararsiz olduklari ve
%20.3’'Untn  katilmadiklari saptanmigtir. Kesinlikle katiimiyorum

yanitini veren olmamigtir.
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2.2.4.3 Reklam Araclari

Tablo 19'da “Partiye ait billboard, afis ve brosurler oy verme
kararimda etkilidir’ goérisune segmenlerin ¢ok kiglk bir bolimdnin
%0.4’nln kesinlikle katildiklari gértlmustir. Segmenlerin %23.3’UG bu
cumleye katildiklarini, %6.4’G kesinlikle katilmadiklarini, 49.3’G
katilmadiklarini ifade etmislerdir. Arastirmaya katilan segmenlerin
%20.7’si ise bu konuda kararsiz olduklarini dile getirmigleridir.

Arastirma sonuglari  se¢gmenlerin = %49.5'inin  adaya ait
billboard, afis ve brogurlerin oy verme kararlarinda etkili oldugu
goristiine katilmadiklarini ortaya koymaktadir. Bu goérise katilan
seg¢menlerin  orani%23.3, kesinlikle katllan seg¢menlerin orani
%3.1°dir. Segmenlerin %18.7’sinin ise bu konuda kararsiz olduklar
saptanmistir.

Analiz sonuglari “gazetelerde yer alan partiye iliskin siyasal
reklamlar oy verme kararimda etkilidir’ goérusine segmenlerin
%?2.2’sinin kesinlikle katilmadiklarini, %37’sinin katilmadiklarini, %
26.6’sinin kararsiz olduklarini, %33’'nun katildiklarini ve %1.3’ndn
kesinlikle katildiklarini gostermektedir.

“‘Gazetelerde yer alan adaya iliskin siyasal reklamlar oy
verme kararimda etkilidir’ cUmlesine secmenlerin  %35.3’0
katilmadiklarini, %2.6’s1 kesinlikle katilmadiklarini ifade etmigtir.
Segmenlerin %29.3’'0 bu goruse katildiklarini, %8.4’G  kesinlikle
katildiklarini dile getirmislerdir. Se¢gmenlerin %24.4’Gnun ise kararsiz
olduklari saptanmistir.

Secmenlerin  bilgilenme kaynaklarina yonelik gorusleri
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, ilge ve siyasal gorus
degiskenlerine gore ele alinmig, analiz sonuglan Tablo20, Tablo21,
Tablo 22, Tablo 23, Tablo 24 ve Tablo 25 'de sunulmustur.



Tablo 19. Seg¢menlerin bilgilenme kaynaklar

gorusleri

128

yonelik

iFADELER

SECMENIN OY VERME KARARINA
ETKi EDEN BiLGi LENME
KAYNAKLARINA YONELIK
GORUSLER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

=
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19.Partinin arkadas ¢cevrem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme kararimda
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20. Partinin is arkadaslarim tarafindan

destekleniyor olmasi oy verme kararimda
atkilidir

0,4

196

35,9

34

6,2

312

57,1

0,4

3,21

0,95

18. Adayin ailem tarafindan destekleniyor
olmasi oy verme kararimda etkilidir.

0,4

179

32,8

29

5.3

329

60,3

13

3,29

0,95

17. Partinin ailem tarafindan
destekleniyor olmasi oy verme kararimda
etkilidir.

0,4

174

31,9

30

5,5

326

59,7

14

2,6

3,32

0,96

21. Adayin is arkadagslarim tarafindan

destekleniyor olmasi oy verme kararimda
atkilidir

19

3,5

283

51,8

65

11,9

176

32,2

0,5

2,74

0,96

Referans Gruplan

6.Televizyonda yer alan adaya iligkin
haber programlar1 oy verme kararimda
etlkilidir

63

11,5

26

4,8

195

35,7

262

48,0

4,20

0,97

7. Televizyonda yer alan partiye iliskin

tartigma programlart oy verme kararimda
otlrilidie

0,2

131

24,0

37

6.8

338

61,9

39

7,1

3,51

0,94

5. Televizyonda yer alan partiye iligkin

haher nrasramlar: av verme kararimda

0,4

109

20,0

39

7,1

371

67,9

25

4,6

3,56

0,87

8. Televizyonda yer alan adaya iligkin
tartigma programlart oy verme kararimda
etkilidir.

0,4

81

14,8

21

3.8

173

31,7

269

49,3

4,14

E

1,06

1. Gazetelerde yer alan partiye iliskin

haber metinleri oy verme kararimda
atlilidis

136

24,9

40

7,3

358

65,6

12

2,2

3,45

0,88

2. Gazetelerde yer alan adaya iligkin

haber metinleri oy verme kararimda
ptlilidie

111

20,3

44

8,1

219

40,1

172

31,5

3,82

1,08

Basin-Yayin Haberleri

11.Partiye ait billboard, afis ve brosiirler
oy verme kararimda etkilidir.

35

6,4

269

49,3

113

20,7

127

23,3

0,4

2,61

0,92

12. Adaya ait billboard, afis ve brosiirler
oy verme kararimda etkilidir

30

5,5

270

49,5

102

18,7

127

23,3

17

3,1

2,69

0,98

3.Gazetelerde yer alan partiye iliskin
siyasal reklamlar oy verme kararimda
etkilidir.

12

2,2

5

202

37,0

145

26,6

180

33,0

13

2,94

0,91

4. Gazetelerde yer alan adaya iligkin
siyasal reklamlar oy verme kararimda
etkilidir.

14

2,6

193

35,3

133

24.4

160

29,3

46

8,4

3,05

1,04

Reklam Araclari
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2244. Segmenlerin Demografik Degiskenlere Gore
Bilgilenme Kaynaklarina Yénelik Gériigleri ve istatistik Analiz
Sonuglar

2.2.4.41.Se¢gmenlerin  Cinsiyetlerine Gore Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriigleri

Tablo 20. kapsaminda, segmenlerin oy verme kararlarina etki
eden Dbilgilenme kaynaklarina iligkin &zelliklerin  se¢gmenlerin
cinsiyetlerine gore bir farkhlik gosterip gdstermedigi bagimsiz
orneklemler igin t-testi yapilarak belirenmeye c¢alisiimistir.
Secmenlerin oy verme kararlarina etki eden bilgilenme
kaynaklarindan olan referans gruplarina iliskin olarak cinsiyete (t=-
4,898;p<0,05) gore anlamli bir fark saptanmistir. Buna gore, “referans
gruplari” erkeklerin oy verme Kkararlarinda (x=3,34) kadinlarda
oldugundan daha etkilidir. Secmenlerin oy verme kararlarina etki
eden bilgilenme kaynaklarindan ikinci boyut olan “basin-yayin
haberleri” ile ilgili olarak cinsiyete gore (t=0,898;p>0,05) anlamli bir
fark tespit edilmemistir.

‘Reklam araglar’” agisindan da cinsiyet (t=-,250;p>0,05)

herhangi bir farklilik yaratmamaktadir.

Tablo 20. Cinsiyete gore se¢menlerin bilgilenme

kaynaklarina iligkin gorusleri ve t-testi sonuglari

Bilgilenme Kaynaklar Cinsiyet N X S.S. t P
Kadn 280 2,99 0,90
Erkek 334 -4,898 | 0,000*
Referans Gruplar1 266 0.79
Kadmn 280 3,81 0,77
Erkek 3,75 0,898 | 0,370
Basin-Yayin Haberleri 266 0.81
Kadmn 280 2,82 0,88
Erkek 2.84 -0,250 | 0,802
Reklam Araglar1 266 0,86
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2.2.4.4.2. Segmenlerin Medeni Durumlarina Gore Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriisleri

Tablo 21'de sec¢menlerin oy verme Kkararlarina etki eden
bilgilenme kaynaklarina iligkin 6zelliklerin segmenlerin cinsiyetlerine
ve medeni durumlarina gore bir farkliik gosterip gdstermedigi
bagimsiz érneklemler igin t-testi yapilarak belirlenmeye calisiimistir.
Secmenlerin oy verme Kkararlarina etki eden bilgilenme
kaynaklarindan ilk boyut olan referans gruplar boyutuna iligkin olarak
medeni duruma goére (t=4,084;p<0,05) anlamh fark saptanmigtir.
Buna gore, “referans gruplar’” evlilerin (x =3,27) oy verme
kararlarinda bekarlardan (x =2,96) oranla daha etkilidir. Bu
bakimdan, bekar se¢cmenler daha 6zgur ve bagimsiz fikirleriyle, hem
aile hem de is ve arkadas cevrelerinin etkileriyle karar aldiklarini
sOylemek yanlis olmaz.

Secmenlerin oy verme Kkararlarina etki eden bilgilenme
kaynaklarinin ikinci boyutu olan “basin-yayin haberleri” kapsaminda
medeni duruma goére (t=2,273;p>0,05) anlaml bir fark tespit
edilmemistir.

‘Reklam  araglar’” acisindan, medeni duruma  gore
(t=2,761;p<0,05) birtakim farkliliklarin varligindan s6z edilebilir. Bu
sonuca gore reklam araclari evlilerin oy verme kararlarinda (x=2,9)
bekarlara (=2,69) oranla daha etkilidir. Buna gore aday ve partiye ait
billboard ve afisler ile gazetelerde yer alan adaya ve partiye iliskin
siyasal reklamlarin evli segmenlerin oy verme kararlarinda daha fazla

etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 21. Medeni duruma gore sec¢menlerin bilgilenme
kaynaklarina iligkin gorusleri ve t-testi sonuglari
Bilgilenme Kaynaklari Medeni Durum N X S.S. t p
e o e wowe
Basimn-Yayin Haberleri Ele:ér ?23 ;:22 g:;i 2,273 | 0,023
Reklam Araclart Ele:ﬁr T;g izg g:i 2,761 | 0,006*
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22443. Secgmenlerin Yaslarina Gore Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriigleri

Tablo 22’de se¢menlerin yas dagilimlarina goére, oy verme
kararlarina etki eden bilgilenme kaynaklarina iligkin gorugleri
arasindaki farklilik, bagimsiz orneklemler icin tek-faktorli varyans
analizi (One-Way Anova) ile de@erlendirilerek, aralarinda anlamli
farkhlik tespit edilen degiskenler igcin de Tukey testi yapilmistir. Elde
edilen veriler degerlendirildiginde, segmenlerin oy verme kararina etki
eden bilgilenme kaynaklarini olusturan degisken igin anlamli bir fark
tespit edilmemistir. Se¢gmenlerin yas dagilimlarina goére “referans
gruplar” (F=1,364;p>0,05) ve “reklam araglar” (F=2.551;p>0,05)
herhangi farklihk arz etmemektedir. Ancak “basin-yayin haberleri’
(F=4,997;p<0,05) agisindan birtakim farklliklar mevcuttur. Bu farkhlik
31-39 yas arasinda olan segmenler ile 40-49 ve 50-Uzeri yas
araligindaki segmenler arasindadir. Bu baglamda, 31-39 (x=3,93) ve
40-49 (x=3,92) yaslar arasindaki segmenlerin oy verme kararlarinda
“pasin-yayin haberleri” 50 ve uzeri (x=3,59) yastaki segcmenlere
oranla daha etkilidir. Bu durum 31-39 ( =3,93) ve 40-49 ( =3,92) yas
arasi segmenlerin haber ve tartisma programlarini diger se¢gmenlere
oranla daha fazla takip ettiklerini, dolayisi ile oy verme kararlarinda da
diger secmenlere oranla daha fazla etkilerinin  oldugunu

gOstermektedir.
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22. Yas dagilimina gore segmenlerin bilgilenme kaynaklarina
iliskin gorusleri ve Tek Yonli Anova-Tukey sonuglari

Bileil K Kl % — F p Anlamh fark
ilgilenme Kaynaklari as N X S.S. (Tukey testi)
30< 225 3,09 | 0,88
31-39 126 3,27 | 0,88
- : 1,364 | 0,253 -
Referans Gruplari 40-49 99 322 | 085 ) )
50> 96 3,12 | 0,82
30< 225 3,72 | 0,81 4
31-39 126 393 | 0,68 )
) : 2 . 4,997 2% 3-4
Basin-Yayin Haberleri 20-49 99 3.92 | 0.73 9 0,0 3
50> 96 3,59 | 0,85 ’
30< 225 2,77 | 0,89
31-39 126 2,92 | 0,83
b b 2 l _
Reklam Araglari 20-49 99 2.97 0.87 ,55 0,06
50> 96 2,68 | 0,83

*p<0,05 (1: 30<; 2: 31-39; 3: 40-49; 4: 50>)
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2.2.4.4.4. Segmenlerin Egitim Durumlarina Gore Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriigleri

Se¢menlerin egitim durumlarina gore, oy verme kararlarina etki
eden bilgilenme kaynaklarina iligkin gorusleri arasindaki farkhlik,
bagimsiz orneklemler igin tek-faktorli varyans analizi (One-Way
Anova) ile degerlendirilerek, aralarinda anlamli farkhlik tespit edilen
degiskenler icin de Tukey testi yapilmigtir (Tablo 23). Bilgi
lenmekaynaklarini olusturan degigkenler arasinda anlamli fark tespit
edilmistir  “referans  gruplar’” (F=15,407;p<0,05); “basin-yayin
haberleri” (F=4,841;p<0,05); “reklam aracglan” (F=10,223;p<0,05).
Secmenlerin “referans gruplar’ ile ilgili goruslerdeki farkliliklar
incelendiginde, lisanslsti mezunu se¢menler ile diger egitim
dizeyindeki se¢cmenler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
“Referans gruplar” lisansistl mezunu segmenler (X =2 29) icin, okur-
yazar olmayan (X=3,29), okur-yazar (X=3,46), ilkokul (X=345),
ortaokul (X=3,52) ve lise (X=3,33) mezunu segmenlere oranla oy
verme kararlarinda daha az etkilidir. “Referans gruplan” degiskeninin
en ¢ok ortaokul mezunlarinin oy verme kararlarinda etkili oldugu
gorulmektedir. Bunun yani sira Universite egitimi almis se¢gmenler
(X=2,77) ile okur-yazar olmayan ve lisansiistii egitim almis secmenler
arasinda herhangi bir anlamli farka rastlanmamistir.

Referans gruplarinin etkilerinin, egitim durumu Gniversite ve
lisansUstl mezuniyete ylkselince, azaldigi goériimektedir. Buradan
hareketle bu gruptaki se¢cmenlerin digerlerine oranla kararlarini kendi
istekleri dogrultusunda aile, arkadas ve is cevrelerinin baski ve
yonlendirmelerinden bagimsiz olarak daha fazla oy verebildikleri
soylenebilir.

Se¢menlerin oy verme kararina etki eden “basin-yayin haberleri”
ile ilgili gorusler degerlendirildiginde, okur-yazar seg¢menler ile
ortaokul, lise ve Universite mezunu se¢menler arasinda anlamli bir
fark oldugu belirlenmistir. Ortaokul (X=3,93) ve lise (X=3,92) mezunu
se¢menler agisindan “basin-yayin haberleri” oy verme kararlarinda

okur-yazar (X=3,43) ve ilkokul (X=3,66) mezunu segmenlere oranla
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daha etkilidir. Bu durum egitim seviyesinin dugmesine bagli olarak
gazetelere ve siyasal icerikli tartisma ve yayinlara olan ilginin
azalmasi ile agiklanabilir. Boylece segmenlerin oy verme kararlarinda
basili-yayin haberlerinin etkisi de daha az olmaktadir.

Secmenlerin oy verme kararina etki eden Dbilgilenme
kaynaklarindan son degdisken olan “reklam araclari boyutu agisindan
ise, ilkokul, ortaokul, lise, Universite ve lisansustu egitime sahip
se¢menler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ortaokul
mezunu (X=3,16) secmenler acisindan reklam araclari ilkokul
(X=3,06), lise (Xx=2,99), tniversite (X=2,57) ve lisansistii (X=2,01)
egitim gérmus segcmenlere oranla oy verme kararlarinda daha etkilidir.
Ayni zamanda “reklam araglar”, okur-yazar segmenlerin (X=3,43) oy
verme kararlarinda ortaokul mezunu (X=3,16) secmenlere oranla
daha etkili olmaktadir. Bu durum okuma yazma bilmeyen
segmenlerin yazili icerikleri takip edememeleri nedeniyle gorsel
icerikli olan siyasal reklam ve afiglere daha fazla ilgi gostermeleriyle
ile iligkilendirilebilir. Bu bakimdan, kampanya c¢alismalarinda okur
yazar olmayan segmenleri de hedef olan stratejiler gelistirilerek gorsel

ve isitsel araglar kullaniimalidir.
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23. Egitim durumuna gore se¢cmenlerin bilgilenme kaynaklarina
iliskin goriisleri ve Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuclar

Anlamh fark
Bilgilenme Kaynaklar: Egitim durumu N X S.S. F P (Tukey
testi)
Okur-yazar degil 17 3,29 | 0,79 17
Okur-yazar 18 3,46 | 0,62 2.6.7
Referans Gruplari Tlkokul 14 3.45 0.77 3-6: 7
Ortaokul 54 3,52 | 0,69 | 15,407 | 0,000* | 4-6,7
Lise 237 | 3,33 | 0,79 5-6,7
Universite 154 | 2,77 | 0,90 6-2,3,4,5
Lisansiistii 22 | 229 | 0,65 7-1,2,3,4,5
Okur-yazar degil 17 3,76 | 0,77
Okur-yazar 18 3,09 | 0,94
Ilkokul 44 3,66 | 0,85 2-4,5,6
Basin-Yaym Haberleri Ortaokul 54 | 3,93 | 0,67 | 4841 | 0,000 :; ;
_ Lise 237 | 3,92 | 0,73 6:2: s
Universite 154 3,67 | 0,82
Lisansiistii 22 3,62 | 0,85
Okur-yazar degil 17 3,70 | 0,74
Okur-yazar 18 3,43 | 0,76 24
flkokul 44 | 3,06 | 0,96 3-6,7
4-2,6,7
Reklam Araglari Ortaokul 54 | 316 | 0,77 | 10,223 | 0,000% | _
] Lise 237 | 2,99 | 0,87 6-3: 4,57
Universite 154 2,57 | 0,78 73,45, 6
Lisansiistii 22 2,01 0,56

*p<0,05 (1: Okur-yazar degil; 2: Okur-yazar; 3: Ilkokul; 4: Ortaokul; 5: Lise; 6:

Lisanstistii)

Universite; 7:
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2.2.4.4.5. Segmenlerin Yasadiklan ilgelere Gore Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriigleri

Tablo 24.de se¢menlerin yasadiklari ilgelere gore, oy verme
kararlarina etki eden bilgilenme kaynaklarina iligkin gorugleri
arasindaki farklilik, bagimsiz orneklemler icin tek-faktorli varyans
analizi (One-Way Anova) ile de@erlendirilerek, aralarinda anlamli
farkllik tespit edilen degiskenler icin de Tukey testi yapiimistir.

Bilgilenme kaynaklarini olusturan G¢ degisken igin de anlamli
fark tespit edilmistir “referans gruplar” (F=13,530;p<0,05); “basin-
yayin haberleri" (F=15,631;p<0,05); “reklam araclar’”
(F=76,753;p<0,05). “Referans gruplari” agisindan, Kegiéren ve
Mamak'ta yasayan seg¢menler ile Altindag, Cankaya ve
Yenimahalle’de yasayan secmenler arasinda anlaml bir fark
belirlenmistir. Buna gore, Kegioren (x=3,4) ve Mamakta (x=3 6)
yasan secmenler agisindan referans gruplari Altindag (x=3,02),
Cankaya (x=2 92) ve Yenimahalle'de (x=2 99) yasayan secmenlere
oranla oy verme kararlarinda daha etkilidir. Elde edilen bulgular
incelendiginde, Kegioren ve Mamak’ta yasayan seg¢menler, benzer
ifadelerle anlamli bir farka sahip olsalar da, kendi aralarinda anlamli
bir farka rastlanmamistir. Elde edilen istatistiki sonuclar, “basin-yayin
haberleri” acgisindan degerlendirildiginde ise, Cankaya, Mamak ve
Yenimahalle’de yasayan se¢gmenler arasinda anlamli bir fark oldugu
gordlmustar. Buna goére “basin-yayin haberleri”, Mamak’ta yasayan
secmenlere  (x=4,13) acisindan, Cankaya (x=343) Ve
Yenimahalle’de (x=3,79) yasayan segmenlere oranla oy verme

kararlarinda daha etkilidir.
Se¢menlerin oy verme kararina etki eden “reklam araglari” igin
de ilgeler acisindan birtakim farkliliklarin varligi géze garpmaktadir.

Altindag'da yasayan segmenler (x=351) acisindan reklam
araclarinin, Gankaya (x=2,16) ve Yenimahalle'de (x=2,64) yasayan
segmenlere oranla oy verme Kkararlarinda daha etkilidir. Ayni

zamanda “reklam araglar” Cankaya’da yasayan se¢gmenler agisindan
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diger ilcelerde yasayan secmenlere oranla oy verme kararlarinda
daha etkili oldugu tabloda gortlmektedir. “Reklam araglar1” agisindan
Ozellikle Altindag ve Mamak’ta yagayan se¢menler arasinda herhangi
bir anlamli fark belirlenmemistir. Bu durumun, her iki ilgede yasan
se¢menlerin egitim durumu ve siyasal goruslerindeki benzerliklerden

kaynaklandigini soylenebilir.
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Tablo 24. ilgeye goére segcmenlerin bilgilenme kaynaklarina
iliskin gorusleri ve Tek Yonli Anova-Tukey testi sonuclari

Anlamh fark
Bilgilenme Kaynaklar1 ilceler N X S.S. F P (Tukey
testi)
Altindag 61 3,02 | 0,90 1-3.4
Cankaya 163 2,92 0,85 23 4
Referans Gruplari Kegioren 123 | 3,40 | 0,85 | 13,530 | 0,000% | 3-1.2,5
Mamak 86 3,60 | 0,64 4-1,2,5
Yenimahalle 113 2,99 | 0,86 53,4
Altindag 61 3,87 | 043 9.1
Basin-Yayin Haberleri Cankaya 163 3,43 | 0,86 3.1.3.4.5
Kegitren 123 3,97 | 0,83 | 15,631 | 0,000% 4_2’ 5’ ’
Mamak 86 4,13 | 0,59 5_2: 4
Yenimahalle 113 3,79 | 0,73
Altindag 61 3,51 | 0,71 1-1,2,5
Cankaya 163 2,16 0,48 2-1,3,4,5
Reklam Araglari Kegiéren 123 3,09 | 091 | 76,753 | 0,000* | 3-1,2,4,5
Mamak 86 3,47 | 0,75 4-2,3,5
Yenimahalle 113 2,64 | 0,63 5-1,2,3,4

*p<0,05 (1: Altindag; 2: Cankaya; 3

: Kegioren; 4: Mamak; 5: Yenimahalle)
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2.2.4.4.6. Segmenlerin Siyasal Goruglerine Gore Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriigleri

Tablo 25’de segmenlerin siyasal gorUsleri dikatte alinarak, oy
verme kararlarina etki eden bilgilenme kaynaklarina iliskin gorusleri
arasindaki farklilik, bagimsiz orneklemler icin tek-faktorli varyans
analizi (One-Way Anova) ile degerlendiriimig, aralarinda anlamli
farkhlik tespit edilen degiskenler igin de Tukey testi yapilmigtir.
Bilgilenme kaynaklarini olusturan U¢ degdisken icin de anlamli bir fark
tespit edilmistir “referans gruplar” (F=10,230;p<0,05); “basin-yayin
haberleri” (F=2,826;p<0,05); “reklam araglar” (F=8,618;p<0,05).
Secmenlerin siyasal goruglerine goére ‘“referans gruplar” ile ilgili
goruglere bakildiginda, laik gorlise sahip secmenler ile milliyetgi,
islamci, dindar ve gériisii olmayan segmenler arasinda anlamli bir
fark goze carpmaktadir. Laik gorlse sahip segmenler (x=2 49)
agisindan “referans gruplar’”, milliyetgi (x=3,29), islamci (X=3,36),
dindar (x=3,48) ve gorusu olmayan (Xx=3,05) se¢menlere oranla oy
verme kararlarinda daha az etkilidir. Referans gruplari boyutuna
iliskin benzer bir farklik, dindar secmenler ile demokrat, laik,
sosyalist ve gorUsu-olmayan se¢gmenler arasinda da mevcuttur. Bu

baglamda “referans gruplari”, dindar segmenler agisindan (x=3.48)

demokrat (X=2,84), laik, sosyalist (X=2,57) ve goriisi-olmayan
se¢menlere oranla oy verme kararlarinda daha etkilidir. Ayni sekilde
Milliyetci (X=3,29) ve islamci (X=3,36) goriise sahip segmenler
acisindan “referans gruplar’”, laik ve sosyalist gorise sahip
se¢menlere oranla oy verme kararlarinda daha etkilidir. “Referans
gruplarl” agisindan milliyetci goriise sahip secmenler ile islamci ve
dindar segmenler arasinda herhangi bir gorus farki tespit edilmemigtir.
Secmenlerin oy verme kararina etki eden “basin-yayin haberleri’
boyutu acisindan sadece milliyet¢ci ve sosyalist gorlgslere sahip
segmenler arasinda anlamli bir fark tespit edilmigtir. “Basin-yayin
haberleri” milliyetci goriise sahip secmenler (X=4.00) agisindan
sosyalist goriise sahip secmenlere (X=3,46) oranla oy verme

karalarinda daha etkilidir.
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“‘Reklam araclari” ile ilgili veriler degerlendirildiginde, laik ve
sosyalist goériise sahip secmenler ile milliyetci, Islamci, dindar ve
gorusu olmayan secmenler arasinda anlamli bir farkin varligi géze
carpmaktadir. Bu baglamda reklam araclari laik (X=2,21) ve sosyalist
(X=2,19) gériise sahip secmenler agisindan milliyetci (X=2,96),
islamci (X=3,21), dindar (X=3,06) ve gériisii olmayan (X=277)
se¢menlere oranla oy verme kararlarinda daha az etkilidir. Laik ve
sosyalist goruse sahip segmenler agisindan ise herhangi bir anlamli
fark belirlenmemistir. “Reklam araglari”’na iligkin bir diger anlamli fark
dindar se¢menler ile demokrat, laik, sosyalist ve gorisli olmayan
secmenler arasinda mevcuttur. Dindar (X=3,06) ve Islamci (X=3,21)
gorise sahip segmenler acgisindan “reklam araglar”” oy verme
kararlarinda, demokrat (X=2,46), laik (X=2,21), sosyalist (X=2,19) ve
gorisii olmayan (X=2,77) secmenlere oranla daha etkilidir. Yine
milliyetci goriise sahip secmenler (X=296) acisindan da “reklam
araclari” laik ve sosyalist segmenlere oranla oy verme karalarinda
daha etkilidir. Gortsu olmayan se¢gmenler ile “reklam araglari’nin oy
verme kararlarindaki etkisi acgisindan laik, sosyalist ve dindar
segmenler arasinda goérus ayriligr vardir. “Reklam araclarindan”
goriisii olamayan segmenler (X=2,77), dindar (X=3,06) goriise sahip
secmenlerden daha az, laik (X=2,21) ve sosyalist (X=2,19) gériise

sahip secmenlerden daha fazla etkilenmektedirler.
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25. Siyasal goriise gore segmenlerin bilgilenme kaynaklarina iliskin
goriisleri Tek Yonlii Anova ve Tukey Testi sonuglar

. Anlamh fark
Bilgilenme Kaynaklari Sl yflsal N X S.S. F P (Tukey
goriisler .
testi)
Liberal 20 3,13 | 0,95
Demokrat 24 2,84 0,90 2-7
Ref Grunl Laik 35 2,49 | 0,78 3-4,6,7,8
elerans Lrupiant Milliyetsi | 83 | 329 | 084 | ool o ‘5‘:} 2 ;
Spsyalist 27 2,57 | 0,76 ’ ’ 6-3: 5’
Islamc1 20 3,36 | 0,81 7-2,3,5,8
Dindar 162 348 | 0,67 8-3,7
Goriisii yok 175 3,05 | 091
Liberal 20 3,86 | 0,90
Demokrat 24 3,49 0,91
Basin-Yaymn Haberleri .La.uk - 35 3.9 | 088 4-5
Milliyetgi &3 4 0,65 2826 | 0.007* | 5-4
Sosyalist 27 3,46 | 0,85 ’ ’
Islamct 20 3,94 0,67
Dindar 162 3,85 | 0,81
Goriisi yok 175 3,73 | 0,74
Liberal 20 2,87 | 0,75
Demokrat 24 2,46 0,75 27
Laik 35 2,21 | 0,66 i";’ 2 78
Milliyetgi 83 2,96 | 0,82 ’
Reklam Araglan Sosyalist 27 2,19 | 0,57 8,018 | 0,000 2:;’ g’ 78
Isl.amm 20 3,21 0,85 7:2.3.5,8
Dindar 162 3,06 0,89 8-3,5.7
Goriisii yok 175 2,77 0,84
*p<0,05 (1: Liberal; 2: Demokrat; 3: Laik; 4: Milliyetgi; 5: Sosyalist; 6: Islamc1; 7: Dindar; 8:

Goriisii yok)
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2.2.5. Segmenlerin Aday imaji, Parti imaji ve Bilgilenme
Kaynaklari (Boyutlar) ile ilgili Goriiglerine Yénelik Analiz
Sonuglari

2.2.51. Sec¢menlerin Cinsiyetlerine Gore Boyutlar
Kapsamindaki Gorusleri

Tablo 26. kapsaminda, se¢gmenlerin oy verme kararlarinda etkili
olan boyutlarin cinsiyet acgisindan anlamli bir farkhlik gosterip
gOstermedigi bagimsiz drneklemler igin t-testi yapilarak belirlenmeye
calisilmistir. Segcmenlerin oy verme kararlarina etki eden boyutlar
kapsaminda cinsiyetlere gore anlamli bir farkhlik bulunamamistir
“Adayin imaji  (t=-0,410;p>0,05), Partinin imaji (t=-1,545;p>0,05),
Bilgilenme Kaynaklari (t=-1,785;p>0,05)".

2.2.5.2. Segmenlerin Medeni Durumlarina Gore Boyutlar
Kapsamindaki Gorusleri

Tablo 27. kapsaminda, segmenlerin oy verme kararlarinda etkili
olan boyutlarin medeni durum agisindan anlamli bir farkhlik gosterip
gOstermedigi, bagimsiz drneklemler igin t-testi yapilarak belirlenmeye
calisilmigtir. Tum boyutlar agisindan medeni duruma goére anlamli
farkhliklar tespit edilmistir. “Adayin imajl” (t=3,318;p<0,05), “Partinin
imaji” (t=3,761;p<0,05), “Bilgilenme Kaynaklar” (t=4,193;p<0,05)".
Ortalamalardan da anlasilacagi Uzere, “aday imaji” evlilerin ( =3,43)
oy verme kararinda bekarlara ( =3,29) oranla daha fazla etkilidir.

“Parti imaji”’nin evlilerin ( =3,40) oy verme kararinda bekarlara
(=3,25) oranla daha fazla etkili oldugu gorilmektedir. Bilgilenme
kaynaklari agisindan da evliler ( =3,34) bekarlardan ( =3,10) daha
fazla olumlu go6rus bildirmislerdir. Sonug¢ olarak, tim boyutlarin
evlilerin oy verme kararlarinda bekarlara oranla daha etkili oldugunu

sdylemek uygun olacaktir.
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Tablo 26. Cinsiyete gore se¢cmenlerin boyutlar kapsamindaki goriisleri

ve t-testi sonuglari

Boyutlar Cinsiyet/Medeni Durum N X S.S. T p
Kadm 280 | 3,38 | 0,48 )
. Erkek 266 3,39 045 | 0410 0,682
Aday Imaji
Kadm 280 | 3,32 | 042 )
o Erkek 266 | 338 | 044 | 1,545 | V123
Parti Imajt
Kadm 280 | 3,21 | 0,65 )
Erkek 3,31 0,075
Bilgilenme Kaynaklari 266 0,60 | 1,785
*p<0,05

Tablo 27. Medeni duruma gore se¢menlerin boyutlar

kapsamindaki goriisleri ve t-testi sonuglari

Boyutlar Medeni Durum N X S.S. T p
. Evli 359 3,43 | 046
Aday Imaji Bekar 137 329 | 047 3,318 | 0,001*
e Evli 359 3,40 | 0,44
Parti Imaj Bekar 37 325 0.39 3,761 | 0,000*
Bilgilenme Kaynaklar1 Evli 359 334 | 061 4,193 | 0,000%
Bekar 187 3,10 | 0,63 ’ ’

*p<0,05
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2.2.5.3. Segmenlerin Yaglarina gore Boyutlar Kapsamindaki

Gorusleri

Tablo 28.’de segmenlerin yaglari agisindan oy verme kararlarina
etki eden boyutlarin karsilastiriimasi yapilmigtir. Aday imaji boyutu
(F=0-917;p>0,05) ve parti imaji boyutlart (F=1,508;p>0,05)
kapsaminda se¢menlerin yaslarina goére anlamli  bir farklihk
bulunamamistir. Ancak bilgilenme kaynaklari boyutu kapsaminda
yaglara gore anlamli farkliliklar tespit edilmigtir (F=5,000;p<0,05).
Bilgilenme kaynaklari boyutundaki farklihklar 30< yas grubuyla
(x=3,19) 31-39 yas grubu (x=339) arasinda, 31-39 yas
grubuyla(x=3,39) hem 30< (Xx=3,19) hem de 502 yas grubu
(x=3,13) arasinda, 40-49 yas grubuyla (x=3,37) 502 yas grubu
(x=3,13) arasinda, 502 yag grubuyla da (x=3,13) hem 31-39 yas
grubu (x=3,39) hem de 40-49 yas grubu (x=3,37) arsinda
belirlenmistir. Ortalamalar kapsaminda 30 yas ve daha altindaki yas
grubundaki se¢gmenlerle 50 yas ve Uzerindeki se¢menlerin benzer
goruste olduklari bununla beraber 31-39 yas grubundaki se¢gmenler
ile 40-49 yas grubundaki se¢cmenlerin de benzer gorlste olduklari
sOylenebilir. Bu durumda bilgilenme kaynaklari boyutu 31-39 yas
grubuyla 40-49 yas grubu agisindan, 30 ve daha altindaki yas
grubuyla 50 ve daha Uzeri yas grubundakilere gbére oy verme

kararlarinda daha ¢ok etkili olabilmektedir.
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Tablo 28. Yas dagilimina gore se¢gmenlerin boyutlar kapsamindaki

gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari

B " % _ F p Anlamh fark
oyarar s N X >S5 (Tukey testi)
30< 225 | 337 | 049
3139 126 | 341 | 044
imai ’ ’ 1 4 ]
Aday Imaji 2049 | 99 | 344 | 045 | N7 | 043
50> 9% | 334 | 046
30< 225 | 330 | 0.42
o 3139 126 | 337 | 045
Parti Imaji 40-49 99 | 3.40 [ 04z | 08 | 0211 -
50> 9% | 337 | 045
30< 225 | 3.19 | 0.63 12
3139 126 | 339 | 0.60 214
Bilgilenme Kaynaklar1 20-49 99 337 0.62 5,000 0,002* 3.4
50> 9% | 3.3 | 0.63 423

*p<0,05 (1: 30<; 2: 31-39; 3: 40-49; 4: 50>)
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2.2.5.4. Segmenlerin Egitim Durumlarina Goére Boyutlar
Kapsamindaki Gorusleri

Tablo 29'da segmenlerin egitim durumlariyla se¢menlerin oy
verme kararinda etkili olan boyutlar karsilastiriimis ve her boyut igin
anlamli farkliliklar belirlenmistir “Aday imaji (F=11,633;p<0,05); Parti
imaiji (F=8,760;p<0,05); Bilgilenme Kaynaklari (F=14,733;p<0,05)".

Aday imaji ile egitim durumlar arasindaki farklilik okur-yazar
olmayan (x=3,55), okur-yazar olan (x=345), ilkokul (x=350),
ortaokul (x=3,55), lise (x=347) mezunlari ile hem Gniversite
(x=3,21) hem de lisansusti (x=289) egitime sahip sec¢cmenler
arasindadir. Universite ve lisansisti egitimin altindaki egitim
derecelerine sahip olan se¢menler Universite ve Uzerinde egitim
seviyesindeki se¢menlere gbre aday imajindan daha fazla
etkilenmektedirler. Ayrica Universite mezunlari ile lisansustu egitime
sahip se¢menler arasinda da aday imaji boyutu kapsaminda
farkliliklar bulunmustur. Bu boyut kapsaminda Universite (x=321)
mezunlari lisansustl (x=2,89) mezunlara oranla aday imajindan
biraz daha fazla etkilenmektedirler. Dolayisiyla aday imajindan en az
etkilenen segmenler lisansUstu (x=2 89) editime sahip se¢menler
olup en fazla etkilenen segmenler okur-yazar olmayan (x=3 55) ve
ortaokul (x=3,55) mezunu segmenler olarak belirlenmisgtir.

“Parti imaji” boyutu igin belirlenen degerler incelendiginde parti
imajindan en ylksek oranda etkilenen se¢menler ortaokul (x=3,57)
mezunu olup en az oranda etkilenen segmenler lisansustl (x=3,02)
egitim seviyesine sahip olan segmenler olarak tespit edilmigtir. Yine
ilgili boyut kapsaminda universite (x=321) ve lisansustl (x=3,02)
mezunlari ile ilkokul (x=348), ortaokul (x=357) ve lise (x=3,38)
mezunu segmenler arasinda da farkliliklar s6z konusudur.

Son boyut olan “bilgilenme kaynaklar’” boyutunda ortaya ¢ikan
farkliliklar; okur-yazar olmayanlarla (x=3,25) lisansustl (x=2 64)
mezuniyete sahip olanlar, okur-yazar olanlarla (x=2 99) hem ortaokul

(x=3,53) hem lise (x=347) mezuniyetine sahip olanlar, ilkokul
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(x=3,39) mezunlariyla Gniversite (x=3,00) ve lisanslstl (x=264)
mezuniyete sahip olanlar, lise (x=3,42) mezunlariyla da okur-yazar
olan (x=2,99), Universite (x=3,00) ve lisansistl (x=264)

mezuniyete sahip olanlar arasinda belirlenmigtir.
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Tablo 29. Egitim durumuna gore secmenlerin boyutlar

kapsamindaki gorusleri ve Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuglari

Anlamh fark
Boyutlar Egitim durumu N X S.S. F P (Tukey
testi)
Okur-yazar degil 17 3,55 | 0,34 1-6.7
. Okur-yazar 18 3,45 | 0,35 2-6’7
Aday Imajt flkokul 44 | 3,50 | 0,56 3-6.7
Ortaokul 54 3,55 0,38 | 11,633 | 0,000 | 4-6,7
Lise 237 3,47 0,46 5-6,7
Universite 154 | 321 | 044 6-1,2,3.4,5,7
Lisansiistii 22 | 2,89 | 0,34 7-12,3,4,5,6
Okur-yazar degil 17 3,40 | 0,44
Okur-yazar 18 3,41 0,40 3-6,7
Tlkokul 44 3,48 0,50 4-5,6,7
Parti Imaji Ortaokul 54 | 357 | 035 | 8,760 | 0,000% | 5-4,6,7
Lise 237 3,38 0,42 6-3,4,5
Universite 154 | 321 | 041 7-3,4,5
Lisansiistii 22 3,02 0,26
Okur-yazar degil 17 325 | 0,53 1-7
Okur-yazar 18 2,99 0,61 2-4.5
Bilgilenme Kaynaklari Tlkokul 44 3,39 | 0,64 3-6,7
Ortaokul 54 3,53 0,49 | 14,733 | 0,000* | 4-2,6,7
Lise 237 3,42 0,58 5-2,6,7
Universite 154 | 3,00 | 0,62 6-3,4,5
Lisansiistii 22 2,64 | 0,46 7-1,3,4,5

*p<0,05 (1: Okur-yazar degil; 2: Okur-yazar; 3: Ilkokul; 4: Ortaokul; 5: Lise; 6: Universite; 7:
Lisanstistii)
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2.2.5.5. Segmenlerin Yasadiklar ilgelere Goére Boyutlar
Kapsamindaki Gorusleri

Tablo 30'da seg¢menlerin yasadiklari ilgceler ve oy verme
kararinda etkili olan boyutlar karsilastiriimis olup her boyut igin
anlamli farkliliklar belirlenmistir “Adayin Imaji (F=53,112;p<0,05);
Partinin imaij (F=43,128;p<0,05); Bilgilenme Kaynaklari
(F=50,606;p<0,05)". “Aday imaji” boyutu ile ilgili olarak tespit edilen
farkliliklar Altindag (x=3,78) ilgesi ile Cankaya (x=3,07), Kegioren
(x=3,45) ve Yenimahalle (x=3,32) ilgeleri arasinda; Cankaya
(x=3,07) ilgesi ile tum ilgeler arasinda; Kegioren (x=345) ilgesi ile
Altindag (x=3,78), Cankaya (x=3,07) ve Mamak (x=3,68) ilgeleri
arasinda; Mamak (x=3,68) ilcesi ile Cankaya (x=3,07), Kegioren
(x=3,45) ve Yenimahalle (x=3,32) ilgeleri arasinda ve son olarak da
Yenimahalle (x=3,32) ile Altindag (x=3,78), Cankaya (x=3,07) ve
Mamak (x=3,68) ilgeleri arasinda bulunmustur.

lice degiskenine goére degerlendirildiginde, “aday imajinin” en
fazla Altindag (x=3,78) ilgesinde ikamet eden se¢menlerin oy verme
kararlarinda etkili oldugu belirlenmis, aday imajinin oy verme
kararlarinda en az etkisinin oldugu secgmenlerin ise Cankaya

(x=3,07) ilgesinde ikamet ettikleri belirlenmistir.

“Parti imaji” konusundaki gorugsler ilgelere gore incelenecek

olursa Cankaya (x=3,10) ve Yenimahalle (x=3,19) ilgelerindeki

segmenlerin goruglerinin  ayni  dogrultuda oldugunu sdylenebilir.
Gorusglerin benzerlik tagimasi, Cankaya ve Yenimahalle ilgelerinde
yasayan sec¢menlerin egitim durumlari, gelir durumlari ve siyasal
goruslerindeki benzerlikle agiklanabilir. Bu ilgelerin diger ilgelerden

farklilk gOsterdigi gortimektedir. “Altindag (x=3,49), Kegioren
(x=3,55) ve Mamak (x=3,62)". Dolayisiyla parti imajinin Mamak
(x=3,62), Kegioren (x=355) ve Altindag (x=349) ilgelerindeki
se¢menler agisindan Cankaya (x=3,10) ve Yenimahalle'deki
(x=3,19) secmenlere oranla oy verme Kkararlarinda daha etkili

oldugunu sdylemek uygun olacaktir. Bilgilenme kaynaklari ilgelere
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gore degerlendirildiginde ortaya c¢ikan farkliiklar Cankaya ilgesi
segmenlerinin katihm derecelerinin diguk olmasindan dolayr Cankaya

(x=2,83) ilgesi ile tim ilgeler arasinda, Mamak ilgesi segmenlerinin de

en ylUksek katilim derecesine sahip olmalarindan dolayr Mamak

(x=3,73) ilgesi ile tum ilgeler arasinda belirlenmistir. Bu boyut igin
Yenimahalle (x=3,14) se¢menlerinin gorusleri de diger tum ilge
segmenlerinin  goruslerinden  farkhlik  gostermistir.  “Bilgilenme
Kaynaklarl” agisindan Altindag (x=346) ve Kegioren (x=3,50)

se¢gmen goruslerinin ayni dogrultuda oldugunu séylemek mamkunddar.



Tablo 30.

gorusleri ve Tek Yonlu Anova-Tukey testi sonuglari
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iiceye gére seg¢menlerin boyutlar kapsamindaki

Anlamh fark
Boyutlar ilgeler N X S.S. F P (Tukey
testi)
Altindag 61 3,78 | 0,48 1-2.3.5
Aday Imait Can.liaya 163 3,07 | 0,32 2-1,3.4,5
Kegioren 123 3,45 | 0,48 | 53,112 | 0,000* | 3-1,2.4
Mamak 86 3,68 | 0,44 4-2,3,5
Yenimahalle 113 3,32 | 0,31 >-1,2.4
Altindag 61 3,49 | 0,45 1-2,5
o Cankaya 163 3,10 | 0,31 2-1,3,4
Parti Imaji Kegioren 123 | 3,55 | 045 | 43,128 | 0,000% | 3-2,5
Mamak 86 3,62 | 0,39 4-2.5
Yenimahalle 113 3,19 | 0,32 5-1,3,4
Altindag 61 3,46 | 0,51 1-2,4,5
Bilgilenme Kaynaklar1 Cankaya 163 2,83 0,50 2-1,3,4,5
Kegioren 123 3,50 | 0,64 | 50,606 | 0,000% | 3-2,4,5
Mamak 86 3,73 | 0,50 4-1,2,3,5
Yenimahalle | 113 3,14 | 0,51 5-1,2,34

*p<0,05 (1: Altindag; 2: Cankaya; 3: Kecioren; 4: Mamak; 5: Yenimahalle)
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2.2.5.6. Segmenlerin Siyasal Goriiglerine Gore Boyutlar
Kapsamindaki Gorusleri

Tablo 31.’de seg¢menlerin siyasal gorugleri ve oy verme
kararinda etkili olan boyutlar karsilastiriimis ve her boyut i¢in anlamli
farkliliklar belirlenmistir “Aday imaji” (F=30,279;p<0,05); “Parti imaji”
(F=17,052;p<0,05); “Bilgilenme Kaynaklarn” (F=11,752;p<0,05)".
“Aday imaji” boyutunda, milliyetgi (x=3,76) gorlise sahip se¢cmenler
aday imaiji ile ilgili gortslere en fazla dizeyde katilan segmen grubu
oldugundan diger tim siyasal goruslerle farklilik gostermektedir. Aday
imajina iligkin goruslere en dusik duzeyde katiim goOsteren
seg¢menlerin siyasal gorusleri de sosyalistler (x=2,80) olarak tespit
edilmistir. Ayrica sosyalist (x=2,80) gorusteki segmenlerin demokrat
(x=3,11) ve laik (x=294) gorusteki segcmen gorusleriyle de aday
imaji konusunda benzer dusunduUklerini sdylemek uygun olacaktir.
Bunun yaninda aday imaji konusunda liberal (x=3,35), demokrat
(x=3,11) ve gorusgl olmayanlar agisindan (x=3,30) anlamli farkliliklar
bulunamamistir.

Partinin imaji boyutu degerlendirildiginde en ylksek ortalamaya

sahip siyasal gorus islamcilar (x=3 58) olarak tespit edilmistir. islamci
(x=3,58) goruse sahip se¢menler ile demokrat (x=3,07), laik
(x=3,01) ve sosyalist (x=291) gorusteki segmenlerin parti imaji
konusunda goérus farkhliklari s6z konusudur. Bu boyut i¢in dusuk
ortalamaya sahip olan segmenler sosyalistler (x=291) olarak
belirlenmigtir. Sosyalist (x=2,91) gorlse sahip segcmenlerle partinin
imaji boyutunda; liberal (x=345), milliyetci (x=336), Islamci
(x=3,58), dindar (x=3,54) ve gorugl olmayanlar (x=3,30) arasinda
da gorus farklihklari tespit edilmistir. Herhangi bir siyasal gorus
belirtmeyen (x=3,30) se¢menler ayni boyut icgin laik (x=3,01),
sosyalist (x=291) ve dindar (x=354) goruse sahip olan
se¢menlerden farkli disinmektedirler.

Son boyut olan “bilgilenme kaynaklari” konusunda se¢menlerin

siyasal gorUslerine gore tespit edilen farkliliklar degerlendirildiginde;
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en ylksek dizeyde katlim orani islamci (x=3,50) gorusten elde
edilmistir, en diguk katilim orani ise sosyalist (x=2 74) gorise sahip
seg¢menlere aittir. Sosyalist (x=274) goruste olanlar ile demokrat
(x=2,93) ve laik (x=276) goruste olanlar arasinda herhangi bir

farkhlik bulunamamigtir. Dolayisiyla bu boyut igin se¢cmen goérusleri
ayni yonde olup bilgilenme kaynaklari agisindan katilim dizeyleri
diger gorlUslerden daha dusik seviyededir. Goérus belirtmeyen
(x=3,19) sec¢menler agisindan bilgilenme kaynaklari boyutu
kapsaminda laikler (x=276), sosyalistler (x=274) ve dindarlar

(x=3,46) arasinda da gorus farkliliklari s6z konusudur.
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Tablo 31. Siyasal goriise goére se¢menlerin boyutlar kapsamindaki

gorusleri ve Tek Yonlii Anova-Tukey testi sonuglari

L. Anlamh fark
Boyutlar ?l).’.am N X S.S. F P (Tukey
goriisler .
testi)
Liberal 20 3,35 | 0,46
o Demokrat | 24 | 3.11 | 032 1-3,4,5
Aday Imaji Laik 35 | 294 | 027 541‘227 o
Milliyetgi 83 3,76 0,36 4-1,2,3,5,7.8
Sosyalist 27 2,80 | 0,18 30,279 1 0,000% 5-1,4,6,7.8
fslamer 20 | 3,70 | 0,57 6-2,3,5,8
Dindar 162 | 348 | 0,40 ;ii‘s‘gg
Goriisii yok | 175 3,30 | 0,44 T
Liberal 20 3,45 | 0,51 1-2,3,5
Demokrat 24 3,07 0,42 2-1,4,6,7
Parti Imaji Laik 35 3,01 | 0,27 3-1,4,6,7,8
Milliyetgi 83 3,36 | 0,39 4-2,3,5,7
Sosyalist 27 2,91 | 0,19 17,052 1 0,000 5-1,4,6,7,8
Islamct 20 3,58 0,46 6-2,3,5
Dindar 162 3,54 | 0,39 7-2,3,4,5,8
Goriisii yok 175 3,30 | 0,41 8-3,5,7
Liberal 20 3,28 | 0,59 1-3,5
Demokrat 24 2,93 0,64 2-4.6,7
Bilgilenme Kaynaklar1 Laik 35 276 | 0.52 3-1.4.6.7.8
Milliyetgi 83 3,41 | 0,53 4-2,3.5
Sosyalist 27 2,74 | 0,48 11,7521 0,000* 5-1,4,6,7,8
Islamct 20 3,50 0,65 6-2,3,5
Dindar 162 3,46 | 0,58 7-2,3,5,8
Goriisii yok 175 3,19 | 0,63 8-3,5,7
*p<0,05 (1: Liberal; 2: Demokrat; 3: Laik; 4: Milliyetgi; 5: Sosyalist; 6: Islamc1; 7: Dindar; 8:

Goriisii yok)
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2.2.6. Segcmenlerin Aday imaji, Parti imaji ve Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriiglerinin Karsilagtiriimasi

Tablo 32'de aday imaiji, parti imaji ve bilgilenme kaynaklarinin
segmenlerin oy verme kararindaki etkilerine yonelik bir siralama
yapilmistir. Buna gore, sonuglar birbirine yakinlik géstermekle birlikte
sec¢menlerin oy verme kararinda aday imaji (x:3,38), parti imaji
(X:3,35) ve son olarak bilgilenme kaynaklari (x:3,26) etkili olmakta

birlikte istatistik agidan 6nemli bir fark bulunamamistir.

2.2.7. Segmenlerin Aday imaji, Parti imaji ve Bilgilenme
Kaynaklarina iligkin Goriiglerine Yoénelik Korelasyon Analizi
Sonuglari

Se¢menlerin oy verme tutumunu ortaya koyan U¢ temel
degisken “aday imaj”, “parti imaji” ve “bilgilenme kaynaklarl’
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir
(Tablo 34). Yapilan korelasyon analizi sonucunda her G¢ boyutun da
birbiri ile pozitif ydonde gugclu bir iligki icinde olduklari goéralmustar. Bu
baglamda, ilk olarak aday imaji ile parti imaji arasinda istatistiksel
olarak pozitif ydnde ve anlamli iligski bulunmustur (r= 0,643, p=0,000).
Se¢menlerin aday imajina iligskin gorusleri guclendikge, parti imajina
iliskin gorusleri de pozitif yonde artmaktadir. Tablo 4.30.dan da
goraldugu Uzere, aday imaji ile segmenlerin oy verme kararina etki
eden bilgilenme kaynaklari arasinda istatistiksel olarak pozitif anlamli
iliski bulunmustur (r= 0,635, p=0,000). Sec¢menlerin aday imajina
yonelik gorusleri guclendikge, oy verme kararina etki eden bilgilenme
kaynaklarina iliskin gorusleri de pozitif yonde artmaktadir. Benzer
bicimde, parti imaji ile segmenlerin oy verme kararina etki eden
bilgilenme kaynaklari arasinda istatistiksel olarak pozitif yonde ve
anlaml iligki bulunmustur (r= 0,667, p=0,000). Se¢menlerin parti
imajina yonelik gorusleri guclendikge, oy verme kararlarina etki eden
bilgilenme kaynaklarina iliskin gorusleri de pozitif yonde artmaktadir
(Tablo 33).



Tablo 32. Se¢menlerin aday imaji, parti imaji ve

kaynaklarina iligkin goruslerinin kargilagtiriimasi

Boyutlar N X S.S.

Aday Imaji 546 | 3,38 | 0,47

Parti imaji 546 | 335 | 043
Bilgilenme Kaynaklar1 546 | 326 | 0,63
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bilgilenme

Tablo 33. Se¢menlerin aday imaji, parti imaji ve bilgilenme

kaynaklarina iligkin goruslerine yonelik korelasyon analizi sonuglari

Bilgilenme
Aday Imaji Parti imaj Kaynaklan
Pearson 1 0,643 ** 0,635%%*
Korelasyon
Aday Imaji | Sig. (2-uclu) 0,000 0,000
N 546 546 546
Pearson 0,643** 1 0,667**
Korelasyon
Parti imaji | Sig. (2-uclu) 0,000 - 0,000
N 546 546 546
Pearson 0,635%* 0,667** 1
Bileil Korelasyon
ilgilenme - N —
Kaynaklar Sig. (2-uclu) 0,000 0,000
N 546 546 546

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamli (2-uglu)

SONUC
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Secmenlerin oy verme kararlarinda aday imaji, parti imaji ve
bilgilenme kaynaklarinin etkisini saptamak amaciyla yapilan bu
calisma, demografik degiskenlerin yerel secimlerde se¢menlerin oy
verme kararlarini etkileyen parti imaji, aday imaji ve bilgilenme
kaynaklari Gzerindeki etkisini de ortaya koymaktadir.

Calismanin bu boélumunde, se¢menlerin aday imaji, parti
imaji ve bilgilenme kaynaklarina yonelik gorusleri ile ilgili analiz
sonuglari 6nce alt basliklar bazinda cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, ilge ve siyasal gorls degiskenlerine gére, daha sonra
genel olarak boyutlar bazinda irdelenmistir. Bu bodlumde ayrica
segcmenlerin aday imajl, parti imaji ve bilgilenme kaynaklarina yonelik
gorugleri arasindaki iligkileri belirlemek i¢in yapilan Pearson
Korelasyon analizi sonuglarina da yer verilmistir.

Se¢menlerin aday imajina yonelik gorusleri
degerlendirildiginde “Adayin Toplumsal Algilaniginin® erkekler ve
evlilerin oy verme davranislarinda etkili. Bu durum, evli segmenlerin
aile sorumlulugunu almalari nedeniyle aile iginde ortak fikirleri
benimsemeleri yoluna gitmeleri ile aciklanabilir. “Adayin Sosyo-
Kulturel Kimliginin” kadinlarin oy verme kararlarinda erkeklere oranla
daha etkili oldugu goértlmagstir. Adayin etnik kokeni ve dinine bagli
olmasi kadinlar agisindan daha 6nemli bulunmaktadir. Adayin kigisel
Ozellikleri” Adayin duristligi caliskanligi giindem, sorunlar kent
hakkinda bilgi sahibi ve vaatlerindeki tutarhlik olmasi gibi etkenler en
¢ok Universite mezunlarinin oy verme kararlarinda etkili oldugu
gordlmustar. “Adayin Toplumsal Algilanigi” Adayin arkadas ve aile
tarafindan desteklenmesi ve adayla ilgili reklam araglarinin etkisi en
az Lisansustl mezunlarinin oy verme kararlarinda etkilidir. En fazla
ise ilk okul mezunlar etkilenmektedir. Egitim seviyesi ylksek
seg¢menlerin aile, arkadas ve medya gibi etkenlerin baskilarindan
daha az etkilenmeleri dikkat cekmektedir. “Adayin Sosyo- kulturel
Kimligi” Adayin etnik kokeni dinine bagli olmasi ve memleketinin oy

verme Kkararlarinda en az etkisi olan seg¢menler Universite ve
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lisansusti mezunlanidir. En fazla etkinin okur yazar olmayan
se¢menlerin oy verme kararlarinda oldugu dikkat c¢ekmektedir.
iigelere gore segmenlerin  aday imajina yonelik gorisleri
degerlendirildiginde adayin “kisisel 6zelliklerinin® Altindag ilgesinde
yasayan se¢menlerin oy verme Kkararlarinda diger ilgelerdeki
se¢menlerden daha etkili oldugu saptanmistir en az etkisinin oldugu
belirlenen se¢cmenler ise Cankaya ilgesinde ikamet etmektedir.
‘Adayin Toplumsal Algilanigi” Aile ve arkadaslarin etkileri ile
mitingler, medya ve basili reklam arac¢larinin oy verme kararlarina
etkisi en fazla Mamak’ta yasayan segmenler tzerinde gortlmektedir.
Yenimahalle ilgesinde yasayan segmenlerin oy verme kararinda ise
diger ilgelere oranla daha dusuktir. Adayin etnik kdkeni memleketi ve
dinine bagh olmasini oy verme kararlarinda en az etkisi olan
se¢cmenler Cankaya da ikamet etmektedir. farklliklara daha acgik ve
thmli yaklastiklarini sdylemek yanlis olmaz. Siyasal goérluse gore
“adayin kisisel oOzellikleri” en ¢ok herhangi bir goérisu olmayan
se¢menler Uzerinde en c¢ok etkiye sahiptir. “Adayin toplumsal
algilanisinin” oy verme kararlarinda en az etkili oldugu segmenler
laikler ve sosyalistlerdir. “Adayin Sosyo-Kulturel Kimliginin® Adayin
dini, etnik kékeni memleketi milliyetci ve islamci disiinceye sahip
segmenlerin oy verme kararlarinda etkili olmakta ve diger tum siyasal
dusuncelere gore farklilik gostermekte oldugu dikkat gekmektedir. Bu
bakimdan etnik acidan farkhlik gosterecek bir adayi desteklemeleri
mumkun gibi gérinmemekle birlikte, milli degerleri ve kimligi 6n plana
clkaracak adaylari destekleme yoluna gidecekleri muhtemeldir.
Kendilerini Islamci olarak nitelendiren segmen grubu, dini degerlerine
bagli ve dini goruslerini destekleyip surdurebilmelerine olanak
saglayacak bir adaya daha fazla yakinlik duyacaktir. Dolayisiyla dini
degerleri 6n plana c¢ikaracak ve dini sdylemlerde bulunacak bir
adayin islamci segcmenler tarafindan desteklenmesi beklenebilir.

Parti imajina iligkin gorusler degerlendirildiginde;

Cinsiyet ve medeni duruma gore Partinin aile tarafindan

desteklenmesi, medya, mitingler bayrak ve afiglerin ¢ok olmasi gibi
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(toplumsal algl) etkenlerden erkekler ve evlilerin oy verme
kararlarinda daha etkili olmaktadir. Parti programi, yonetim kadrosu,
hedefleri, ideolojisi rakip partiler kargisindaki durusu ise erkelerin ve
bekar segmenlerin oy verme kararlarinda daha etkili olmaktadir.
Partinin iktidar, muhalefet ya da yeni bir parti olmasi evli segmenlerin
kararlarinda daha fazla etkilidir. Egitim durumuna gore partinin yeni
bir parti olmasi, muhalefet veya iktidar partisi olmasindan egitim
dizeyi dustukge secmenlerin daha ¢ok etkilendiklerini gdstermektedir
Bu bakimdan egitim durumu dusik segmen gruplarina yodnelik
gelistirlecek kampanya calismalarinda partinin iktidar ya da
muhalefet veya yeni bir parti oldugunu vurgulayacak mesajlarin
hazirlanmasi daha etkili olacaktir. Partinin toplumsal algilanigi
boyutuna iligkin olarak se¢cmenlerin yasadigi ilgelere gbre sonuglar
incelendiginde  “partinin  politk  konumlanmasi” en fazla
Yenimahalle’de yasayan se¢menlerin oy verme kararlarinda etkilidir.
Siyasal goriislere gére partinin toplumsal algilanisi en ¢ok islamci ve
dindar gorluse sahip segmenlerin oy verme kararlarinda etkilidir.
Partinin ~ politk ~ konumlanmasi  siyasal  gorus  acgisindan
degerlendirildiginde en ¢ok liberal se¢cmenlerin oy verme kararlarinda
etkisi oldugu gérilmektedir. islamci segmenlere gore “partinin mevcut
durumu”, laik ve sosyalist segmenlere oranla oy verme kararlarinda
daha etkilidir.

Secmenlerin oy verme kararlarina etki eden bilgilenme
kaynaklarn incelendiginde; Referans gruplari ( is arkadaslari, aile)
erkeklerin oy verme kararinda kadinlara oranla daha etkilidir. Evlilerin
kararlarinda ise bekarlara oranla daha etkili oldugu dikkat
cekmektedir. Reklam araglarinin da evlilerin oy verme kararinda
bekarlara oranla daha etkili oldugu gortulmektedir. Yasa bagl olarak
sadece basin yayin haberleri agisindan farkhliklar goéralmektedir. 31-
39 ve 40-49 arasi seg¢menlerin oy verme kararinda “basin-yayin
haberleri” 50 ve Uzeri yas arasindaki se¢cmenlere oranla daha etkilidir.
Bu durum31-39 ve 40-49 arasi se¢menlerin haber ve tartisma

programlarini diger segmenlere oranla daha fazla takip ettiklerini
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dolayisiyla oy verme kararlarinda da diger segmenlere oranla basin-
yayin haberlerinin daha fazla etkili oldugunu gdstermektedir.
Secmenlerin “referans gruplar” ile ilgili goruslerdeki farkhliklar
incelendiginde, lisansusti mezunu se¢menler ile diger egitim
dizeyindeki se¢menler arasinda anlamli bir fark tespit edilmigtir.
Lisansustl mezunlarin oy verme kararlarinda aile ve is arkadaslarinin
etkisi okur yazar olmayan okur yazar, ilkokul, orta okul ve lise
mezunlarina oranla daha az etkilidir. lisansistl mezunlari oy verme
kararlarinda cevrelerinden daha az etkilenmektedirler. Basin yayin
haberleri ora okul ve lise mezunlari agisindan oy verme kararlarinda
okur yazar ve ilkokul mezunu se¢gmenlere oranla daha etkilidir. Son
degisken olan “reklam araglari boyutu agisindan ise ortaokul mezunu
secmenler acisindan reklam araclari ilkokul, lise, Universite ve
lisansustu egitim gormus se¢cmenlere oranla oy verme kararlarinda
daha etkilidir. ilgeler acisindan Buna gdre, Kegidren ve Mamak'ta
yasan se¢menler agisindan referans gruplari Altindag , Cankaya ve
Yenimahalle’de yasayan se¢menlere oranla oy verme kararlarinda
daha etkilidir. Basin yayin haberleri Mamak’ta yasayan segmenler
acisindan Cankaya ve Yenimahalle’de yasayan segmenlere oranla
daha etkilidir. reklam araclari acisindan Altindag’da yasayan
segmenlerin reklam aracglarindan Cankaya ve Yenimahalle'de
yasayanlara oranla daha fazla etkilendikleri gorulmektedir. Siyasal
gorugler acisindan laik gorise sahip se¢menlerin oy verme
kararlarinda referans gruplarin etkisi milliyetci, dindar, islamci ve
gorist olmayan segmenlere oranla daha az etkilidir. Dindar
se¢menler acgisindan referans gruplari demokrat, laik, sosyalist ve
goristu olmayan seg¢menlere oranla oy verme kararlarinda daha
etkilidir. “Basin-yayin haberleri” milliyet¢i gorise sahip se¢menler
acgisindan sosyalist gorlise sahip segmenlere oranla oy verme

karalarinda daha etkilidir.

Sec¢cmenlerin oy verme kararlarina etki eden boyutlar (aday
imaji, parti imaji, bilgilenme kaynaklari) kapsaminda; tim boyutlar

evlilerin oy verme kararinda bekarlardan daha fazla etkili olmaktadir.
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Bilgilenme kaynaklari boyutu 31-39 yas grubuyla 40-49 yas grubu
acisindan, 30 ve daha altindaki yas grubuyla 50 ve daha Uzeri yas
grubundakilere gbére oy verme kararlarinda daha c¢ok etkili
olabilmektedir. Aday imaiji ile ilgili gorusler egitim durumlarina bagli
olarak farkllik gostermektedir. Dolayisiyla aday imajindan en az
etkilenen segmenler lisansustu egitime sahip se¢cmenler olup en fazla
etkilenen seg¢menler okur-yazar olmayan ve ortaokul mezunu
segcmenler olarak belirlenmistir. Egitim seviyesi dustiukce aday imajinin
segmenin oy verme kararindaki etkisi de artmaktadir. “Parti imaji”
boyutu igin belirlenen degerler incelendiginde parti imajindan en fazla
etkilenen segmenler ortaokul mezunu olup en az oranda etkilenen
se¢menler lisansustl egitim seviyesine sahip olan se¢gmenler olarak
tespit edilmistir. lige degiskeni g6z dniine alindiginda, “aday imajinin”
en fazla Altindag ilgesinde ikamet eden seg¢menlerin oy verme
kararlarinda etkili oldugu belirlenmig, aday imajinin oy verme
kararlarinda en az etkisinin oldugu se¢menlerin ise Cankaya ilgesinde
ikamet ettikleri saptanmigtir. “Parti imaji” konusundaki gorusler ilgelere
gore incelenecek olursa Cankaya ve Yenimahalle ilgelerinde yasayan
seg¢menlerin goruslerinin ayni dogrultuda oldugunu sdylenebilir. Bu
ilcelerdeki segmenlerin oy verme kararlarinda parti imajinin etkisi diger
ilcelere oranla daha dusuktur. Bilgilenme kaynaklarinin etkisi en fazla
Mamak ilgesinde yasayan seg¢menlerin oy verme kararlarinda
gorulmekte. Siyasal gorus agisindan milliyetgi gorise sahip se¢gmenler
aday imaji ile ilgili goéruslere en fazla dizeyde katilan se¢gmen
grubudur. Aday imajinin oy verme Kkararlarinda en az etkisi olan
siyasal goruse sahip se¢gmenler ise sosyalistlerdir. Parti imaji boyutu
degerlendirildiginde en yiiksek ortalamaya sahip siyasal géris islamci
gorastur. “Bilgilenme kaynaklar”” konusunda se¢menlerin siyasal
goruslerine gore tespit edilen farkliliklar degerlendirildiginde; en
yiksek diizeyde katihm orani islamci en disiik katilim orani ise
sosyalist se¢gmenlere aittir.

Aday imajl, parti imaji ve bilgilenme kaynaklarinin se¢cmenlerin

oy verme kararinda hangisinin daha etkili oldugunu belirtmek igin, bir
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siralama yapilmigtir. Buna gore, sonuglar birbirine yakinhk
gostermekle birlikte se¢gmenlerin oy verme kararlarinda sirasiyla aday

imaji, parti imaji ve bilgilenme kaynaklari etkili olmaktadir. Ancak

istatistik agcidan énemli bir fark bulunamamistir.

Korelasyon analizi yapilarak, secmenlerin oy verme tutumunu
ortaya koyan U¢ temel faktor olan “aday imaji”, “parti imaji” ve
“bilgilenme kaynaklari” arasindaki iligkiyi belirlenmistir Se¢gmenlerin
aday imajina iligkin gorusleri guglendikge, parti imajina iliskin
gorugleri de pozitif yonde artmaktadir. Se¢gmenlerin aday imajina
yonelik gorusleri guglendikge, oy verme kararina etki eden bilgilenme
kaynaklarina iligkin gorUsleri de pozitif ydnde artmaktadir.
Se¢menlerin parti imajina yonelik gorusleri guglendikge, oy verme
kararina etki eden bilgilenme kaynaklarina iligkin gorugleri de pozitif
yonde artmaktadir.

Ankara ilinde gercgeklestirilen bu alan arastirmasinin bulgulari
siyasal imaja iliskin kaynak ve arastirmalardan farkli sonuclar ortaya
koymaktadir. Bu durum se¢men davranislarinin yapilan alan
arastirmasiyla olgulmesi ve ulkemizde yayinlanan kaynaklarin
yurtdisinda yapilan arastirmalardan vyola c¢ikarak elde ettikleri
¢ikarimlar arasindaki farktan dogmaktadir. Ulkemizde yapilan bir gok
calismada Ozellikle Amerikan gelenegini yansitan kuramlar
kullaniilmasi segmenin oy verme kararinda aday imajinin en énemli
etken gibi gorllmesi yanilgisi i¢ine dustlmesine neden olmaktadir.
Yurt diginda yapilan arastirmalar Turk segmeninin o6zelliklerini
disarida tutularak Ulkemize uyarlanmaya caligiimakta, sonug¢ olarak
toplumdan topluma farklilik gdsterecek unsurlar géz ardi edilmis
olmaktadir.

Son dénemde yapilan galismalarda yerel segimlerde se¢gmenin
oy verme kararinda aday imajinin 6n planda oldugunun
dusundlmesinin nedenlerinden biri de bu ¢alismalarda icerik analizi
yonteminin kullanilmasidir. Arastirmacilar, siyasal reklamlar Gzerinde
yaptiklari analizlerde aday imajinin partiden ne kadar daha ¢ok yer

aldigi ya da parti logosundan ne kadar daha fazla alan kapladigi ile
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ilgili  dlgumler yaparak bir sonuca ulasmaya calismaktadirlar.
Secmenlerin oy verme kararlarini etkilemek amaciyla yapilan
reklamlar Gzerinden segmenlerin oy verme kararlarinda etkili olan
unsurun anlasiimaya calisilmasi aday imajinin en etkili faktor olarak
degerlendiriimesine neden olmaktadir.

Bunun yani sira Turkiye’de arastirma sirketleri ve kampanya
duzenleyicileri yaptiklari ¢alismalarda se¢menlerin oy verme
kararlarinda belirleyici etkenin aday imaji oldugunu 6ne surmektedir.
Arastirma girketlerinin bu savunularinin arkasinda ticari c¢ikarlar
yatmaktadir. Cunku 6zellikle yerel secgimlerde siyasal adaylarin
se¢menlerin oy verme kararindaki en o6nemli faktorin kendileri
oldugunu dustnmeleri arastirma sirketleri ve kampanya planlayicilari
icin varliklarini strdirebilme nedenidir.

Siyasal kampanya c¢alismalarinda se¢menlerin demografik
ozelliklerinin dikkate alinmasi 6nemlidir. Ote yandan segmen
grubunun ozelliklerine uygun disecek mesajlarin olusturulmasi da
kampanyalarda hayati 6nem tagimaktadir. Bu bakimdan segmenlerin
demografik 6zelliklerine gore degisiklik gosteren ve dne gikan aday
imaji, parti imaji ve bilgilenme kaynaklarini olusturan degiskenler
dikkate alinarak yurutllecek siyasal kampanya ¢alismalarindan daha

etkili sonuclar alinmasi beklenmektedir.
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Yerel Secimlerde Se¢menlerin Oy Verme Kararlarinda Etkili

Olan Siyasal Faktorlerin Incelenmesi :Ankara Ornegi

2. Yas: .oievnene
3.Cinsiyet

1.Kadin
2.Erkek

4. Ogrenim durumu

1.Okuryazar degil

2.0Okuryazar
3.1kokul
4.0Ortaokul
5.Lise

6.Universite

7.Yuksek Lisans/Doktora

5.Evlilik durumu



6. Gelirinizi yeterli buluyor musunuz?

1.Evet

2.Hayrr

3.Kararsizim

7. Siyasal goriis olarak kendinizi nasil tanimlarsiniz?

8. Hangi semtte yasiyorsunuz?
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1.Liberal

2.Demokrat

3.Laik

4 Milliyetci

5.Sosyalist

6.1slamc1

7.Dindar

8.Diger




2.Secmenlerin Aday imajina Yonelik Goriisleri

174

Kesinlikle

katihyorum

Katiliyorum

Kararsizzm

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmryorum

1.Adayin diriistligli oy verme
kararimda etkilidir

2. Adayin caliskan olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

3.Adaymn yolsuzluklara kars1 durusu
oy verme kararimda etkilidir

4. Adayin adil olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

5. Adayin kentin sorunlari hakkinda
bilgi sahibi olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

6.Adaymm  giindemdeki  sorunlar
hakkinda bilgi sahibi olmasi oy
verme kararimda etkilidir.

7. Adaym egitim durumu oy verme
kararimda etkilidir.

8.Adaymm memleketi oy verme
kararimda etkilidir.

9.Adayin etnik kokeni oy verme
kararimda etkilidir

10.Adayin  meslegi oy verme
kararimda etkilidir.

11.Adayin sundugu vaatlerin
tutarliligt oy verme kararimda
etkilidir

12.Adaya daha oOnce oy vermis
olmam oy verme kararimda etkilidir




Se¢menlerin Aday Imajina Yonelik Goriisleri(Devam)

Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizzm

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmyorum

13. Adayin
cinsiyeti oy verme
kararimda etkilidir.

14Adayin fiziksel
ozellikleri oy
verme kararimda
etkilidir.

15.Adayin
ideolojisi oy verme
kararimda etkilidir.

16.Adayin dinine
bagli olmasi oy
verme kararimda
etkilidir.

17.Adayin partisi
oy verme
kararimda etkilidir.

18.Adayin ailem
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

19.Adayin arkadag
¢evrem tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

20.Adayin medya
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda etkilidir.

21.Adayin
mitinglerinin
kalabalik olmasi oy
verme kararimda
etkilidir.

22.Adayin bayrak
ve afislerinin ¢ok
olmasi oy verme
kararimda etkilidir.
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3. Secenlerin Parti imajina Yénelik Gériigleri

176

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

1.0y verme kararimda
parti ideolojisi 6nemlidir.

2. Partinin iktidar partisi
olmasi oy verme kararimda
etkilidir.

3.Partinin muhalefet partisi
olmasi oy verme kararimda
etkilidir.

4. Partinin yeni bir parti
olmasi oy verme kararimda
etkilidir

5. Parti lideri oy verme
kararimda etkilidir.

6.Partinin yonetim kadrosu
oy verme kararimda
etkilidir.

7.Partinin hedefleri ve
¢alisma programi oy verme
kararimda etkilidir.

8.Partinin se¢im vaatleri
oy verme kararimda
etkilidir.

9.Partinin rakip partiler
karsisidaki politik
performansi oy verme
kararimda etkilidir.

10.Partinin dine yakimlig1
oy verme kararimda
etkilidir.




Se¢menlerin Parti imajina Yonelik Gorligleri (Devam)

177

Kesinlikle

katihyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

11.Partinin
benimsedigi
ekonomik model oy
verme kararimda
etkilidir.

12.Partinin arkadas
¢evrem tarafindan
destekleniyor olmast

oy verme kararimda
etkilidir.

13.Partinin ailem
tarafindan
destekleniyor olmast
oy verme kararimda
etkilidir.

14.Partinin medya
tarafindan
destekleniyor olmast

oy verme kararimda
etkilidir.

15.Parti
mitinglerindeki
kalabalik oy verme
kararimda etkilidir

16.Bulundugum
cevrede parti bayrak
ve afiglerinin ¢ok
olmas1 oy verme
kararimda etkilidir

17.Partinin gilincel
sorunlar kargisindaki
tutumu oy verme
kararimda etkilidir.

18. Partiye daha
once oy vermis
olmam oy verme
kararimda etkilidir.

19. Partinin 6nceki
icraatlar1 oy verme
kararimda etkilidir.
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4.Secmenlerin Oy Verme Kararlarina Etkili Olan Bilgilenme
Kaynaklarina Yonelik Gorisleri

Kesinlikle
katiliyorum

Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

1.Gazetelerde yer
alan partiye
iliskin haber
metinleri oy
verme kararimda
etkilidir

2.Gazetelerde yer
alan adaya iligskin
haber metinleri
oy verme
kararimda
etkilidir

3. Gazetelerde
yer alan partiye
iligkin siyasal
reklamlar oy
verme kararimda
etkilidir.

4.Gazetelerde yer
alan adaya iligkin
siyasal reklamlar
oy verme
kararimda
etkilidir.

5.Televizyonda
yer alan partiye
iliskin haber
programlari oy
verme kararimda
etkilidir

6.Televizyonda
yer alan adaya
iliskin haber
programlari oy
verme kararimda
etkilidir

7.Televizyonda
yer alan partiye
iligkin tartigma
programlari oy
verme kararimda
etkilidir.

8.Televizyonda yer
alan adaya iliskin

tartisma programlari
oy verme kararimda

etkilidir.
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9.Parti
liderlerinin
televizyondaki
propaganda
konusmalari oy
verme kararimda
etkilidir.

10.Parti liderinin
radyoda yaptigi
propaganda
konusmalari oy
verme kararimda
etkilidir.

11. Partiye ait
billboard, afis ve
brostirler oy
verme kararimda
etkilidir

12.Adaya ait
billboard, afis ve
brostirler oy

verme kararimda
etkilidir

13 Parti
mitingleri oy
verme kararimda
etkilidir.

14.Aday
mitingleri oy
verme kararimda
etkilidir.

15. Parti liderinin
secim gezileri oy
verme kararimda
etkilidir.

16. Adayin se¢im
gezileri oy verme
kararimda
etkilidir.

17.Partinin ailem
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda
etkilidir.

18. Adayin ailem
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda
etkilidir.

19. Partinin
arkadas ¢evrem
tarafindan
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destekleniyor
olmas1 oy verme
kararimda
etkilidir

20. Adayin
arkadas ¢evrem
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme

kararimda
etkilidir

21. Partinin is
arkadaslarim
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda
etkilidir.

22..Adayin is
arkadaslarim
tarafindan
destekleniyor
olmasi oy verme
kararimda
etkilidir.

23. Partinin
internet/web
sayfalarindan
yaptiklari
tanitimlar oy
verme kararimda
etkilidir.

24. Adayin
internet/web
sayfalarindan
yaptiklari
tanitimlar oy
verme kararimda
etkilidir
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OZET
Aydin Esra, Yerel Segimlerde Se¢gmenlerin Oy Verme Kararlarinda Etkili Olan
Siyasal Faktorlere lliskin Bir Arastirma: Ankara (")rnegi, Doktora Tezi, Ankara,
2011.

“Yerel Segimlerde Se¢menlerin Oy Verme Kararlarinda Etkili Olan
Siyasal Faktorlere iliskin Bir Arastirma: Ankara Ornegi.” adli bu arastirma
parti imaji, aday imaji ve bilgilenme kaynaklarinin se¢menlerin tercihleri
Uzerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilmigtir. Ankara’da Altindag,
Cankaya, Kecioren, Mamak ve Yenimahalle ilgelerinden segilen Uger
mahallede tesadufi ornekleme yontemi ile belirlenen 546 kisi arastirma
kapsamina alinmigtir.

Aragtirma verilerinin toplanmasinda, ylz yuze gorusme yoluyla anket
tekniginden yararlaniimistir. Anket formu “segmenlere iliskin demografik
bilgiler”, “ se¢cmenlerin aday imajina yonelik goérugleri” , “se¢cmenlerin parti
imajina yonelik gorlugsleri” ve “seg¢menlerin bilgilenme kaynaklarina yonelik
goragleri” boélumlerinden olusmaktadir. Likert tipi cumlelerle verilen yanitlar
puanlanmis, faktor analizi yapilarak faktor yik degeri 0.30'un altinda olan
cumleler hesaplamalara dahil edilmemigtir. Anket formunun guvenirlini test
etmek igin i¢ tutarhlik katsayisi Cronbach Alpha” hesaplanmigtir. Arastirmada
segcmenlerin aday imajina yonelik gorusleri, parti imajina yonelik gorusleri ve
bilgilenme kaynaklarina yonelik goruslerine iliskin olarak cinsiyet ve medeni
durum degiskenlerine bagl farkliliklarin belirlenmesi igin t-testi uygulanmstir.
Arastirmada ayrica cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, ilce ve
siyasal gorus degiskenlerine bagh farkhliklari belirlenmesi icin Tek Yonli
Anova yapilmig, farklihdin hangi gruplardan kaynakladigi ise Tukey testi ile
ortaya konmustur.

Demografik bulgular incelendiginde se¢menlerin  %51,3’'G kadin,
%48, 7’si erkektir. Arastirma kapsamina alinan segmenlerin %41.2’si 30 yas
ve altl, %23.1'i 31-39 yas arasinda, %18.1°i 40-49 yas arasinda ve %17,6’sI
50 yas ve Uzerindedir. Se¢gmenlerin %8,1’i ilkokul, %9.9’u ortaokul, %43.4’u
lise, %28.2'si Universite ve %4’0 lisansustl egitim almis oldugu
gorulmektedir. Se¢menlerin % 3.1°i okur-yazar dedilken %3.3'U okul egitimi

almadiklarini sadece okur-yazar olduklarini bildirmislerdir. Arastirmaya
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katilan secmenlerin  %16.8’i gelir duzeylerini yeterli, %61'i yetersiz
bulunurken %22.2’si bu konuda kararsiz olduklarini  belirtmislerdir.
Secmenlerin %11.2’si Altindag, %29.9 Cankaya, %22.5’i Kegioren, %15.8’i
Mamak, %20.7’i Yenimahalle il¢elerinde ikamet etmektedir. Siyasal gorusle
ilgili bulgular degerlendirildiginde se¢menlerin %3.7’sinin liberal, %4.4’nln
demokrat, %6.4'nin laik, %15.2’sinin milliyetgi, %4.9’nun sosyalist,
%3.7’sinin Islamci, %29.7’sinin dindar olduklari ve %32.2’sinin ise siyasal bir
gorusleri olmadigini belirttikleri gériimektedir.

Arastirma sonuglari, segmenlerin aday imaji, parti imaji, ve bilgilenme
kaynaklari konusundaki goruslerinin; medeni durum, egitim durumu,
yasadiklari ilge ve siyasal gorlus degiskenlerine gore istatistik agidan
(p10.05) duzeyinde anlamli farkhlik gosterdigini, yas dediskenine bagh
faklligin sadece bilgilenme kaynaklari acisindan anlamli oldugunu, cinsiyet
degiskenine bagli farklihgin ise her U¢ boyut agisindan da anlamli olmadigini
(p70.05) ortaya koymustur.

Secmenlerin oy verme karari agisindan yerel secimlerde aday imajl,
parti imaji ve bilgilenme kaynaklarina yonelik ortalama puanlari
kargilastiriidiginda aday imaji puaninin ( :3,38), parti imaji ( :3,35) ve
bilgilenme kaynaklari ( :3,26) puanlarindan daha ylksek oldugu, ancak
istatistik agidan o6nemli bir farkliik saptanmadigi belirlenmistir. Pearson
Korelasyon analizi sonuglar “aday imaj” ile parti imaji ve bilgilenme
kaynaklari; “parti imaji” ile aday imaji ve bilgilenme kaynaklari; “bilgilenme
kaynaklari ile aday imaji ve parti imaji arasinda pozitif yonlu ve istatistik
olarak 6nemli bir iligki oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimler: Siyasal iletisim, yerel sec¢im, aday imaji, parti imajl,

bilgilenme kaynaklari.
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SUMMARY

Aydin Esra, A Research on Political Factors Affecting Voters’
Decision in Local Elections: A Sample of Ankara, PHD Thesis,
Ankara, 2011.

This research titled “A Research on Political Factors Affecting
Voters’ Decision in Local Elections: A Sample of Ankara” have been
made for the purpose of investigating effects of image of parties and
candidates and sources of information. 546 people chosen by using
random sampling method in three vicinity in the district of Altindag,
Cankaya, Kecioren, Mamak and Yenimahalle 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 consisting of
“‘demographic information’ about voters”, “voters’ views about
candidate image”, “voters’ views about party image” and “voters’
views about sources of information”. 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 image, candidate image and sources of information. In
order to indicate differences between groups depending on Anavo,
the Tukey test was carried out.

According to demographic data analysis, 1t was found that
51.3% of voters were female and 48.7% of them were male. 41,2% of
voters were 30 years old and younger than, 23.1% of them were

between 31-39 years old, 18.1% of them between 40-49 years old
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and 17.6% of them were 50 years old or older than this. Research
findings showed that 8.1% of voters were graduated from elementary
school, 9.9% of them from secondary school, 43.4% of them from
high school, 28.2% of them from university and 4% of them master
degree. Voters have been declared that 3.1% of voters were illiterate
and 3.3% of voters were not taken education but literate. Voters
participated in the research have been declared that 16,8% of voters’
income level were enough, 61% not enough, 22.2% were uncertain.
Voters live in different towns in the manner that 11.2% in Altindag,
29.9% in Cankaya, 22.5% in Kegidren, 15.8% in Mamak and 20.7% in
Yenimahalle. When findings about political views were evaluated
voters specified that 3.7% of them were liberal, 4.4% of them were
democrat, 6.4% of them were secular, 15.2% of them were
nationalist, 4.9% of them were socialist, 3.7% of them were Islamist,
29.7% of them were religious and 32.2% of them had no political
views.

The results of reaserch showed that voters opinions about party
image, candidate image and sources of information were positive and
statistically significant (p10.05) according to marital status, education
status, district and political opinion. Age variable was only significant
on sources of information. Gender variable was not significant
(p710.05) on party image, candidate image and sources of

information.

In terms of voting decision of voters, when candidate image on
local elections, party image and average scores intended on sources
of information compared, candidate image scores (x:3,38) is higher
than party image (x:3,35) and sources of information (x:3,26); but
statistically big differences are not determined.

Pearson Correlation analysis results shows that there is an
important relation positively oriented and statistically between

‘candidate image” with party image and sources of information;
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‘party image” with candidate image and sources of information;
“sources of information” with candidate image and party image.
Key Words: Political Communication, local election, candidate

image, party image, sources of information.



