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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Yerel Secimlerde Aday Imajinin Se¢men Tercihlerine Etkisi:

Izmir ili icin Bir Uygulama

Nisa AKIN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Halka en yakin yonetim birimlerinden biri olan yerel yodnetimler,
demokratik degerlerin ve demokratik bilincin énemli yapi taslarindan biridir.
Yerel yonetimlerin bu demokratik varhiklarim gerceklestirmeleri icin en 6nemli
arac ise yerel secimlerdir. Yerel secimler, ozellikle belediye baskanhgi
secimleri, siyasi adayin daha fazla 6n plana cikmasi acisindan genel secimlere

gore farkhilik gostermektedir.

Gelisen ve degisen diinya ile birlikte, siyaset de degisime ugramis, yeni
bir yap1 kazanmaya baslamistir. Siyaset, pazarlama ve iletisim siireclerinin
birbirinin icine girmesi ile birlikte, siyasette imaj kavramim1 6nem kazanmaya
baslamistir. Gecmiste secmenin oy verme davranisinda biiyiik bir 6neme sahip
olan parti, partililik ve ideoloji kavramlari, giiniimiizde yerini lider, aday ve
imaj kavramlarmma birakmstir. Ozellikle yerel secimler acisindan
degerlendirildiginde, secmenlerin oy verme davramislarinda, siyasi adaymn ve
siyasi aday imajinin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu soyleyebiliriz. Dolayisiyla,
siyasi adayin sahip oldugu imaj ve se¢men goziindeki izlenimi, secmenlerin oy

verme davramslarim etkilemektedir.
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Siyasi aday imaja ile ilgili genel karakteristikler belirlemek imkansizdir.
Bunun en temel nedeni, siyasi aday imaji ile ilgili kriterlerin yer, zaman,
toplumsal diizen, siyasi Kkiiltiir, ideoloji ve mevcut konular bazinda farkhihklar
gostermesidir. Bu caliimanin amaci, izmir yerelinde se¢cmenlerin oy verme
davramisinda etkili olan siyasi aday imaji1 faktorlerinin belirlenmesi ve mevcut
belediye baskami imaj1 ile secmenlerin idealize ettigi belediye baskani imaji
arasindaki algisal farkhhiklarin aciga cikarilmasidir. Bu amacla, ¢alismada
Izmir se¢cmeninin siyasi aday imaji algillar1 arastirllmis ve secmen
davranislarinda belirleyici olan siyasi aday imaji boyutlarinin etkileri ortaya
konulmaya calisilmistir. Bunun icin de, izmir’de yapilan 2009 Yerel Secimleri
baz almarak, izmir Biiyiiksehir Belediye Baskam Saymn Aziz Kocaoglu’nun
se¢menler goziindeki siyasi imaj1 incelenmistir. Arastirmada, mevcut belediye
baskani imaji ile izmir se¢cmenlerinin idealize ettigi belediye baskam imaj,

kisisel, ideolojik ve konusal bazda degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Secimler, Belediye Baskanhg1 Se¢cimi, Secmen, Aday

Imaj, Secim, Siyasal iletisim, Secmen Davramsu.



ABSTRACT
Master Thesis

The Impact of The Candidates Image
on The Voter’s Choice in Local Elections:

A Case of Izmir Province

Nisa AKIN

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Management Program

Local governments, which are the closest administrative units to the local
people, are one of the basic building blocks of democratic values and democratic
consciousness. For the local governments to realize their democratic existence,
local elections are the most important tools. When compared with the general
elections, local elections, especially the elections of the mayor, put forward

differences in that in the latter the political candidate comes into prominence.

Together with developing and changing World, politics as well has been
transforming and gaining a new structure. The interaction and nested linkage of
the processes of politics, marketing and communication rendered the notion of
image more determinative in politics. Today, the concepts of party, partizanship
and ideology which has been traditionally important concerning the voting
behavior in the past, have been replaced by the concepts of leader, candidate
and image. It is possible to argue that the political candidate and the image of
the political candidate have a significant impact on the voting behavior,
especially with an evaluation from the perspective of local elections.
Accordingly, the image possessed by the political candidate and its impression

from the voters perspective affects the voting behavior of the voters.
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It is impossible to determine general characteristics concerning the
image of the political candidates. Basic reason for this is that, the criteria
concerning the candidate’s image put forward differences in line with different
locations, time, social order, political culture, ideology and current issues on the
agenda. The purpose of this research is to determine the factors of the political
candidate’s image effective on the voting behavior of the voters in izmir and to
reveal the perceptional differences between the image of the current mayor and
the image of the mayor idealized by the voters. For this purpose, with this study,
perceptions of the voters in Izmir with regards to the image of political
candidate has been investigated and it has been tried to put forward the extent
to which the effects of political candidate’s image have been determinative over
the voting behavior. To this end, the political image of izmir’s Mayor Mr. Aziz
Kocaoglu has been observed from the perspective of the voters, with reference
to the local elections held in izmir in 2009. In the research, the political image of
the actual Mayor and the political image of the Mayor idealized by voters in

Izmir have been evaluated on personal, ideological and thematic basis.

Keywords: Local Elections, Elections of the Mayor, Voter, Candidate Image,

Elections, Political Communication, Voting Behavior
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GIRIS

Glintimiiz ticari mal ve hizmet pazarlamasi, faaliyetlerinin odagina tiiketiciyi
yerlestirmistir. Cagdas anlamda pazarlama anlayisinin temelinde, tiiketicinin istek,
ithtiya¢ ve beklentilerinin tespit edilmesi, bu taleplerin azami diizeyde tatmin edilmesi
ile toplumsal c¢ikarlarin korunmasi yatmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde,
siyaset i¢cin de benzer ¢ikarimlarda bulunmak s6z konusudur. Siyasete pazarlama
bakis agis1 ile yaklasildiginda, ticari mal ve hizmet pazarlamasimin odagindaki
tiikketicinin siyasal pazarlamada yerini se¢mene biraktigi goriilmektedir. Siyasal
pazarlama ile 1ilgili literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde, siyasal hedeflere
ulagmanin yolunun siyasal tiiketiciler olarak segmenlerden gectiginin kabul edildigini
gormekteyiz. Bu da, segmenlerin ve segmen davranislarinin siyasal pazarlamadaki

onemini giin gectikge arttirmaktadir.

Demokratik toplumlarda, siyasi iktidar giiciinii se¢imlerle kazanir. Bu
nedenle, siyasi aktor olarak se¢gmenlerin demokratik toplumlardaki rolii biiytiktiir. Bu
nedenle, siyasi partiler, siyasi liderler ve siyasi adaylar, se¢imlerin dncesinde cesitli
arastirma kurumlar1 araciliiyla, halkin siyasi tercihlerini ve tutumlarini 6grenmeye
calismaktadirlar. Oy kullanma, demokratik tilkelerde siyasal hayata katilmanin en
onemli faktoridiir. Diger bir deyisle, oy kullanma, se¢gmenin siyasal satin alma
davranigidir denilebilir. Dolayisiyla, bir siyasi partinin ya da adayin iktidar
olabilmesinin yolu, sahip oldugu siyasi trlinii, se¢menlere etkili bir sekilde
sunmastyla dogru orantilidir. Oy verme siyasal davranisini sergileyen se¢menler,
bilin¢li veya bilingsiz olarak belirli unsurlarin ve kosullarin etkisi altinda karar verme
davraniglarini sekillendirmektedirler. Bu nedenle, siyasal pazarlama faaliyetlerinde
secmenlerle, tipki ticari mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda oldugu gibi uzun
donemli iliskiler kurulmasi, siyasette basariyr da beraberinde getirecektir. Se¢men,
kendisine sunulan siyasi tirtinleri degerlendirerek siyasal davranigina yone verecektir.
Bu nedenle, siyaset¢ilerin, segmeni anlamaya ve onun istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmeye yonelik gayretleri siyasi pazarda basariyr ve rekabet avantajini beraberinde

getirecektir.



Glnlimiiz iletisim ve teknoloji ortaminda, bireysel ve toplumsal degerler,
sosyal yap1 ve kiiltiir ile beraber siyasal yap1 da degisim ve doniisiim siireci igerisine
girmistir. Iginde bulunulan, ekonomik, politik ve sosyal konjonktiir, siyasal yapinin
ve se¢men tercihlerinin de degisimine ve doniisiimiine neden olmustur. Giiniimiiz
iletisim ortaminda, se¢gmenler ve siyasi liriin olarak siyasi partiler, liderler ve adaylar
arasindaki tek yonli iletisimin degistigi ve yerini ¢ift yonli bir etkilesime biraktigi
goriilmektedir. Buna bagl olarak se¢menler, artik sadik birer miisteri olmaktan ¢ok,
degisen, beklenti ve ihtiyaglarini bilen, bilingli birer tiiketici konumuna gelmislerdir.
Bu nedenle, siyasette propaganda tiiriinde tek yonlii iletisim, bilgilendirme ve ikna
anlayisi, yerini ¢ift yonlii iletisim ortamlarima birakmistir. Bu da siyasal
pazarlamanin bir tiir “ne tiretirsem onu satarim” odakli yaklasimdan ¢ikarak, se¢men
talepleri odakl1 bir pazarlama yaklasimini benimsemesini saglamistir. Siyasal tirtiniin
miisterileri olarak tanimladigimiz se¢gmenler, giinlimiizde bilgiye ¢ok kisa zamanda
ve kolaylikla erisebilmektedirler. Bunun sonucu olarak, kendilerine sunulan siyasi
triinler arasinda rahatlikla kiyaslama yapabilme olanagma sahip olmaktadirlar.
Siyasi partilerin soylemlerinin giderek birbirine benzedigi giliniimiiz siyasal iletisim
ortaminda se¢cmenler, gercekte var olan siyasi Uriinlerden ¢ok, algiladiklar1 imgelere
oy vermektedirler. Bunun nedeni, siyasal iriinlerin kendilerinin degil, nasil
goriindiiklerinin veya algilandiklarinin, diger bir ifadeyle, imajlarinin, se¢gmen karar

verme siirecinde daha etkili olmasindan kaynaklanmaktadir.

Cagdas pazarlama anlayisinda, bireyler (tiiketiciler), satin alma kararlarini,
tirtinlerin veya hizmetlerin ger¢ekte ne olup olmadiklarina gore degil, zihinlerindeki
imajlarina gore sekillendirdiklerini 6ne siirmektedir. Bu baglamda, gergekligin,
tilketicinin goziindeki imaja en yakin sekli ile var olmasi, satin alma davranisini da
beraberinde getirecektir. Giiniimiizde “imaj” kavrami, siyasi arenada o6zellikle
secmen lizerinde istenilen algisal diizeyi olusturmak icin profesyonel olarak
calisilmay1 gerektiren ve tesadiiflere birakilmamasi gereken bir dizi hedefler biitlinii
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Siyasete pazarlama bakis acistyla yaklasan
calismalarda, segmen davranislarinin olusumunda siyasi tiriin olarak siyasi partilerin,
liderlerin ve siyasi adaylarin imaj yonlii arastirmalarinin agirlik olarak 6n plana

ciktigina rastlanilmaktadir. Bunun en temel nedeni, siyasal pazarlamada fikirlerin,



politikalarin, aday ve parti programlarinin segmen karar verme siirecinde 6nemli bir
yere sahip olmasidir. Yapilan caligmalar gostermektedir ki, glinlimiizde siyasi
partilerin sodylemlerinin ve vaatlerinin giderek birbirine benzemesi ile birlikte,
secmenin oy verme karar1 farkli baska faktorlerin etkisi altina girmeye baslamstir.
Siyasi parti bazli, ideolojik sdylemlere doyan segmenler, oy verme tercihlerini daha
cok liderler ve siyasi adaylar {iizerinden sekillendirmektedirler. Gliniimiizde
secmenler, oy tercihlerini degerlendirirlerken daha ¢ok siyasi parti lideri tizerinden
kararlar vermektedirler. Ancak, 6zellikle yerel se¢imlerde, aday kimliginin secmen
degerlendirmelerinde daha fazla 6n plana ¢iktigini sdyleyebiliriz. Bu nedenle, siyasi
partiler yerel secimlerde adaylarimi belirlerlerken, aday kimliginden, adaymn

karakteristiklerinden ve se¢men zihnindeki imajindan daha ¢ok yararlanmaktadirlar.

Siyaset bilimciler, segmen tercihlerinde daha ¢ok ideolojinin etkin oldugunu
savunurlarken, pazarlama bakis acisiyla imajin se¢cmen tercihlerinde daha belirleyici
bir faktor oldugunu ileri stirebiliriz. Adaym kisiligi, toplumla etkilesimi, sahip
oldugu kisilik o6zellikleri, siyasi goriisii ve belirli toplumsal konular karsisinda
takindig1 tutum ve tavirlar, segmenlerin oy verme davramislarimi sekillendirici bir
etkiye sahiptir. Bunun en temel nedeni, siyasal pazarlamanin diger bilesenlerinin
giderek birbirine benzemesi ve segcmenlerin birbirine benzeyen bu bilesenler arasinda
tercihe neden olabilecek yeni imgeler aramasidir. Siyasal partiler arasinda ideolojik
ve soylemsel benzerliklerin artmasiyla birlikte, adaylarin kisisel o6zellikleri,
nitelikleri ve imajlar1 nemli bir rekabet unsuru haline gelmistir. Ozellikle yerel
se¢imler agisindan degerlendirildiginde, aday imaji, siyasi parti kimliginin ve parti
bagliliginin 6ntine ge¢mektedir. Yine de, parti kimliginin siyasi aday {izerinde
yarattigl ideolojik imajin, se¢men tercihlerinde etkisinin olmadigin1 sdylemek
yanlistir. Burada yerel secimler agisindan vurgulanmak istenen, siyasi partinin aday
tizerindeki imajinin azalarak varligini stirdirmesi ve bunun yaninda adayin konular
karsisindaki tavirlart ile kisisel 6zelliklerinin siyasi aday degerlendirmesinde ve
secmen oy verme tercihinde etkisinin artmasidir. Konularin ve siyasi adaylarin
konular karsisinda takindiklar tavirlarin etkisi ile adayin karakteristiklerinin giderek
onem kazandigi, ideolojik aday imajinin ise azalan diizeyde etkisini slirdiirdigi

yapilan ¢alismalarda kanitlanmgtir.



Calismada, tiim bu ifade edilen degerlendirmeler dikkate alinarak, yerel
secimler igin siyasi aday imajinin se¢gmen tercihlerine olan etkisi, Izmir ili yerelinde
arastirilacaktir. Bu amacla, c¢alismada oOncelikle segcmen davranisi ve se¢men
davranislarina etki eden faktorler agiklanmaya calisilacak, daha sonra bu faktorlerden
aday imajmin se¢men tercihlerindeki etkisi ayrintisi ile incelenecektir. Bu amacla,
literatiirde konu 1ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelenecek ve caligmanin teorik alt
yapist olusturulmaya ¢alisilacaktir. Konu ile ilgili yapilan aragtirmalarda siyasi aday
imajim1 biitiin bilesenleri ile aciklayan genel bir modele rastlanmamasi sebebiyle,
cesitli kaynaklardan elde edilen bilesenler bazinda arastirma modeli olusturulacak ve
model test edilecektir. Calismada, yerel bazda siyasi aday olarak mevcut Biiyiiksehir
Belediye Bagkan: Sayin Aziz Kocaoglu’nun se¢gmenler goziindeki imaji ile Izmir
secmeninin idealize ettigi Biliyliksehir Belediye Baskani’nin imaji1 kiyaslanacak,
segmenin algisal boslugu olgiimlenmeye calisilacaktir. Bu baglamda, ¢alismanin
teorik boliimiinde baz alinacak olan aday imajini olusturan ideolojik imaj, konuya
dayal1 imaj ve kisisel imaj bilesenleri, mevcut Biiyiiksehir Belediye Bagkani i¢in test

edilerek, elde edilen bulgular yorumlanacaktir.

Mevcut Biiyiiksehir Belediye Baskani1 Saym Aziz Kocaoglu’nun bahsi gecen
aday imaj1 bilesenleri bazinda yeterliligi, giivenilirligi, basaris1 ve tutarlilig1 ile izmir
secmenin idealize ettigi Biyiliksehir Belediye Baskani imaji degerlendirilecek ve
Izmir segmeninin tekrar oy ver kararliliginda etkili olan unsurlar agiklanacaktir. Bu
calisma, yerel se¢imlerde siyasi aday imajmin se¢men tercihlerindeki etkilerini

aciklamak gayesini giitmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, segmen davranist ve segmen davraniglarini
etkileyen faktorler {tizerinde durulacaktir. Se¢men davraniglarinin  olusumunu
sekillendiren sosyo-psikolojik etmenler, kitle iletisim araglarinin segmen davranislari

tizerindeki etkileri gibi konular kavramsal olarak bu béliimde incelenecektir.



Calismanin ikinci boliimiinde, siyasi iirtin kavrami agiklanarak, bir siyasi
irtin olarak siyasi adaylar ve siyasi aday imaji kuramsal olarak incelenecektir.
Ayrica, siyasi aday imajmin olusumuna etki eden faktorler incelenerek, yerel

secimler bazinda siyasi aday imajinin 6nemine vurgu yapilacaktir.

Calismanin tglinci ve son bolumiinde ise, belirlenen teorik c¢erceve
kapsaminda Izmir ili yerelinde siyasi aday imaj1 faktorleri ve bu faktérlerin segmen
tercihleri tizerindeki etkileri alan arastirmasi ile incelenecektir. Saha calismasindan
elde edilen veriler, tanimlanan adaya imaj1 faktorleri baglaminda degerlendirilecek
ve sonraki secimlerde kullanilmak tizere bulgular yorumlanarak, oOnerilerde

bulunulacaktir.



BiRINCi BOLUM
SECMEN DAVRANISI VE SECMEN DAVRANISINA ETKi EDEN
FAKTORLER

1.1. SIYASAL DAVRANIS

Kitle iletisim araglarinin yaygin olmadifi ge¢mis donemlerde se¢menler,
diger partiler ve adaylar hakkinda yeterli bilgi diizeyine varamadiklari i¢in ya da kati
ideolojik  goriisleri  benimsedikleri icin  akile1  karar verme davranisim
sergileyememektedirler. Ancak giinimiizde kitle iletisim araglarinin giderek
yayginlagmasi ve segmen tercihlerinde kisisel ¢ikarlarin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte
secim donemlerinde ideolojik kararlarin kati uygulamasi geri planda kalmaya
baslamistir. Tiim bu veriler 1s181nda, segmen davranisini anlayabilmek i¢in siyasal
davranis kavramini ve gelisimini incelemek yararli olacaktir.

Sosyal bilimlerde insan davranist1 ve tutumlari ile bunlara etki eden
degiskenlerin 6nemi, pazarlama bilimi cer¢evesinde de Onem arz etmektedir.
Davranis en temel tanimu ile belli uyaricilar karsisinda gosterilen tepkileri ifade
etmektedir (Avsar, 2002: 6). Bu nedenle davranis, insan tutumlariin ve egilimlerinin
gozlenebilen yoniinii olusturur. Segmen tarafindan bakildiginda siyasal davranis ise,
secmenin belli uyaranlar karsisinda gosterdigi tepkileri icermektedir.

Demokrasinin gelismesiyle, siyasal davranig ve siyasal katilma kavramlarinin
degeri de artmistir. 20. yiizyilin sonlarina dogru siyasal davranis, siyasal katilma
konusunda yapilan bilimsel c¢alismalarla bu kavramlarin anlami, 6nemi, etkileri,
cesitleri aragtirilmistir (Tekin, 2009: 3).

Insanin siyasal davranislari i¢cinde secimler, demokratik yonetimlerin egemen
oldugu toplumlarda onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle, siyasal parti ya da adayin
iktidarinin belirlenmesinde se¢gmen davranisi en 6nemli faktordiir.

Se¢cmen davraniglarint daha iyi anlayabilmek adina, Oncelikle se¢men
davranisint daha iyi belirlememiz gerekecektir. “Se¢men”; bir iilke vatandasi
olmanin kendisine sagladigi hak ve gorev olarak, o iilkede yonetici kadronun
belirlenmesiyle ilgili se¢imlere katilabilecek kisidir. Kisilerin bu amagla katildigi

eylemler, segmen davranist olarak tanimlanir (Giilmen, 1979: 18).



Bir tanima gore siyasal davramis, insanlar ve oOrgiitlerin siyasal olaylar
karsisinda aldiklar1 tavirlar, gosterdikleri eylemsel faaliyetlerdir (Oztekin, 1993:
183). Bu agidan bakildiginda, siyasal davranis bireysel oldugu kadar dis faktorlerden
de etkilenmeye acik bir kavramdir. Bu nedenle siyasal davranisi, sadece bireysel
faktorlerin etkisiyle incelemek davranisin sadece tek bir yoniinii anlayabilmemizi
saglayacaktir. Bu nedenle, siyasal davranisin dis olgulardan etkilendigini ve belirli

bir siyasal sistem i¢erisinde var oldugunu kabul etmek gerekmektedir.

Sekil 1: Siyasal Davranisin Olusumu

1. Tarihsel Cevre

I1. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

II. Giincel Durum

IV: BIREY
= Karakter — )
= 1d, Ego,

= Siiperego

= Yetenekler >
= Tutumlar

= Grup kemigi

= Ruh hali

V.
Siyasal
Davrams

Kaynak: Avsar, 2002, s. 9.

Sekil 1’de goriildiigli tizere, siyasal davranisin olusmasinda tutumlar,
karakter, ruh hali gibi bireysel etmenlerin yaninda, yerel, ulusal ve uluslar arasi
temelde giincel durumlarin, kisinin i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin ve
hatta tilkenin gegirdigi tarihsel donemin de se¢menin siyasal davranisina ve siyasal
hayata katilim diizeyine etki ettigini soyleyebiliriz.

Siyasal davranis sadece bireyin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve kisisel
niteliklerinin bir {irtinii olarak diisiiniilemez. Siyasal davranisi i¢inde bulunulan
toplumun yapisi ve siyasal kosullar1 da etkiler (Tekin, 2009: 4). Dar anlamda siyasal
davranis, segmen perspektifinden oy verme davranisi seklinde ongoriilse de; genis

acidan bakildiginda siyasal davranisi sadece oy verme agisindan degerlendirmek
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imkansizdir. Bu nedenle, 6ncelikle siyasal davranis bigimlerini agiklamak faydali
olacaktir. Yukarida yapilan siyasal davranis tanimlarmma gore, siyasal davranis

bicimlerini su sekilde 6zetlemek miimkiin olacaktir (Avsar, 2002: 10):

Siyasal orgilitlerde ¢alisma,

ISR

Siyasal orgiitlere tiye olma,

c. Siyasal orgiitleri destekleme,

o

Tartigmalara katilim, haber kaynaklarini izleme ve siyasetle ilgilenme
sonucu siyasi goriis sahibi olma,

e. Oy verme.

Bu agilardan degerlendirildiginde, siyasal davranis i¢inde bir siyasal katilma
sekli olarak “oy verme” se¢menler tarafindan en ¢ok tercih edilen ve kullanilan
katilim seklidir. Bunun nedeni, oy verme davranisinin siyasal katilimin somut bir
0gesi olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, se¢men davranislarini agiklarken,

siyasal katilma kavramina da deginmek yerinde olacaktir.

1.2. SIYASAL KATILMA

Se¢men siyasal davraniginin en 6nemli karar verme siireci, segmenlerin oy
kullanip kullanmayacag1 kararin1 vermesi, eger kullanacaksa bu oyunu ne yonde
kullanacagini belirlemesi ile baslar. Bu acidan degerlendirildiginde, siyasal katilma,
basit bir meraktan yogun bir eyleme kadar uzanan genis bir faaliyet alanim1 kapsar
(Kapani, 2000: 130). Oy verme ise siyasal katilimin en klasik ve bilinen seklidir.
Oysa siyasal liderlik mevkilerine gelecek olan kisilerin se¢ilmesinden, onlarin
alacag1 veya almakta olduklar1 kararlarin bicimlenmesine kadar birgok eylem, siyasal
katilma olarak kabul edilir (Kalaycioglu, 1983: 201).

Siyasi katilim, demokratik yonetimlerde gercek anlamini bulan ve genellikle
bu sistemlerin ortaya ¢ikardigi siyasal davranislarla ilgili bir kavramdir (Yatkin,
2001: 40). Bu nedenle segmenlerin karar siireci ve oy verme davranisi biiylik 6l¢iide
siyasal katilim icerisinde degerlendirilmektedir. Segcmen siyasal katilma davranis1 her

siyasal sistemde farklilik gostermektedir. Bunun en temel nedeni segmenin kisisel,



sosyokiiltiirel, ekonomik vb. faktorlerden etkilenmesi oldugu kadar siyasal
sistemlerin getirdigi hukuki kisitlamalarin ve siyasal tarihin de siyasal katilma
diizeyini etkiledigi sOylenebilir. Nitekim Lipset (1986)’e gore oy verme nedenleri
farkli gruplara ve donemlere gore farklilik gostermektedir (188). Bunlar sirastyla su

sekildedir:

1. Grubun ¢ikarlar1 hiikiimet politikasindan ¢ok etkileniyorsa, katilma
egilimi yiiksek olacaktir. Bu etkilenme durumu ¢esitli sekillerde olabilir;
kisi 151 geregi, hiikkiimetin uygulayabilecegi politikalardan etkilenebilir,
hiikiimetin yonetiminde bir memur olabilir veya moral ve dini degerler

acisindan etkilenmeye agiktir.

2. Grup, siyasal kararlarin kendi ¢ikarlar1 ile olan iligkisi hakkinda haber

alma olanaklarina sahip ise, katilma oran1 yliksek olacaktir.

3. Kisiler oy kullanmasini talep eden sosyal baskilar altindaysa, oy kullanma
olasilig1 yiiksek olacaktir. Baskilar, tiyesi olunan orgiitlerden, arkadas ve

meslektas cevresinden veya diger sosyal iliskilerden gelebilir.

4. Farkl siyasal partilere oy verme baskisi altinda olmayan kisilerin, oy
kullanma egilimi yiiksek olacaktir. Capraz baskilara maruz olanlar yani,
farkli yonlerden siyasal etki altinda kalanlar ve ¢ok sayida grupla

0zdesmis olanlar genellikle ¢cekimserdirler (Torlak ve Polat, 2006: 152).

Siyasal katilim, siyasal sistem i¢inde yurttaslarin dogrudan ya da dolayl
bicimde yoneticilerin se¢imini ve kararlarimi1 etkilemeyi amaglayan eylemlerin
biitiintidiir (Cam, 2002: 169). Bir baska tanima gore siyasal katilma, vatandaslarin
merkezi veya yoresel devlet organlarinin veya personelini yahut kararlarini etkilemek
tizere kendilerince ya da baskalarinca tasarlanmis, hukuki veya hukuk disi, basarili
veya basarisiz eylemlere girismeleridir (Ozbudun, 1975: 4). Bu acidan bakildiginda
oy verme davranisi bir segmenin siyasal yasama katiliminin en ¢ok kullanilan
yontemi olarak tanimlanabilir. Siyasal katilimla ilgili tanimlar bu nedenle, segcmenin

oy verme davranigini ya da siyasal davranig kavramini tanimlarken siklikla karsimiza



cikmaktadir. Siyasal katilim kavrami {izerinde miisterek bir tanima ulasiimis
olmamakla beraber genel bir ifadeyle siyasal katilim, toplum iiyesi kisilerin
(vatandaglari) siyasal sistem ic¢inde toplumsal diizenin kurulusu, yonetimi ve
denetimine iligkin politikalarinin  saptanmasi, kararlarin alinmasi, hiikimet
yetkililerinin se¢imini ve yaptiklari isleri dogrudan veya dolayl olarak etkilemek i¢in
giristikleri yasal eylemlerdir (Avsar, 2002: 11). Bu nedenle, siyasal katilim1 yalnizca
secmenlerin se¢imlerde oy kullanmasi davranisi seklinde agiklamak yetersiz
olacaktir. Aymi sekilde, siyasal katilimi da sadece siyasal davranis ile kisith
disinmemek gerekir. Bu sebeple, oy verme davranisinin siyasal katilimin goriinen
ylizii oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Oy verme disinda se¢gmen, siyasal
partilerde faaliyet gostererek, siyasi tartigmalar igerisinde bulunarak ya da siyasal
kampanya ve propagandalarda gorev alarak da siyasal katilim davranisini
sergileyebilir.

Siyasal katilim, ¢ogulcu demokrasilerin 6nemli bir fonksiyonudur. Ciinkii
demokratik sistemlerde siyasal partiler ve liderler secimle is basina gelmektedirler.
Bu nedenle, ister aktif ister pasif olsun her se¢men siyasal yasama bir sekilde katilim
gostermek durumundadir. Se¢gmen ancak bu sekilde devletin bir vatandasi oldugu
bilincine varacak ve siyasal tatmin silirecine girebilecektir. Oy verme sadece bu
siirecin bir kismin1 olusturmaktadir. Siyasal katilma bigimlerinden se¢imlerde oy
kullanma, en sik gergeklestirilen bir vatandas egilimi durumundadir ve diger siyasal
katilma yollarindan farkli olarak fazla bir gayret gerektirmeyen bir 6zellik olup
demokratik yonetimlerde tilke vatandaslarinin hepsine esit olarak taninmis bir
etkinliktir (Norman ve Werba, 1989: 13). Bu amagla, se¢gmenler goriis ve
ideolojilerine yakin bulduklari, imajin1 ve programlarini destekledikleri siyasal parti
ve adaylara oy vererek onlari iktidara getirmektedirler. Oztekin’e gore (aktaran
Tekin, 2009: 8-9), bireylerin siyasete katilma bicimlerini yedi gruba ayirabiliriz.

Bunlar sirasiyla su sekildedir:

1. Politikacilarla iliskiler kurma: Bireylerin siyasal sistemde gorevli kisilerle,
siyasi partilerin lider kadrosu, il ve ilge yoneticileri ve yerel yoneticilerle
vatandaglarin menfaati icin dogrudan ve dolayh iligkileri bir siyasal

katilmadir.
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. Secimlerde oy kullanma ve siyasi partiler i¢cin ¢alisma: En genel katilma
seklidir. Birey oy verdigi, diinya goriislinii savundugu, programini begendigi
siyasi partinin oy almasi ve se¢imi kazanmasi icin partinin se¢im
kampanyalarinda ¢alisabilir. Ornegin kisi, propaganda yapma, kanaat
onderligi yapma, yayin ve basin yoluyla reklamini yapma ya da afis ve

pankart asma gibi faaliyetlerde bulunabilir.

. Siyasal literatiirii izleme: Insanlarin kendi ¢evreleri, iilkesi ve diinyadaki
toplumsal sorunlarla ilgilenmesi de bir siyasal katilmadir. Siyasal olaylari

takip eden bireyin diinyaya ve olaylara bakis agis1 gelisir.

. Siyasal tartismalara katilma: Birey kendi ailesi i¢inde, bulundugu ¢evrede
ve tyesi olduklari mesleki orgiitlerdeki iilke ve diinyadaki giincel siyasal,
ekonomik ve toplumsal olaylar1 tartisir. Yalmiz siyasal tartismalara
katilabilmek i¢in de belirli diizeyde siyasal ve toplumsal bilgi birikimi

olmalidir.

. Siyasal orgiitlere iiye olma: Siyasal katilmanin en ileri sekli olaylarin i¢ine
karisarak yapilandir. Siyasal katilmanin oy verme davranisindan sonra ikinci
etkili yolu siyasi parti, dernek ve sendika gibi orgiitlere tiye olmaktir. Siyasi
orgiitlere iiye olarak siyasete katilanlar, orgiitiin verdigi gorevleri yaparak

siyasal ve toplumsal olaylara daha aktif katilirlar.

. Siyasal eylemlere katilma: Siyasal katilmanin bir tiirli de insanlarin tek veya
toplu olarak her tiirli miting, gosteri, grev gibi siyasal eyleme katilmasidir.
Siyasal eylemlere katilma genellikle orgiitlerin destegi ve toplu katilim ile
etkili olur. Orgiitlii olarak yapilan siyasal eylemlerle kamuoyu olusturup,
siyasal sisteme baski yaparak sorunlar daha kolay ve daha etkili olarak

¢Oziimlenebilir.
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7. Bagista bulunma: Genellikle varlikli kisilere 6zgli bir siyasal katilma
tirtidiir. Giiniimtizde siyasi partilerin sesini duyurmak propagandasini
yapmak i¢in nakdi destege ihtiyaci vardir. Bagista bulunma da siyasi partiler

icin ¢ok 6nemlidir.

Tiim bunlar goz Oniine alindiginda, oy kullanma davranisinin siyasal
katilmanin sadece bir boyutunu olusturdugunu sdyleyebiliriz. Bireyin siyasal yasama
katilma diizeyinin, yasadig1 toplumdan, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden, iilkenin ve
dinyanin i¢inde bulundugu ekonomik kosullardan, gecirilen tarihsel siirecten ve
segmenin kisisel 6zelliklerinden etkilendigini daha once sdylemistik. Buna gore,
siyasal katilimin toplumdan topluma ve bireyden bireye degistigini soyleyebiliriz.
Ancak, tim bu degisimlere karsin, demokratik sistemi benimseyen toplumlarda
siyasal katilim bi¢imlerinin birka¢ boyutuyla birlikte isledigini gosteren calismalar
mevcuttur. Bunlar i¢inde en ¢ok kullanilan yontem ise, oy kullanma davranisidir.
Ozbudun (1975)’e gore, siyasal katilma, vatandaslarin, merkezi veya yoresel devlet
organlarmin personelini yahut kararlarini etkilemek iizere, kendilerince ya da
baskalarinca tasarlanmis, hukuki veya hukuk disi, basarili veya basarisiz eylemlere
girismeleri olarak tanimlanmaktadir (4). Bu anlamda, siyasal katilmanin yaygin
olarak kullanilan uygulama bi¢iminin oy kullanma oldugu sdylenebilir. Demokratik
toplumlarda bireyler siyasal tercihlerini, 6ncelikle oy verme davranislariyla ortaya
koymaktadirlar. Bu nedenledir ki; oy verme davranisi, siyasal arastirmalarda sikca
gozlem ve arastirma konusu yapilan bir siyasal katilim tiirti haline gelmistir.

Insanlar1, siyasal yasama katilmaya sevk eden nedenlerle ilgili olarak dort

unsurun varligindan so6z edilebilir (Ozbudun, 1975: 5). Bu unsurlar asagidaki gibidir:

a. Kisisel baglilik
b. Dayanigsma
c. Cikar

d. Yurttaghk
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Yiicekok (1987)’e gore, bu motivasyon unsurlariyla harekete gecen insanlarin

siyasal katilim davranisindan beklentileri ise su sekilde 6zetlenebilir (28):

Cikarlarint koruma
Sosyal dayanisma ve uyum, grubuyla birlikte hareket etme
Diinyay1 anlamak

Psikolojik tatminsizliklerin ikamesi

hAEE N e

Itibar gorme, takdir edilme ihtiyaci.

Bunlarin disinda, giivenlikte olma, sayginlik kazanma, duygusal baghiliklar ve
siyasal (ideolojik) inanglarla (Kislali, 1987: 363), dini inanglar (Yiicekok, 1987: 159-
166) da se¢gmenin siyasal hayata katilim davranisini yonlendirmektedir. Tiim bunlar
g0z onitine alindiginda, insanlarin siyasal hayata katilim davranislarini sekillendiren
bireysel ve birey dis1 faktorlerin varligindan s6z edebiliriz. Baykal (1970)’a gore,
siyasal tercihleri ve siyasal hayata katilim davranisini sekillendiren meslek, yas,
cinsiyet, yerlesim yeri, egitim gibi sosyo-demografik ve gelir, tiiketim kalib1, refah
diizeyi gibi sosyo-ekonomik degiskenler mevcuttur (83). Bunlarin disinda, literatiirde
var olan ¢esitli ¢calismalarda, siyasal partilerin, siyasi kisiliklerin (aday, siyasal lider),
parti programlarinin, kisisel ¢ikarlarin ve aday imaji gibi faktorlerin de siyasal
katilim1 ve oy verme davranigini etkiledigine rastlanan arastirmalar mevcuttur. Sonug
olarak, segmenlerin siyasal davraniglar igerisinde siyasal katilimin 6nemli bir yeri
oldugunu soyleyebiliriz. Se¢gmenin siyasal yasama katiliminin en bilinen ve evrensel
yolu ise segmenlerin oy verme davranisi, literatiirde yogun kullanilan tanimiyla

se¢men davranisidir.

1.3. SECMEN DAVRANISI

Se¢men davraniginin bir toplumun siyasal yonetimi {izerinde nasil bir éneme
ve etkiye sahip oldugunu anlayabilmek i¢in, bu davranisi gergeklestiren se¢im
olaymin en 6nemli objesi niteligindeki se¢menin, segmen olarak kimliginin ve ortaya
koydugu siyasal tercihinin tanimlanmasi gerekmektedir (Eke, 2008: 11). Se¢menler

icin siyasal durum ve olgular karsisinda tepki gosterme bir davranis ve tutum
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belirtisidir. Bu agidan bakildiginda da, oy verme davranisi segmenin karar verme
siirecinin ¢iktisini olusturur.

Se¢men davranisi, segmenlerin siyasal, sosyal, kisisel ve ekonomik giidii ve
diirtiilerle, sahip oldugu ideolojik yonelimlerin bir birlesimi olarak karsimiza ¢ikar.
Dolayisiyla segmen davranisi, bireyin kendi tercihi oldugu kadar i¢inde bulundugu
siyasal, sosyal ve ekonomik sistemin de ortaya ¢ikardig: bir tutumlar biitiiniidiir. Bu
nedenle, siyasal pazarlama yonetiminde ve siyasal iletisim planlamasinda,
secmenlerin istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerinin neler oldugunun saptanmasi ve
onlarin siyasal tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde, siyasal pazarlamanin temel ¢ikis noktasini se¢cmen
davranis1 ve segmen tutumlar1 olusturmaktadir. Se¢gmenlerin tercihlerine etki eden
etmenlerin belirlenmesi ve bu etmenlerin se¢gmen siyasal davranisint yonlendirecek
sekilde motive edilmesi siyasal pazarlamanin ana konusunu olusturmaktadir. Nasil ki
ticari mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketici davranislarini, istek ve
ihtiyaglarim1 anlamak pazarlama karmasini olusturmanin birincil kosulu ise, siyasal
pazarlamada da se¢men davranig ve tutumlarini kavramak oncelikli bir 6neme
sahiptir.

Mal ve hizmet pazarlamasinda tiiketicileri ¢ekmek ve onlar1 yonlendirmek
icin, tiikketici davranislarini anlamak ve kavramak biiyilk onem tasir. Siyaset
pazarlamasinda da, segmenlerin istek, ihtiyag, arzu ve beklentileri tatmin edilecegine
gore, onlarin siyasi tercihlerini nelere gore nasil yaptiklart da bilinmelidir (Islamoglu,
2002: 81). Boylece, se¢menlerin oy verme davranisina etki eden etmenler
tanimlanarak, siyasal pazarlama bilesenleri gelistirilebilecek ve segcmen davranislar
yonlendirilebilecektir. Bu nedenle, siyaset pazarlamasinda segmen davraniglarinin
olusumu ve bu olusum tizerinde etkili olan faktorler hakkinda literatiirde sayisiz
yayina rastlamak mumkiindiir. Se¢gmen davraniglar ile tiiketici davranislar arasinda
yukarida belirttigimiz benzerliklerin disinda bir takim farkliliklarin da oldugunu
soyleyebiliriz. Islamoglu (2002)’na gore, bu benzerlik ve farkliliklar asagidaki
sekilde siralanabilir (82):
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Tablo 1: Se¢men Davranislarinin Tiiketici Davranislarina Gore Benzerlikleri ve Farkliliklari

Farkhliklar Benzerlikler

Secimlerdeki alternatifler (segenekler), | Secmenler  de  siyasetten  hizmet
degisik nedenlerden &tiirti, mal ve | beklemektedirler.

hizmetlerdekilerden azdir.

Secimlerdeki riski ve fiyat1 algilamak | Se¢menlerin odedikleri fiyat,
ve degerlendirmek zordur. katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar

hizmetlerin maliyetidir.

Siyasi tirtinleri ve bunlarin | Se¢menlerin tercihlerinde de Olgiilebilir
performanslarint mallarda oldugu gibi | faktorler rol oynamaktadir.
somut  kriterlere = dayali  olarak

karsilastirmak son derece zordur.

Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa bir | Secmen de yaptigir tercihin sonuglarini
stirede verilmektedir. degerlendirir ve memnun olup olmadigina

karar verir.

Se¢cmen de nispi bir bilgi altinda karar
verir ve gecmis deneyimleri karar

tizerinde etkili olur.

Kaynak: Islamoglu, 2002, s. 82’den derlenmistir.

Secmen davranisi konusuyla ilgili ilk ¢alismalar 1910’1u yillarda baslamis ve
1940’lardan itibaren de ozellikle ABD’de yogunlugu artarak devam etmistir
(Kalender, 2005: 38). Converse’e gore (aktaran Kalender, 2005: 39), ilk sistemli
aragtirmalar 1913’te Andre Siegfried tarafindan, elle hazirlanmis ¢izelge ve taramali
haritalara dayanilarak yapilmistir. Daha sonralar1 yapilan calismalarda se¢men
davranislart ¢esitli faktorlere gore agiklanmaya ¢alisiimigsa da, segmen davranisini
aciklamaya yonelik davraniglarin genellikle {i¢ ana yaklasim {izerinde yogunlastigini

sOyleyebiliriz. Bunlar, (a) sosyolojik, (b) psikolojik (partiyle veya adayla
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0zdeslesme), (c) rasyonel (ekonomik) se¢men davranislar1i olarak karsimiza
cikmaktadir. 1940’11 yillardan glinlimiize se¢gmen davranislarini agiklamaya yonelik
yapilan aragtirmalarin genellikle bu {i¢ ana yaklasim iizerinden agiklanmaya
calisildigini gormekteyiz. Kalender (2005)’e gore de, konuya olan yaklagimlari, ¢ogu
yazarin ele aldigi bicimde “sosyolojik, psikolojik ve rasyonel tercih” olarak
siniflandirmak ve incelemeye ¢alismak daha uygun goziitkmektedir.

Cok partili demokratik se¢im sistemlerinde siyasal iktidarin yonetenlerden
cok yonetilenlerle gerceklestigini  sdyleyebilmek miimkiindiir. Bu agidan
bakildiginda, siyaset pazarlamasinda se¢gmen davranisinin énemi ve rolii biiytiktiir.
Bu sebeple, bir siyasal partinin 6ncelikle {ilke insaninin yapisini ¢ok iyi bilmesi,
hangi faktorlerden etkilenerek siyasal tercihini belirledigini iyi tespit etmesi, onlarin
karar siirecini detayli bir analize tabi tutmasi gerekmektedir (Kalender, 2005: 1).
Yerel secimlerde de ayni sekilde bir siyasi adayin segmenleri etkileyebilmek, motive
ve ikna edebilmek i¢in se¢gmen karar silireglerini ¢ok iyi bilmesi ve yoOnetmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, tilkemizdeki ¢ok partili demokratik se¢im sistemi de goz
ontine alindiginda, siyaset pazarlamasinin ana konusunu se¢menin oy verme
davranisi, dolayisiyla segmen karar siireci olusturmaktadir. Bu da siyasi partilerin ve
adaylarin oylarina talip olduklar1 secmen kitlesini ¢ok iyi tanimalar1 gerektigini ve
segmen tabanmin oy verirken hangi faktorlerden etkilendiklerini belirlemeleri
gerektigini gostermektedir.

Se¢menlerin parti program ve projelerini yonlendirdigi ¢ok partili demokratik
secim sistemlerinde, segcmen tercih modeli Oncelikli olarak se¢cmen davranisi ve
segmen profili ile agiklanabilir.

Se¢cmen davranigina, 6zellikle de segmenin oy verme davranisina yonelik
yapilan ¢alismalarda yazarlar ve arastirmacilar, segmenlerin oy verme davranislarina
etki eden birgok faktoriin varligindan s6z etmislerdir. Newman ve Sheth (1987)’in
segcmen davranislart tizerinde yapilan ¢alismalardan ¢ikardigi sonuca gore, segmen
tercih davranigina etki eden 7 bilesenin varligindan s6z edebiliriz (179). Bu faktorler

asagidaki sekilde gosterildigi gibi 6zetlenebilmektedir.
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Sekil 2: Segcmen Davranis Modeli

Konular ve Duygusal Aday
Politikalar Hisler Imaj
Se¢men /
Guncel
Sec¢im Davranisi Olaylar
Biligsel Sosyal Kisisel
Konular Imgeler Durumlar

Kaynak: Newman ve Sheth, 1985, s. 179.

Gortildiigii  lizere, se¢cmen tercih davranigina etki eden birgok faktor

bulunmaktadir. Newman ve Sheth (1985) tarafindan gelistirilen, se¢cmen tercih

davranigin1 anlamaya yonelik bu model asagida aciklanan 7 boyutu igermektedir

(Newman ve Sheth, 1985: 178-179):

1.

2.

Konular ve Politikalar: Bu bilesen, ekonomi politikasi, dis politika,
sosyal politika ve liderlik karakteristikleri gibi dort ana boyutu ifade
etmektedir. Adayin rasyonel ve fonksiyonel amaglarina uygun olarak bu

boyutlar bazinda sahip oldugu algilanan degerini temsil eder.

Duygusal Hisler: Oy verme davramisinin duygusal boyutunu ifade
etmektedir. Aday tarafindan se¢mende uyandirilan umut, sorumluluk,
yurtseverlik gibi dokunakli ve teessiirii yiiksek hisleri ifade eder.
Se¢menin hisleri adayim kisiliginden bagimsiz olabilir, adayin savundugu
konular tizerine sekillenmis olabilir ya da segcmen adayin kisiliginin ve
kisilik ozelliklerinin farkinda olabilir ancak bunlara karsi herhangi bir

duygu gelistirmemis olabilir.
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. Aday Imaji: Adaym Kkarakteri olarak diisiiniilen, belirgin kisilik

ozelliklerine dayali aday imajin1 belirtir.

Giincel Olaylar: Kampanya siiresince gerceklesen ve segmenin oy verme
tercihini bir bagka adaydan yana kullanmasina neden olan yerel veya
uluslar aras1 olaylar1 iceren politika ve konularla ilgili bir boyuttur. Aday
farkli durumlan etkileyen bu politikalar ve konular karsisindaki tavriyla

bir fayda ya da deger kazanur.

. Biligsel Konular: Aday tarafindan gidisatin degisimi olarak sunulan
(yeni, farkli bir sey) merak, bilgi ve hosnutlugun algilanan tatminini

ispatlayan sebepleri ifade etmektedir.

. Sosyal Imgeler: Bu bilesen, adaym secim siirecinde destekleyicisi olmasi
muhtemel tiim birincil ve ikincil gruplart temsil etmektedir. Adaylar bu
stirecte toplumun demografik (yas, cinsiyet, din), sosyo-ekonomik (gelir,
meslek), kiltiirel/etnik (1irk, yasam tarzi) ya da politik/ideolojik
(Demokrat, Cumhuriyetci) kesimleriyle iligkilerine gore cesitli pozitif ya

da negatif soylemler gelistirirler.

. Kisisel Durumlar: Se¢menin oyunu adaya ya da baska bir adaya
vermesine sebep olacak adayin kisisel yasami ile ilgili olaylar1 ifade
etmektedir. Aday, segmenin oy verme karar1 dncesinde, kisisel ya da aile
cevresi ile ilgili olaylar karsisinda gosterdigi tutum ile yarar ya da deger

kazanir.

Secmen davranisini aciklamaya yonelik gelistirilen bu model gilinlimiizde

halen gecerliligini korumakla birlikte, her toplumda esit diizeyde gegerlilige sahip

oldugunu séylemek imkansizdir. Nitekim, Islamoglu (2002)’na gére, bu modelini

ozellikle, Tirkiye’deki secmen davramiglari acisinda bazi eksikleri oldugu goze

carpmaktadir (84). Islamoglu (2002), calismasinda 6zellikle se¢gmenlerin referans
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aldiklar1 ve {iiyesi bulunduklar1 sosyal gruplarin bu modelde yer almamasinm
elestirmektedir (84).

Tiim bu elestiriler 15181nda, Islamoglu (2002), se¢gmen karar siirecini yeniden
tanimlamis ve bu siirece etki eden etmenleri Newman ve Sheth’in gelistirdikleri

model 1s181nda revize etmistir (84).

Sekil 3: Segmenin Karar Siireci

Rasyonel Segmen Karar
Olciitler > Siireci
i -* Referans
Secimi Algilama | «—— Gruplar:
Sosyal Imaj 3
Secime Katilma
v
ili oerler | — Referans
Bilissel Degerler Bilgilenme P
v
e apens Secenekleri
Adaym Kisiligi || Degerlendirme O
v Gruplari
Tercih Etme
Beklenmeyen 5
Durumlar — [
Uygulama

Kaynak: Islamoglu, 2002, s. 83.

Goriildiigii tizere, islamoglu (2002) modelinde ek olarak, referans gruplarinin,
beklenmeyen durumlarin ve sosyal imajlarin da se¢men tercihi davranisina etki
ettigini belirtmektedir (83). Bu faktorlerin segmen oy verme davranigini ve karar
stirecini nasil ve ne diizeyde etkiledigini anlayabilmek i¢in modelde yer alan

bilesenleri agiklamak yerinde olacaktir (Islamoglu, 2002: 84-93).
1. Rasyonel Olgiitler: Rasyonel olgiitler, segmenlerin bir siyasi partinin

secilip iktidara gelmesi halinde, ondan saglanacak olan ekonomik, sosyal,

dis politika uygulamalar1 gibi rasyonel yarar ve beklentileri ifade
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etmektedir. Bu beklentilerin karsilanacagia dair se¢gmenin inang diizeyi,
secmenin tercihini yonlendirmede etkili olmaktadir. Ornegin, se¢men
ekonomik tabanli umutlar besliyorsa, o secmeni ekonomik verilerde elde
edilebilecek olas1 basarilara inandirmak gerekecektir ya da igsizligin
onlenmesi ile ilgili umutlari, beklentileri olan se¢men i¢in de ayni sekilde
bu temelde kurulacak bir siyasal iletisim c¢alismasi partiyi veya adayi
basartya gotiirecektir.

Rasyonel kriterlerle ilgili onerilerin farkli se¢gmen gruplarina gore
farkli algilanacaklar1 ve degerlendirilecekleri gozden uzak tutulmamalidir.
Ayrica, rasyonel kriterlerin 6nem derecelerinin de donemden déneme ve
partiler arasindaki benzerlige ve farkliliga gore degisebilecegi de
unutulmamalidir. Bu nedenle, rasyonel kriterlerde ilerleme saglayabilmek
ve bu yolla segmenleri etkileyebilmek i¢in, bu kriterlerin segmenlere gore
oncelik siralarin1 ve rakip partilerin bu kriterlerdeki basarilar1 derecelerini

belirleyip, analiz etmek gerekmektedir.

. Sosyal Imaj: Segmenler, partilerle olan iliskilerini psikolojik, sosyal ve
politik sembollerle gerceklestirirler. Segmenler i¢in bir partinin ya da
adayin basarisi, onun imaj1 ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle, sadece
psikolojik, sadece sosyal ya da sadece politik verilerle imaj olusturmak
se¢cmen goziinde partinin imajinin yetersiz kalmasina neden olacaktir. Bu
sebeple, bir siyasi partinin sosyal imajini, sosyal, psikolojik ve politik
temalar birlikte olusturmaktadir.

Her siyasi parti ya da aday, politik faaliyetlerini, ilgilerini, vizyonunu,
tirtinlerini, semboller aracilig1 ile imaja doniistiirebilmelidir. Yani, her
lider, aday ya da parti, kendi efsanesini yaratabilmelidir.

Sosyal imaj, ideolojik eksenli olabilecegi gibi, somut, kisisel
basarilara dayali, baskalariyla karsilastirildiginda anlamli farkliliklar
yaratan olaylara ya da psikolojik duygulara dayandirilabilir.

. Biligsel Degerler: Bir liderin ya da adayin se¢iminde etkili olan

faktorlerden biri de onun bilgi, beceri ve yetenekleriyle, neyi basarip neyi
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4.

5.

6.

basaramayacagin1 gosteren biligsel yoniidiir. Bilissel yon, yenilik ve
dontistimleri yonetmek, vizyon sahibi olmak, sorunlari teshis edip ¢cozmek
acisindan degerlendirilir. Eger ki mevcut yonetimden tatmin olunmamis
ise, biligsel yon se¢men tercihlerindeki agirligini artirir.

Lider, ilging ama uygulanabilir, 6rnek alinabilir, inandirici, yenilik¢i

fikir ve Onerilerle bilissel yoniinii ortaya koyabilmelidir.

Adayin Kisiligi: Aday ya da liderin ¢izdigi ya da goriintii olarak yarattig1
kisiligi, se¢cmen tercihlerini etkileyen onemli bir faktordiir. Adayin
kisiligi, degisik ogelerin bir bileskesidir. Yakisiklilik, giizel konusma,
kararlilik, muktedir olma, duriist, bilgili, yurtsever, yeniliklere acik,
degisimci, demokrat gibi 6zellikler kisiligi yansitir.

Aday ya da lider, kisilik imaj1 gelistirirken, bunu, yapma viicut diline
dayandirmamalidir. Boyle bir hata se¢menler tarafindan fark edilir ve
adayin inandiriciligimi yitirmesine neden olur. Bu nedenle, aday, dogal

davraniglar sergilemelidir.

Referans Gruplari: Secim bir etkilesim stirecidir. Se¢men, bir secimden
otekine kadar degisik gruplarla (arkadas, is, kuliip, dernek vb.) iliskide
bulunur. Bazilarina 6zenerek kendini o grubun iiyesiymis gibi gostermek
ister. Boyle davrananlar, o gruplarin deger ve normlarin1 benimserler.
Dolayisiyla, bir grubu referans alan bir segmen o grubun siyasi tercihini
de benimseyebilir. Ozellikle, grup iiyeligi bir 6diil sunuyorsa, benimseme
diizeyi artar. Bazi bilylik ailelerin, secimlerde kiiciik aileleri
etkileyebilmesi de bundandir.

Bu nedenle, bir siyasi parti sec¢imleri etkileyebilecek gruplari
belirleyebilmeli ~ve  bu  gruplar araciign  ile  seg¢menleri

yonlendirebilmelidir.
Sosyal Gruplar: Her toplum belirli sosyal katmanlardan olusur. Bu

katmanlarin ¢ikarlari, beklentileri farklilik gosterdiginden, se¢imlerdeki

tercihlerinde grup kriterleri etkili olur. Nitekim siyasi partilerin aldiklar
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9.

oylar analiz edildiginde, farkli sosyal gruplarin farkli partilere
yoneldikleri goriilmektedir.

Bir siyasi parti, hedef se¢men gruplarina ve bu gruplarla ittifak
yapabilecek gruplara gére kendini konumlandirmali ve parti degerleri ile

grup degerleri arasindaki uyumu dikkate almalidir.

Sosyal Iliskiler: Bir siyasi parti, varligindan kimsenin haberdar olmadig
bir orgiit olmayacagina ve faaliyetlerini kamuoyuna agiklayacagina gore,
toplumla olan iligkilerine 6énem vermelidir. Hayir kurumlariin, meslek
kuruluslarmin, akademik c¢evrelerin etkinliklerine katilmali, hatta bu
etkinliklere Onciiliik etmelidir. Bu tiir iligkiler sadece partiyi tanitmakla

kalmaz, onu entelektiiel konuma da yiikseltir.

Beklenmeyen Durumlar: Bazi beklenmeyen toplumsal ya da ekonomik
gelismeler bazilari icin firsat yaratirken, bazilar i¢in tehlike olusturur.
Her siyasi parti, bu tiirden degisikliklerin kendine ne gibi firsatlar
sundugunu 1iyi analiz edip, bunlardan nasil yararlanabilecegini

belirlemelidir.

Secmenlerin  Davraniglarimt  Etkileme: Se¢menlerin - davraniglarini
degistirmek ya da yonlendirebilmek i¢in, onlarin psikolojik yapilarini
degistirmek ya da yonlendirmek gerekir. Bunu saglayabilmenin iki yolu
vardir: (a) onlarin dikkat ve ilgilerini ¢ekecek ve algilamalarini
saglayacak glidileri girdi degiskenleri araciligiyla sunmak, (b) tutumu,
elemanlar1 araciligiyla degistirmek. Bir siyaset¢i, segmenleri Onyargilt
davranisa yoneltmemek i¢in, sdylediklerinin nasil algilanabilecegini i1yi
disiinmelidir. Segmenlerin siyasal davraniglarin etkileyebilmek i¢in bilgi,
sosyal gruplar, propaganda ve oteki iletisim araglari, politik {irtinler, tirlin
nitelikleri ve eski uygulamalarin sergilenmesi gibi kaynaklardan

yararlanilabilir.
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Bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da hedeflerine ulasabilmesi ig¢in,
basarmasi gereken en onemli faaliyetlerinden biri, felsefesi ile tutarli olan se¢gmen
tabanin1 belirlemesi ve tabanin siyasi tercihlerine gore kendini ve {irlinlerini
tammlamasidir (islamoglu, 2002: 75). Islamoglu (2002)’na gére, bir siyasi parti
benzer siyasi egilimleri olan tek bir se¢gmen grubuna dayanarak nadiren iktidar
olabilir (75). Bu nedenle siyasal partiler hedefledikleri secmen gruplarina benzer ya
da yakin siyasi goriise sahip olan se¢men gruplarin1 da se¢gmen tabani olarak
tanimlamal1 ve oy davraniglarini analiz etmelidir. Ayni sekilde, yerel secimlerde de
siyasi adaylarin basariya ulasabilmesi i¢in kendi parti felsefelerinde olan ya da
benzer siyasi egilime sahip olan segmen gruplarim1 tanimlayarak, bu kitlelerin oy
verme davranislarini incelemeleri gerekir. Buna gore, hedef segmen grubunun oy
verme davramiginin  Ozellikleri  belirlenebilir  ve  se¢menlerin  tercihleri
yonlendirilebilir.

Pazarlama yo6netim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda énemli bir
degisken olan “tiiketici”, siyasal pazarlama i¢cin de “se¢cmen” olarak
degerlendirilebilir (Uztug, 2007: 168). Bu agidan bakildiginda, siyasal pazarlama
stratejileri gelistirmek i¢in en onemli bilgi kaynag1 segmenlerdir. Dolayisiyla, siyasal
pazarlama faaliyetleri ile etkili bir iletisim mesaj1 verebilmek i¢in se¢gmen beklenti ve
ozelliklerine uygun siyasal mesajlar gelistirilmelidir.

Uztug (2007)’a gore, segcmenlerin siyasal pazarlama ag¢isindan tasidigi onem

iki ac¢idan incelenebilir (168-169). Bunlar:

1. Siyasal iiriiniin tasarlanmasinda pazar kosullarimin  ne oldugunu,
beklentileri ve pazar bosluklarimi degerlendirme gerekliligidir. Siyasal
trliniin pazar bolumlemesi ve pazar konumlandirmasinda, hedef ve
amaglar dogrultusunda, se¢men gereksinimleri 6nemli bir yer tutar.
Ozellikle yeni tasarlanan ve gelistirilen bir siyasal {iriin i¢in bu bir &n
kosuldur. Farkli gereksinimler, 6zellikler ya da davranislar ile birlikte
secmenlerin gruplar halinde siiflandirilmasi olarak adlandirilabilecek
olan “siyasal pazar boliimlemesi”, en iyi tepkinin alinacagi hedef pazarin

sec¢ilme siirecidir.
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Yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, secmenlerin se¢im davraniglari
ve adaylar1 ya da partileri degerlendirme kriterleri se¢gmen gruplarina gore
farklilik gostermektedir. Yukarida da, bu farkliliklarin temelde cografik,
davranigsal, psikolojik, demografik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik gibi
faktorlere gore farkliliklar gosterdiginden s6z etmistik. Bu acidan
bakildiginda, islamoglu (2002)’na gére, mal ve hizmet pazarlamasinda
tiiketicileri gruplandirmak ne 6l¢tide dogru ise, siyaset pazarlamasinda da
siyasi partinin se¢gmenleri gruplandirmasi o kadar dogrudur (77). Ancak
bu sekilde bir siyasi parti ya da aday hedeflerine ulasabilir ve iktidara
gelebilir.

Se¢menler, iletisim siirecinde “alici” konumlart ile hedef kitle olarak
karsimiza ¢ikarlar.  Siyasal pazarlama eksenin igerisinde yapilan
caligmalar ve arastirmalar da gostermistir ki, siyasal partilerin ya da
adaylarin amaglarin1 gergeklestirebilmesi, hedef se¢cmen kitlesinin ya da
secmen tabaninin gereksinim ve isteklerinin belirlenmesine ve arzulanan
tatminin rakiplerden daha etkili karsilanmasina dayanmaktadir. Konuya
iletisim siireci yaklasimi ile bakildiginda, “kaynak” i¢in temel sorun,
kodladig1 iletinin hedefledigi kesime wulagsmast ve istedigi gibi
c¢oztimlenmesidir. Bu nedenle, siyasal iletilerin hedef alict kitlenin dili
dikkate alinarak diizenlenmesi, kodlanmasi esastir (Aziz, 2011: 6). Bunun
icin segmen Kkitlesine uygun, sade ve anlasilir bir dil segilmesi
gerekmektedir. Siyasal iletilerin hazirlanmasi kadar énem arz eden bir
diger husus ise, bu iletilerin hangi tiir iletisim kanallar1 ile nasil hedef
kitleye ulastirilacagidir. Burada, iletisim yontem ve tekniklerinin
ozelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi, hedef kitlenin hangi yontem ve teknik
kullanilarak verilen siyasal mesajlar1 alacagi hususlarinin dikkate alinmasi

gerekir (Aziz, 2011: 6).
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1.4. SECMENIN KARAR VERME SURECI

Se¢menlerin oy verme karar siirecini anlamak, bireyin karar verme siireci ile
benzerlikler tasimaktadir. Nasil ki birey alternatifler karsisinda bir secim yapma
durumu ile kars1 karsiya kaliyorsa, segmenler de bir¢ok parti ve aday arasinda bir
karar verme davranis1 benimsemek durumunda kalmaktadir. Calismamizin ana
konusu, se¢men tercihine etki eden faktorler ve aday imajinin se¢men tercihlerindeki
etkisini 6lgmek idi. Ancak se¢gmen tercihini etkileyen faktorleri ortaya koymadan
once se¢menin karar verme problemi tizerinde durmak gerekecektir.

Sec¢menin nasil karar verdigi, hangi siire¢lerden gegerek belirli tercihlere
sahip oldugu, bu tercihleri hangi faktorlerin etkiledigi, tercihlerin hangi sosyo-
psikolojik faktorlere dayandigi gibi konularin ag¢ikliga kavusturulmasinda yol
gosterecek olan temel anahtar kavram, “karar verme”dir (Kalender, 2005: 11).

Karar, bir problemi problem olmaktan ¢ikarmak, yani, ¢6zmek i¢in alinir
(Islamoglu, 2002: 57). Siyasal pazarlamada perspektifinden, segmenin siyasal hayata
katilmasmin sekillerinden biri olarak oy verme davranisi, iki asamali bir karar
vermeyi icermektedir (Kalaycioglu, 1984: 257). Iki asamali karar dogrultusunda
kisinin Once, yonetici kadronun seciminde etki fonksiyonunu kullanip
kullanmayacagina, yani, oy verip vermeyecegine karar vermesi; sonra da bu
fonksiyonu hangi yonde kullanacagini, diger bir deyisle, hangi partiye ya da adaya
oy verecegini belirlemesi gerekmektedir (Giilmen, 1979: 19).

Bu acilardan degerlendirildiginde, se¢menin siyasal davranisi olarak oy
vermenin ya da tercihinin “karar verme davranisi” ile ¢ok yakindan iliskili oldugu
goriilmektedir. Karar verme, kisaca, “gesitli alternatifler arasindan birisinin
secilmesi” olarak tanimlanabilir (Demir ve Giimiisoglu, 1988: 3). Bu acidan
bakildiginda, her karar belli bir sonug getirecegi gibi, belli oranda riski de i¢inde
barindirir. Literatiirde gelistirilen kuramsal yaklagimlar, genellikle segmen davranisi
icerisinde karar alma siirecinin bu karmasik yapisin1 basitlestirmeye ve
somutlastirmaya calismaktadir. Ozellikle, demokrasisi, siyasal katilim yollar1 (sivil
toplum) agir aksak, etkin ve tarafsiz kamuoyu olusturucularina sahip olmayan

(medya) ve yargi gibi temel sorunlarini hala asmaya c¢alisan iilkemiz gibi
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toplumlarda, segmenlerin yoneticilerine sesini, tepkisini, gonderebilecekleri en etkili
yol se¢imlerden gecmektedir (Uztug, 2007: 182-183).

Siyaset biliminin, siyasal pazarlamanin ve siyasal iletisimin en karmasik
konularindan biri se¢menin karar verme, diger bir adiyla oy verme davranigidir.
Siyasi parti ya da adaylarin se¢imlerden basarili sonuglar elde edebilmeleri i¢in
se¢menin karar asamasina gelirken gecirdigi evreleri, yasadigi siireci 1yi analiz
etmeleri gerekir. Bu nedenle, segmen davranisinin yaninda, segmen tercih ve karar
alma siirecini inceleyen kuramsal yaklagimlara deginmek, konuyu o6ziimsemek
acisindan faydali olacaktir. Gerek ferdi, gerekse orgiitsel veya grup kararlarinin
temelini, ¢esitli alternatiflerin diizenlenmesi ve se¢ilmesi olusturmaktadir (Kalender,
2005: 12). Bu acidan degerlendirildiginde, karar verme, “istenen bir sonucu elde
etmek i¢in, mevcut segenekler arasindan bilingli olarak secilen eylem” (Can, 1992:
225) olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, karar vermenin ger¢eklesebilmesi ig¢in
ortada farkli alternatiflerin bulunmasi, bunlar arasindan birinin ya da birka¢ tanesinin
secilmesi gerekmektedir. Bu perspektifle, karar verici ya da seg¢men, cesitli
alternatifler arasindan, amaca uygun olarak, en iyisini secmeye calisan ve akilci
degerlendirmelerde bulunan kisidir. Burada “amag” ile kastedilen, karar veren olarak

segmenin karariyla ulagsmak istedigi hedefleri betimlemektedir.

1.4.1. Se¢cmenin Karar Verme Siirecine Etki Eden Sosyo-Psikolojik
Faktorler

Siyasal katilim yollar igerisinde oy kullanma ve karar verme, bireylerin
kendilerini yonetenleri se¢mesi olarak tanimlanabilir. Siyasal davranigin bir alt
eylemi olarak oy verme davranisi, sosyo-ekonomik (yas, gelir, meslek, cinsiyet,
egitim, yerlesim) ve psikolojik etmenlerden etkilenerek, siyasal kiiltiir ve siyasal
toplumsallasma i¢inde bigimlenir (Uztug, 2007: 183).

Siyasal partiler ve adaylar agisindan degerlendirildiginde, temel sorun,
se¢menlerin karar verme (se¢im) islemlerinde kullandiklar1 oncelikli i¢sel ve digsal
faktorlerin  belirlenmesidir. Bu nedenle, siyasal partiler ve adaylar, se¢im
propagandalarin1 olustururlarken ve siyasal iletisim bi¢imlerini belirlerlerken,

se¢menlerin siyasal parti ya da adaya oy verirken hangi 6l¢iitlerden yararlandiklarini
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saptamalidirlar. Burada temel sorun, “Se¢men neden tercihini X partisinden degil de,
Y partisinden yana yapmaktadir?” Ya da “Neden A adayim degil de, B adaymi
desteklemektedir?” seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Konu ile ilgili yapilan caligmalar gostermektedir ki, se¢menin tutumlari,
deger ve inanislari, amaclari, motivasyonu, beklentileri gibi sosyo-psikolojik
faktorler segmenin karar verme siirecini etkilemektedir. Kalender (2005)’in yaptig1
kuramsal yaklasima goére, segcmenin karar verme siirecini etkileyen sosyo-psikolojik
etmenlere yonelik olarak yapilan caligmalarda gelistirilen modellerde en c¢ok
rastlanan bilesenler: (a) tutumlar, (b) degerler, (c) gruplar, (d) vasiflar, hedefler,
amaclar, (e) motivasyon olarak belirtilmistir.

Bunlarin diginda, partinin ya da adaym sahip oldugu kimlik, partiye ya da
adaya duyulan psikolojik baghlik, adaylarin ya da partilerin siyasal konular
karsisinda takindiklar1 tutumlar, ekonomik sorunlar karsisinda 6nerdikleri ¢oziimler,
aday imaji1, lidere ya da partiye iliskin tutumlar ve duygular, 1rksal, dinsel ya da
ekonomik 6zellikler agisindan olusan grup ve tiyelerinin aidiyet duygularinin diizeyi,
segcmenin onceki se¢imlerdeki tercihleri gibi faktorler de segmenin karar verme

siirecini etkileyen faktorler olarak siralanabilmektedirler (Uztug, 2007: 183-184).

1.4.1.1. Karar Verme Siirecinde Se¢cmenin Tutumunun Etkileri

Se¢menlerin herhangi bir aday veya partiyi tercih etmelerinde, tutumlarin
bliyiik onemi bulunmaktadir. Tutumlar, bazi1 se¢menlerin, ni¢in bazi parti veya
adaylara oy verdigini, bazilarindan ka¢indigimi aciklamada yardimci olmaktadir”
(Kalender, 2005: 17). Bu agidan degerlendirildiginde, tutumlarin olusma siireglerinde
etki eden faktorler, bireyin siyasal tercihlerini de biiyiik 6l¢lide belirledigi
soylenebilir.

Tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir toplumsal konu, obje
ya da olaya karst deneyim, motivasyon ve davranigsal bir tepki 6n egilimidir
(Inceoglu, 1993: 15). Ozerkan ve inceoglu (1997)’na gore ise tutum, bireyin belli bir
konu {iizerine sistemli olarak gelistirdigi, cogu zaman da onu diger davranislariyla
uyumlu ve belli yonde diistince ve davranisa egilimli kilma halidir (3). Bu nedenle,

bireylerin siyasal tutumlarinin gii¢ derecesi ve diger tutumlarla olan iligkisi siyasal
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pazarlama ve siyasal iletisim ac¢isindan O6nem arz etmektedir. Bu da kisinin
(segmenin) yogunlugu yiiksek olan tutumlari dogrultusunda karar vermesini
muhtemel kilacaktir. Ornegin, segmenin din ile ilgili olumlu tutumu daha baskin ise,
bu kisiye se¢cim vaatlerinde, konusmalarinda ve hatta propaganda faaliyetlerinde din
ile ilgili kavramlar tizerinden vurgu yapmak gerekecektir. Ya da se¢gmenin ekonomik
konularla ilgili tutumlar1 daha 6n plandaysa, o zaman o kisiye kendi menfaatine
olacak ekonomik vaatlerle ulagsmak gerekecektir. Ayni sekilde bir se¢menin sag
partilere ya da adaylara sempati ve yakinlik duymasi ile sol partilerden ve adaylardan
haz etmemesi durumu da onun siyasal tutumunun bir gostergesidir. Goriildiigl tizere,
tutumlar se¢menlerin siyasal davranislarini etkileyen bir oneme sahiptirler. Bu
nedenledir ki; tutumlar, segmen davranislarinin incelenmesinde oy verme karar

stirecinin 6nemli bir elemanini olusturmaktadirlar.

1.4.1.2. Karar Verme Siirecinde Secmenin Degerlerinin Etkileri

Siyasal karar verme, se¢me davranisinin temelinde yatan faktorlerden bir
tanesi de degerler sistemidir. Deger kavrami ile ilgili literatiirde bircok tanim
bulunmakla birlikte, “deger” sistemi i¢in genel bir tanima rastlamak miimkiin
degildir. Siyasal davramis temelinde de gegerliligini koruyacak olan tanimlar
arasindan Wroom tarafindan yapilan tanim belki de en uygun deger tanimi olarak
goriilebilir. Wroom (1964)’a gore deger, bireyin cesitli sonuglar arasinda se¢im
yapmasina yardimci olan zihinsel sonuglar seklinde tanimlanabilir (15-16).

Bireyler i¢inde yasadiklar1 toplumun, kiiltiirin ve gruplarin degerlerini
genellikle benimsemekte, karsilastirma ve se¢gme islemlerinde  bunlar
kullanmaktadirlar (Tolan, 1985: 244). Bu nedenle, degerler bir kiiltiirel ¢cevreden
digerine, bir toplumdan diger topluma farklilik gosterebilmektedirler.

Degerlerin en temel 6zelligi ¢ift kutuplu olmasidir (Kalender, 2005: 19). Yani
biitiin degerlerin insan zihninde olumlu ve olumsuz karsiliklar1 bulunmaktadir.
Ornegin, dogru-yanlis, iyi-kotii, giizel-girkin gibi. Insanlar bu eksen etrafinda olay,
nesne ve bireyleri degerlendirmekte ve bazi kararlarinda temel olarak
kullanmaktadirlar. Siyasal karar verme siirecinde de, se¢gmenlerin bu deger eksenleri

tizerinden siyasi parti ve adaylar1 degerlendirdigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
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Se¢cmenin sosyal bir varlik oldugu, cevresiyle cesitli sekillerde iliski
icerisinde oldugunu varsayarsak, se¢menin alacagi kararlarin sosyal ¢evresinin ve
kisiliginin olusturdugu degerler sisteminden etkilenecegini tahmin etmek olanaklidir.
Nitekim Anik (2000), calismasinda siyasal deger ve beklentilerin 6nciillerini ortaya
koymustur (176-177). Buna calismaya gore, siyasal deger ve beklentilerin onciilleri

asagidaki gibidir:

1. Genele Samil Sosyolojik Kodlar: Bunlar, gelenek, gorenek, orf, adet,
siyasal bazi konulara iliskin yaygin kanaatler ve bunlara baglilik seklinde

ozetlenebilmektedir.

2. Grup, Cemaat ve Alt Kiiltiir Baglari:

a. Se¢menin  Sosyo-Kiiltiirel  Ortami,  Baghliklar,,  Kimligi,
Referanslari: Se¢gmenin etnik, dini, milli, mezhep ve cemaat
bagliliklari, oy verdigi siyasal partiler, ideolojik-siyasi kimligini
tanimlamasi, referans kisileri, kanaat Onderleri, aragsal veya
duygusal baglilik kurdugu kisi, grup, kurum veya orgiitler olarak
tanimlanmaktadir.

b. Secmenin Medyatik Ilgileri: Kitle iletisim araglarim1 ve diger
iletisim ara¢larimi izleme diizeyi, siklig1, onlara itibar ve tevecciihii

seklinde betimlenmistir.

3. Kisisel Ozellikler:
a. Kisilik Ozellikleri
b. Dis Goriiniis Ozellikleri
c. Performans Ozellikleri
d. Yonetim Anlayisina Iliskin Ozellikler
e. Se¢menin Sosyo-Demografik Ozellikleri: Se¢menin yas, cinsiyet,
meslek, egitim, dogum-ikamet yeri, etnik ve cografi kokeni gibi

faktorleri ifade etmektedir.
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[ Se¢menin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri: Se¢menin geliri, tiketim
kaliplari, yasam standartlari, refah diizeyi gibi faktorleri

icermektedir.

Siyasal deger kavrami, siyasal aktorlerin siyasal 6zne, nesne, sembol, kavram,
orgiit ya da kurumlar1 degerlendirdikleri; elde edilmek ya da sakinilmak istenilen
siyasal sonuclara iliskin onlarin zihinsel kriterleri seklinde tanimlanabilir (Anik,
2000: 180). Bu tanima gore, segmenler, herhangi bir aday ya da partiye kars1 tercihte
bulunurken degerlerini dikkate alabilecektir. Giingor (1993), “bir kisinin deger
siralamasinin birinci veya en st sirasinda bulunan deger, onun en temel degeridir”
demektedir (29). Ahlaki, hukuki, ekonomik, siyasal, dini, estetik sekillerde ortaya
cikabilecek bu degerler dogrultusunda, se¢menlerin karar verme siire¢leri

bicimlenecek ve oy verme davranisi bu sekilde gergeklesecektir.

1.4.1.3. Secmenin Karar Verme Siirecinde Sosyal Gruplarin Etkileri

Bireyin siyasal davranisini ve karar verme siirecini etkileyen faktorlerden biri
de mensubu oldugu gruplardir. Se¢gmenin iiyesi oldugu sosyal ve ¢ikar gruplari ile bu
gruplarla sahip oldugu baglar1 segmenin karar verme siirecini dogrudan veya dolayl
olarak etkilemektedir.

Grup en genel tanimiyla, “lyeleri arasinda belli iligkiler bulunan ve her
tiyenin grubun varliginmi bilingli olarak fark ettigi, iki ya da daha ¢ok tiyeden kurulu,
stirekli bir insan toplulugu” olarak ifade etmek miimkiindiir (Ozkalp, 1993: 231). Bu
acidan bakildiginda gruplarin, segmenlerin siyasi tercihlerini belirlemede 6nemli bir
etkiye sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir. Bireysel sosyolojik olarak belirli
ihtiyaclarin1 tatmin etmek i¢in bir takim gruplarla iliski halinde olma ihtiyact
duyarlar. Bireyin i¢inde bulundugu gruplarlar iliskileri de onun tutum ve davraniglari
ile alternatifler karsisindaki tercihlerini belirlemede etkili olmaktadir.

Bireyin grup baghiligi arttik¢a, o grubun ortak degerlerini benimsemesi ve
tutumunu bu dogrultuda belirlemesi de artar (Islamoglu, 2002: 62). Gruplardan elde
edilen tatminin diizeyi ve menfaatler arttikca kisi o gruba kendini daha ait hissetmeye

baslar ve karar alma davraniginda da grupla birlikte hareket etme tutumunu benimser.
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Is bu sebeplerle, bir siyasi parti ya da aday, i¢inde bulundugu toplumun sosyal ve
cikar gruplarmi iyi tanimlamali, bu gruplarin arzu, istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
tatmin edecek iletisim ve pazarlama stratejileri gelistirmelidir.

Gruplarin insan davraniglari ve tercihleri lizerindeki etkisinin varligindan
hareketle, se¢cmen tercihlerinde ve karar alma siirecinde, gruplarin belirli
fonksiyonlara sahip olduklarmi sdyleyebilmek miimkiindiir. Se¢menler, mensup
olduklar1 gruplarin {iyelerinden etkilenerek, siyasal tercihlerini belirleyebilmekte ve
bu dogrultuda oy verebilmektedirler (Kalender, 2005: 22). Ayrica gruplar, insan
davraniglarin1 siirlama veya bazi davranislardan kag¢indirma gibi bir fonksiyon da
istlenmektedir (Schramm, 1985: 117).

Bireyin i¢inde bulundugu sosyal gruplara oérnek olarak, aile, arkadas cevresi,
referans gruplart ve c¢ikar gruplari 6rnek olarak verilebilir. Siyasal davranisin
sekillendiren ve etkileyen sosyo-kiiltiirel unsurlarla ilgili olarak yapilan ¢alismalarda
arastirmacilar, daha ¢ok ailenin se¢menin siyasal davranisimi etkiledigi tizerinde
durmuslardir. Islamoglu (2002), ailenin siyasi tercihlerdeki roliiniin iki bakimdan
onemli oldugunu soylemektedir (62). Birincisi, se¢imlerde ailenin kolektif karar
verip vermedigi ile ilgilidir. Ikincisi, ¢ocuklarmn siyasal tercihlerinin gelismesinde
ailenin roliiniin etkili olmasi ile ilgilidir.

Referans gruplari, kisinin tutumlarmi, fikirlerini, deger yargilarmi ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
grup, aile ve diger yiiz yiize iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular,
meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin tiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan
iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur (Tek, 1999:
201).

Sosyal gruplar, segmenlerin bir siyasal partiye ya da adaya kars1 duygusal bir
bag gelistirmesinin temelinde yatan bir etkendir. Bu ag¢idan bakildiginda se¢men
davranislarinin belirli bir 6grenme siirecinden gegtigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
Yapilan arastirmalar da, gruplarin, se¢cmen siyasal karar alma siirecinde ve siyasal
kimliginin olugsmasinda 6nemli bir faktér oldugunu gostermektedir. Bu kuramsal
cerceveden hareketle, siyasi parti ve adaylarin kendilerini siyasal yelpaze igerisinde
konumlarlarken, grup etkisinin segmen siyasal davranisina olan etkisini gbz Oniine

almalar1 gerekmektedir.
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1.4.1.4. Secmenin Karar Verme Siirecinde Amaclarin Etkileri

Amaclar, karar verenin istek ve ihtiyaclariyla tamamen o6zdeslesen ilk
belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef ve vasiflarin siirecinde tanimlanan
ozel degerlerdir (Zeleny, 1982: 17). Siyaset bilimcilerin ve pazarlamacilarin
yaptiklar1 bir¢cok ¢alismada se¢menlerin karar verme siirecinde amaglarin énemli bir
rolii olduguna deginilmektedir. Rasyonel bir segmen, tercihte bulunurken, amaglar
dogrultusunda parti ve adaylarin vasiflarin1 incelemekte, belli vasiflara sahip olan
adaylar ve partiler arasinda ise, hedefler dogrultusunda bir se¢cme isleminde
bulunmaktadir (Kalender, 2005: 24).

Rasyonel agidan degerlendirildiginde, her segmen oy verme davranisi ile
belirli bir ¢ikar elde etmek istemektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, segmenin
kara verme siirecinin ¢iktis1 olan oy verme davranisiyla belirli bir amaca ulastigin
soyleyebiliriz. Bu sebeplerle, siyasi parti ya da adaylarin segmen davranislarinmi
analiz ederken her bir segmen grubunun oy verme sonucu elde etmek istedikleri
amacin ne oldugunu saptamalar1 gerekliliginden s6z edebiliriz. Anik (2000), sol
yelpazede yer alanlarin amag ya da hedefleri agirlikli olarak kendileri ya da tilkenin
gelecegi ile ilgili oldugunu; sag yelpazede ise ekonomik amac¢ ve hedeflerin agirlik
kazandigin belirtmistir (213).

Se¢menler, siyasi yelpazenin neresinde bulunurlarsa bulunsunlar, siyasal
karar alma davraniglarinda amag¢ ya da hedeflerinde israr etmektedirler. Rasyonel
nedenlerle siyasal davranis ortaya koyan se¢cmenlerin, bir siyasi partinin ne yapmasi
gerektigine iliskin kanaatleri de oldukca somut ve nettir (Anik, 2000: 213). Ornegin,
hayat pahaliligindan yakinan se¢gmen kitlesinin, enflasyonun diisiirtilmesi, gelirin
arttirllmasi gibi ekonomik sorunlari giindemine alan bir siyasi parti veya aday1
destekleyecegi, kendi amaglarina uygun degerleri savunan siyasi aktorleri iktidarda
gormek isteyecegi aciktir. Bu tiir rasyonel kararlarla siyasal davraniglarim
yonlendiren se¢gmenlerin, siyasi karar verme siire¢leri boyunca kendi amaglar1 ve
cikarlar1 dogrultusunda motive edilmeleri gerekliligi agiktir.

Kisaca belirtmek gerekirse, kararlarinda amaglarin1 ve ¢ikarlarim1 6n plana
cikaran se¢menlerin, siyasal karar verme davraniglarinda da temelde yine bu

kriterleri dikkate aldiklarim1 sdylemek yerinde olacaktir. Bu nedenle, siyasi partiler
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ve adaylar gibi siyasi arenada faaliyet goOsteren aktorlerin bireysel ve grup
kararlarinda temel kriterlerin anlasilabilmesi i¢in segmen kitlelerinin amaglarinin ve

cikarlarmin neler oldugunu etkili bir sekilde tahlil etmeleri gerekmektedir.

1.4.1.5. Secmenin Karar Verme Siirecinde Motivasyonun Etkisi

Motivasyon, insanlarin tercih yapma davranislar ile ilgilenen arastirmacilarin
ve yazarlarin tizerinde durduklari temel konulardan biri olmustur. Motivasyon,
kisaca, ‘“isteklendirme, ihtiyag uyandirma ve belli bir yonde davranis egilimi
olusturma olarak tanimlanabilir (Varol, 1993: 89). Motivasyon konusu en yalin
anlatimiyla, bireyi “ne”lerin, “neye” dogru harekete gecirdigi ile ilgilidir (Anik,
2000: 237). Bu agidan bakildiginda, motivasyonun temeli giidiilere dayanmaktadir.
Bu nedenle, motivasyonun aciklanmasinda iki temel sorunun varlifindan s6z
edebiliriz. Birincisi, insanlarin neden bir hareketi sec¢ip, onun alternatifi olan
digerlerini reddettikleriyle ilgilidir. Ikincisi ise, “ni¢in insanlar tercih ettikleri
hareketi, bircok engellemeye, giiclige ragmen uzun siire devam ettirmede
israrlidirlar” sorusudur (Kalender, 2005: 25).

Motivasyon kuramlar1 ile ilgili olarak yapilan ¢alismalar genel olarak,
davramslarin temelinde bir takim nedenlerin var oldugunu &ngérmektedir. Insan
davraniglarinin  bir tlirli olarak, siyasal davranis da aynm bakis acisiyla
degerlendirilebilir ve motivasyon kuramlar1 ile aciklanabilir. Buna gore, siyasal
davranisa yon veren nedenler gozlemlenerek, siyasal davranisin yoniini, gilictini,
israrin1 denetim altinda tutacak yollara iligkin ipuglarinin elde edilmesi miimkiindiir
(Anik, 2000: 185).

Se¢gmeni bir takim siyasal tercihlere yonlendirecek olan unsurlarin
motivasyon kapsaminda degerlendirilebilmesi kuramsal olarak miimkiindiir. Bu
baglamda, se¢menlerin neden c¢esitli alternatifler arasindan sadece birini tercih
ettikleri motivasyon konusunun temelini olugturmaktadir. Anik (2000)’a gore, siyasal
motivasyon konusunun anahtar kavramlari; (a) yoksunluk ve dissal etkiler, (b)
gerginlik ve itici giigler, (¢) yonelim siireci, (d) davranigsal niyetler ve (e) tertiplenen

degisim unsularindan olugmaktadir.
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Se¢cmenler, ¢evresel ortamdan ¢esitli bi¢im ve tiirde geri besleme saglamakta,
bu geri beslemeler se¢cmenin yonelimini etkilemektedir (Anik, 2000: 186). Bu
kavramsal taslaga uygun olarak, tiiketici davraniglarinda kabul gérmiis olan genel
motivasyon siirecinin elemanlarindan yararlanilarak, segmen karar verme davranist
icin de siyasal motivasyon siireci yaklasimi gelistirilebilir. Nitekim Anik (2000),
yaptig1 calismada genel motivasyon siirecinin temel elemanlarini siyasal davranis

icin de uyarlamistir (186-187).

Sekil 4: Motivasyon Siirecine Siyasal Yaklagimlar

Siyasal dengesizlik, Davranis ya da Davranissal Niyetler
gerilim-gerginlik Eyleme Y6nelim (Yénelimin yont,
(Sorunlar- Karar1 (Onciillerden giicil, 1srarin1 tayin
Rahatsizlik ve ltici saglanan geri eden Deger ve
Giigler) besleme) Beklentiler)

Tertiplenen Degisim

Kaynak: Anik (2000), s. 187.

Goriildiigi tizere, siyasal motivasyon siirecinin ilk eleman1 dengesizlik ya da
gerilim, se¢menin yakindig1 sorunlar ya da rahatsizliklardir. Bunlar ya bir yoksunluk
durumundan ya da digsal bir takim etkenlerden kaynaklanmaktadir. Ornegin, gecim
sikintis1 ¢eken bir segmen, muhtemelen, enflasyonun diismesini ya da gelirinin
artmasint Onemseyecektir ve bu yonde program {iireten bir siyasi partinin ya da
adayin iktidara gelmesi beklentisine sahip olacaktir. Se¢menin oy verme
davranisindan temel olarak bekledigi sonu¢ da dogal olarak, bir yoksunluk
durumundan ya da digsal bir takim etkilerden kaynaklanan bu siyasal beklentilerinin

giderilmesi yoniinde olacaktir.
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Anik (2000)’1n modeline gore, siyasal motivasyon siirecinin ikinci elemani
ise, siyasal itici gii¢lerdir (186). Bunlar birey1 harekete gegiren enerjik glicler olarak
siyasal davranis1 tetiklemektedir ve daha ¢ok se¢menin oy verme davranisini
etkileyen i¢ cevre faktorleri dikkate alinarak agiklanmaktadir.

Se¢cmen motivasyon siirecinin tigiincii temel elemani, potansiyel davranis ya
da eyleme yonelim kararidir. Yonelim karari, se¢gmenin ¢evresinden c¢esitli bigim ve
tirde geri besleme sagladigi ve bu geri beslemenin yonelime icerik kazandirdigini
ongormektedir. Geri besleme, se¢gmenin ¢evresiyle kurdugu iletisim-etkilesim agi ile
saglandigmma gore, bu elemana “Onciiller” kavrami ile agiklik kazandirilmaya
calisilmis ve oOnciillerin gostergelerini segmenin oy verme davranisini etkileyen
cevresel faktorlerin teskil ettigi varsayilmistir.

Siyasal motivasyon siirecinin dordiincii elemani, se¢gmenin davranigsal
niyetleridir. Herhangi bir 06zne, sembol, kavrama vs. ile 1ilgili se¢menin
degerlendirmeleri ve ayni baglamdaki sakiilmak ya da ulasilmak istenilen sonuca
iliskin beklentilerden, potansiyel davranisin yonii, giicii ve israrmin etkilendigi,
dolayisiyla siyasal deger ve beklentilerin bu yonelime iliskin isaretler sundugu,
davranigsal niyetin bu yolla belirlendigi varsayilmaktadir (Anik, 2000: 186).

Siyasal motivasyon siirecinin besinci ve son temel elemani ise, geleneksel
motivasyon silirecindeki “degisim”dir. Siyasal motivasyon silirecinde bu eleman,
“tertiplenen degisim” kavramiyla ele alinmaktadir. Anik (2000), bu elemani, belirli
bir ortamda, gergin halde bulunan, belirli baz itici gliclere maruz ve se¢cmenin
iletisim-etkilesim ag1 ile sagladig1 geri beslemeye igerik kazandirdigi diisiiniilen,
potansiyel davranisin yonelimini biiyiikk Ol¢lide tayin ettigi varsayilan deger ve
beklentileri belirlenmis segmenin siyasal davranisina istenilen yonii, siddeti ve 1srar1
vermek amaciyla girisilen ve kendi i¢inde bir siire¢ igeren etkinligi anlatmaktadir
(186-187). Tertiplenen degisim elemani se¢menin, iknaci (siyasi parti ya da aday)
tarafindan tertip edildigi bicimde bir davranis, eylem ya da hareket ortaya koymasini,
onun siyasal davranigin istenilen-umulan bir davranig olarak ortaya ¢ikmasini

anlatmaktadir.
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1.4.1.6. Secmenin Karar Verme Siirecinde Kiiltiiriin Etkisi

Bir toplumun kiiltiirli onun ilerlemesine, gelismesine, problem ¢6zme
yetenegine katki saglar (Islamoglu, 2002: 64). Dolayisiyla kiiltiir, o toplumda
yasayan ve o Kkiiltiirde olugsmus degerlere sahip bireylerin hareket tarzlarini,
davranislarini, hatta diisiince siire¢lerini sinirlayabilir, olumsuz yonde etkileyebilir.

Kiltiir, bir toplumun sahip oldugu bilgi, inanig, duygu, disiiniis, hukuk,
gelenek, ahlak, davranis gibi aliskanliklari, deger ve normlarini ifade etmektedir. Bu
nedenle kiiltiir, bir toplumun biiyiikk ¢ogunlugunun benimsedigi davranis ve diislince
kaliplarin1 igermektedir. Ancak, toplumun her kesiminin tiirdes kiiltiirel deger, norm
ve kaliplara sahip oldugunu sdylemek imkéansizdir. Bu nedenle, kiiltiir, bir siyasi
partinin ya da adayin strateji gelistirip, uygulamasina énemli firsat ve tehditler sunan
karmasik bir yapidir (Islamoglu, 2002: 63).

Bir siyasi partinin ya da adayin, degisik alt kiiltiirlere sahip gruplarin istek ve
ihtiyaglarim1 giderirken, onlarin sahip oldugu degerleri, normlar1 ve standartlari
anlamas1 ve bunlara uygun siyasal iletisim yontemleri gelistirmesi gerekmektedir.
Bir toplumun kiiltiir normu, o toplumda siyaset yapan bir partinin ya da adayin neleri
yapip, neleri yapmamasimi gosteren adeta bir yonerge niteligi tasimaktadir
(Islamoglu, 2002: 63).

Siyasi kiilttir, genel anlamda ifade edilebilecek olan kiiltiiriin bir boyutunu
tanimlamaktadir. Bir toplumda, siyasal sistemin varligimi siirdiirmesi i¢in siyasal
degerlerin, inanglarin, kurallarin, egilimlerin ve davramis kaliplarinin, siyasi hayata
katilanlara aktarilmasi ve benimsetilmesi siireci, siyasal kiiltiir olarak ifade edilebilir
(Dursun, 2004: 217). Bu agidan degerlendirildiginde, bir toplumun ve bireyin sahip
oldugu siyasal kiltiir, bireylerin siyasal hayata katilmmi dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu yolla bireyler, se¢menler, siyasi sistemle ilgili goriis,
davranis ve degerlerini gelistirme imkanina sahip olurlar.

Yonetim ve siyaset sistemleri, belirli bir kiiltiirtin tirtintidiir. Toplumlarin
sahip olduklar1 ge¢misleri, inanislari, degerleri gibi kiiltiirel 6geleri, o toplumda
yasayan bireylerin siyasal anlayislarimi da etkileyebilmektedir. Bireyin yasadigi
toplumun sahip oldugu siyasal kiiltiir, o kisinin siyasal kimliginin olusumunu da

etkilemektedir. Ford (2005), bireyin siyasal kimliginin, sosyal kimlik ¢ergevesinde
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olusmus daha 6zel bir anlami ifade ettigini soylemektedir (53). Siyasal kimligin ve
kiiltiirtin olusumunda, bireyin bulundugu yer, egitim durumu, sosyal ¢evresi, ailesi,

ait oldugu toplumun dini inaniglari, degerleri gibi bir¢ok unsur etkili olmaktadir.

1.5. SECMEN TERCIHLERINE TEORIK YAKLASIMLAR

Siyasal partilerin ya da adaylarin, oncelikle oylarina talip olduklar1 se¢gmeni
tanimalari, onlarin oy verirken hangi davraniglart gosterdiklerini ve hangi etkenlerin
oy verme davranigini etkilediklerini ¢ok iyi bilmeleri gerekmektedir. Segmen karar
verme slirecini ve buna etki eden faktorleri 1yi analiz edemeyen bir siyasal partinin
ya da adayn basarili olamayacag agiktir.

Se¢menin oy verme davranisi ve belirli bir parti veya aday1 tercih etmesi
konusunda calisan yazarlar, oncelikle segmenin karar verme siirecine egilmekte,
bunu aciklamaya calisirken de mevcut teorik ve ampirik yaklasimlarla ise
baslamaktadirlar (Kalender, 2005: 38). Yapilan c¢alismalar genel olarak, segmenin
tercihine yonelik yaklasimlar1 “sosyolojik”, “psikolojik” ve “rasyonel (ekonomik)”
boyutlar ile ele almaktadir. Boiney ve Paletz (1991) ise yaptiklar1 bir ¢alismada,
segmen kararlarini ve tercih yapma siirecini incelemisler ve teorik 6nemi devam eden
yaklagimlarin bes ana unsuru iizerinde yogunlasmislardir (3-4). Bunlar: (a) partiyle
0zdeslesme (party identification), (b) konu (issue), (c¢) aday imaji, (d) secmen grup
tiyeligi ve (e) gecmisi degerlendirici oy verme (retrospective voting) olarak

siralanmaktadir.

1.5.1. Secmen Tercihlerine Sosyolojik Yaklasim

Se¢men tercihine sosyolojik yaklasimi savunan arastirmacilar ve yazarlar,
segmenin karar verme siirecinde bireysel karar vermeyi reddetmekte ve teorilerini
grup temelli yaklagim tizerine kurmaktadirlar. Harrop ve Miller (1987)’a gore,
sosyolojik yaklagimin temel konusu se¢menler degil, gruplar ve partiler, temel
problemi de “ni¢in oy veriyorlar” sorusuna cevap aramaktir (157).

Calismamizin daha onceki boliimlerinde segmenin karar verme siirecinde

gruplarin etkisinden soz etmistik. Bu agidan bakildiginda, sosyolojik yaklasimi
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savunan yazarlara ve arastirmacilara gore de, kisilerin tutum ve deger sistemleri
segmenlerin oy verme davranisinda 6nem ifade etmemekte, din, sosyo-ekonomik
statli, yasanilan cografya, mensubu olunan gruplar gibi faktorler daha cok etkili
olmaktadirlar. Bilindigi tizere, gruplarin sahip olduklar1 normlar, degerler, inaniglar
gibi faktorler, o gruba mensup olan iiyenin davraniglarin1 da etkilemektedir. Grup
degerlerine ve normlarina uyulmadig takdirde, kisinin cezai miieyyidelerle
karsilasacagini bilmesi de, kisiyi grup normlarina ve degerlerine ters diismeyecek
sekilde hareket etmeye zorlamaktadir. Ayni sekilde, oy verme davranisginda ve
segmenin karar siirecinde de grupla ters diismeme belli bashi sosyolojik
varsayimlardan bir tanesidir.
Sosyolojik yaklasimin temelini, Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet ABD’de
1940 Bagkanlik Se¢imi sirasinda Ohio ve Erie County’deki se¢menler tizerindeki
calismalar sonucunda atmislardir (Kalender, 2005: 40). Arastirmacilar, segmenin oy
verme kararmin, segcmenin biiyiik bir magazada iki alternatifli {iriin i¢erisinden se¢im
yapmasina benzer, kisisel bir tercih oldugunu ve radyo ile basmin da bu tercihi
yonlendirmede Onemli bir etkisinin bulundugunu varsayarak yola ¢ikmiglardir
(Budge ve Farlie, 1997: 11). Ancak, Lazarsfeld ve arkadaslari, yaptiklar1 ¢alisma ile
bu iki varsayimi da tamamen ciriitmiisler ve segmen oy verme davranisinda
sosyolojik Ogelerin ¢ok agir bastigi sonucuna varmiglardir (Kalender, 2005: 41).
Lazarsfeld ve arkadaglarinin yaptig1 calismaya gore (1968), her bir sosyo-ekonomik
statii derecesi ve dini baghlik, politik bagliligin belirlenmesinde ¢ok Snemli rol
oynamaktadir (19). Sosyolojik yaklasimla ilgili yapilan bu ilk ¢alismadan ¢ikan bazi
ozet sonuglar ve genellemeler asagidaki sekilde ifade edilebilir (Kalender, 2005: 43-
44):
e Birey, sosyal olarak politiklesir. Sosyal 6zellikler, parti tercihlerini
belirlemektedir.
e Oy verme, temel olarak bir grup deneyimidir. Birlikte ¢alisan ve yasayan
insanlarin ayn1 adaya oy vermeleri muhtemeldir.
e Politik egilimler indeksi; sosyo-ekonomik statii derecesi, dini baglilik ve
ikamet tizerine temellenmistir. Bu ti¢ faktor, bireylerin karar vermelerinde

biiyiik rol oynamaktadir. Ozellikle din baglilig, bireyleri sadece kilisede
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bir arada tutmakla kalmayip, ayni zamanda onlarin evlilik ve meslek
tercihlerini de etkilemektedir.

e Oy vermede ailenin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Esler, o6zellikle
birbirilerinin tercihlerine ¢ok yakin oy kullanmaktadir. Cocuklarin
tercihleriyle, ebeveynlerinin tercihleri biiyiik 6l¢iide benzemekte, ancak
esler arasindaki gibi yakin bir iligki ¢ok fazla bulunmamaktadir.

e Secimlere gosterilen ilgi, karar verme zamanini etkilemektedir. Yiiksek
ilgili bireyler, daha erken karar vermektedir.

e Bireyler, mensup olduklar1 gruplar dogrultusunda oy vermeye egilimli
olmakta ve bu siirecte capraz baskilar onemli rol oynamaktadir.

Goruldigi tizere, yapilan ¢alismalarda, mesleki farkliliklar, sendika ve grup

tiyelikleri, cografi bolgeler, cinsiyet, din, sosyal sinif, egitim, medeni hal gibi
faktorler segmenin kara verme silirecini ve oy verme davranmigini yogun olarak
etkilemektedir. Bununla birlikte, bazi yapilan ¢alismalar da, segmenin karar verme ve
tercih silirecini sadece sosyolojik yaklasimla ele almanin ve tanimlamanin yetersiz
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, kisisel oy verme kararina sadece

sosyolojik faktorlerin etki ettigini soylemek, kuramsal agidan eksik kalacaktir.

1.5.2. Secmen Tercihlerine Psikolojik Yaklasim (Parti Ile Ozdeslesme)

Se¢menin karar verme ve tercih siirecine gelistirilen yaklagimlardan bir tanesi
de, psikolojik yaklasim ya da literatiirde yaygin kullanilan bir diger ismiyle partiyle
0zdeslesmedir. Bu model, temelde, se¢gmenin bir partiye karst duydugu sevgi,
baglilik ve taraftar olmadir (Denver, 1989: 27). Bu tipki bir takim taraftarlig1 gibi
diistintilebilir. Partiyle 6zdeslemenin ya da psikolojik baghiligin gelisebilmesi i¢in,
secmenin belirli bir partiyle herhangi bir hukuki bagimin bulunmasi zorunlu degildir
(Turani 1986: 110). Burada esas olan, segmenin o partiye ya da adaya karsi
psikolojik bagliliginin gelismesidir.

Konu ile ilgili literatiirde en ¢ok itibar goéren ve gegerlilik arz eden ¢aligsma,
Michigan Arastirmas1 adiyla literatirde yaygin olarak bilinen ve Michigan
Universitesi’nden Campbell, Converse, Miller ve Stokes tarafindan gelistirilmis

modeldir. Michigan arastirmasiyla, partiyle 6zdeslesme modelini ortaya koyan
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calismanin temel varsayimi, segmenin partizan tercihlerinin, bir psikolojik gii¢cler
sahasini kapsayan unsurlarin yonii ve giicline baglh oldugudur (Kalender, 2005: 47).
Tutumlarin yonii ve yogunlugunun 6l¢iilmesi, ¢ogu segmen davranisini hesap etmede
kullanilabilmektedir (Campbell ve ark, 1960: 9). Michigan yazarlari, adaylar,
konular, grup etkileri gibi konular iizerine egilmisler ve psikolojik giigleri
modellerinde temel olarak almislardir. Psikolojik giicler igerisinde ise, tutumlar
merkezi bir rol oynamaktadir. Ozellikle tutumlarin yogunlugu, bazi segmenlerin
ni¢in oy verdigini, digerlerinin neden oy vermedigini ag¢iklamada yardimci
olmaktadir (Kalender, 2005: 47). Partiyle 6zdesleme ya da psikolojik yaklasim
modeli ile ilgili yapilan calismalardan ve arastirmalardan asagidaki sonuglarin

cikarilmast mimkiindiir (Budge ve Farlie, 1997: 42-43):

e Herhangi bir se¢imde, segmenlerin hepsi parti bagliliklar1 dogrultusunda
oy kullanirlarsa, ¢ogu se¢menin bagl hissettiklerini belirttikleri parti
secimleri kazanacaktir.

e Bir se¢imler dizisinde, ¢ogu se¢menin giiclii baglilik hissettiklerini
soyledikleri parti ya da aday, ortalamanin iizerinde oy alacaktir.

e Yeni partilerin 6nemli bir takim oylar1 ¢ekmeleri, partilere zayif
bagliligini soyleyenlerin az oldugu durum ve zamanlardan ziyade, zayif
bagliligini ifade edenlerin 6nemli sayilarda oldugu durum ve zamanlarda
daha muhtemeldir.

e Siyasal sistem igerisinde, farkli partiler arasinda kararsiz kalan se¢men
kitlesinin buyiikligii, partilere bagliliklarinin zayif oldugunu ifade eden
segmenlerin oraniyla daha da artacaktir.

e Bir partiye baglhiligmin giglii oldugunu soyleyen ve stirekli olarak oy
vermeyen se¢menlerin, gelecek secimde ayni partiye oy kullanmasi,
partiye baghiligmin zayif oldugunu soyleyen ve siirekli oy vermeyen
se¢gmenlerden daha fazla muhtemeldir.

e Belirli zaman siirecinde, eger diger faktorler esitse, partilere zayif, giicli
ve ¢ok giiclii baghiligi oldugunu sdyleyenlerin oran1 ayni kalacak, biitiin

katilanlar karsilastirilabilir bir se¢im skalas1 tizerinde sabit duracaktir.
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e Diger faktorler esitse, partiye bagliliginin zayif oldugunu veya kararsiz
kaldiklarin1 sdyleyenlerin oraninin kiiciikliigiinden daha ¢ok biiytikligi,

katilma ortalamasini azaltabilecektir.

1.5.3. Secmen Tercihlerine Rasyonel Tercih Yaklasimi

Se¢cmenin oy verme davranisina rasyonel olarak yaklasan yazar ve
arastirmacilarin temel varsayimi, se¢menin kendi ¢ikarlarmi iyi bilmesi, bu
cikarlarina en iyi sekilde hizmet edecek bir aday veya partiyi degerlendirmesi ve
bunun sonucunda en uygun aday veya partiye oy kullanmasidir (Kalender, 2005: 50).

Bu yaklasimi savunan yazarlara gore, segmen kendi amaglarini ve isteklerini
on planda tutarak oy verme davranisinda bulunmaktadir. Bu yaklasimin onclisti
Antony Downs’tur. Downs (1957)’a gore, iki partili bir sistemde rasyonel se¢cmen,
bu partilerden elde edebilecegi fayday: karsilastirarak oy verecektir (38). Buna gore,
rasyonel tercih modeli, segmenlerin parti icraatlarini ve liderleri oy verme kararinda
dikkate aldigimi, kendi amaclariyla sayilanlarin oOrtiistiigli partiye ya da adaya
yoneldiklerini, boyle bir durum s6z konusu olmadiginda oy vermekten kagindiklarini
ifade etmektedir.

Minford ve Peel (1983)’a gore, ozellikle kararsiz segmenlerin oy verme
niyeti, partilerden ya da adaylardan en biyiik ¢ikar1 elde etme beklentisi
dogrultusunda olmaktadir (149). Goriildiigii lizere arastirmacilar, segmenin karar
verme siirecinde, maksimum faydayr 6n plana c¢ikarmislardir ve buna goére
segmenlerin maksimum fayday1 elde edebilecekleri adaya yonelecekleri tizerinde
durmuslardir.

Rasyonel se¢men tercihi yaklagimina gore, yapilan aragtirmalar ve ¢alismalar
gostermistir ki, partilerin ya da adaylarin gecmis donemlerdeki icraatlari, se¢im
donemlerindeki konular iizerindeki konumlari, gelecek donemde yapabilecekleri,
kazanma ihtimalleri gibi faktorler, se¢gmenlerin rasyonel oy verme davraniglarinm
etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Ozetle, rasyonel se¢im davranisini
benimseyen bir se¢menin, oy verme davranisiyla amag¢ ve isteklerine erigsmeyi

hedefledigini ve faydasini maksimize etmeye ¢alistigini sdyleyebiliriz.
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1.5.4. Secmen Tercihlerine Diger Yaklasimlar

Calismanin bu kisminda, segmen tercihleri ve oy verme yaklagimlar ile ilgili
literatiirde One siiriilen diger yaklasimlara yer verilmistir. Bu baglamda, se¢gmenlerin

tercihlerine ideolojik yaklasim ve konuya oy verme yaklasimi ele alinacaktir.

1.5.4.1. Konuya Oy Verme Yaklasimi Ve Secmen Tercihleri

Konuya oy verme (issue voting) yaklasimi, temelde, rasyonel tercih modelleri
ile benzerlikler tasimaktadir. Konularin 6nemi, segcmenleri rasyonel bir aktor olarak
gormek isteyen ve konuya oy vermeyi de, aday ve parti degerlendirerek yapilan oy
vermeden daha akilc1 goren arastirmacilar tarafindan vurgulanmaktadir (Niemi ve
Weisberg, 1984: 97). Bu ag¢idan bakildiginda, se¢menin giindemindeki konulari
degerlendirmesi ve bu dogrultuda oy kullanmasi rasyonel bir davranistir (Kalender,
2005: 57). Yine de, son donemlerde konuya oy verme yaklasimi arastirmacilarin ve
yazarlarin iizerinde ayrintili olarak durdugu bir konu haline gelmistir.

Se¢menlerin  egitim seviyesinin yiikkselmesi, partiyle 6zdeslesmenin
zayiflamasi, se¢cimlerin insanlara bir dizi parti ya da aday arasindan agik tercihler
sunmas1 ve ideolojik ifade tarzindaki bazi gelismeler, konuya oy verme yaklasimi
tizerindeki odaklanmalar1 hizlandirmistir (Harrop ve Miller, 1987: 155). Buna gore,
konuya oy verme yaklasimi temelde, segcmenlerin 6ncelikle giindemdeki bazi konular
dogrultusunda aday ve partileri degerlendirdikleri varsayimina dayanmaktadir.

Harrop ve Miller (1987), konuya oy vermeyi, gii¢ artirict (amplifying)
faktorler arasinda degerlendirmekte ve konularin bazi se¢gmenlerin tercihini
etkilediklerini ifade etmektedirler (155). Buna gore konular, daha ¢ok, parti baglilig
zayif olan veya hi¢ parti tutmayan se¢cmenlerin tercihinde 6nemli bir faktor olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Yeni oy kullanan segmenlerin de ayni sekilde, parti bagliliklar:
olusmadigr i¢in giindemdeki konular dogrultusunda oy verecegini soylemek
olanaklidir.

Konuya oy verme modeli tizerinde detayli calismalar yapan Crewe (1993), bu
yaklagimi tliketici modeline benzetmekte ve segmenleri, daha iyi bir tirtinli siirekli

arayan, siipermarketler arasinda tercih yapan misteriler gibi diistiinmektedir (110).
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Buna gore, cazibeli {irlinleri siralayan ve onlara vurgu yapan partilerin ve adaylarin
secimi kazanacagl agiktir. Bu yaklasima gore, se¢cmenler belirli konularla
ilgilenmekte ve adaylarin bu konulara karsi takindiklari tavirlara bakmaktadirlar.
Partinin veya adaym vurgu yaptig1 se¢im konusunun 6nemi, konular hakkinda parti
ya da adaymn tutumu ve kendi ideal goriisii arasinda kiyaslama yapan se¢gmen, oy
verme tercihini tiim bu faktorleri degerlendirerek vermektedir.

Konuya oy verme modelinin gegerli olmasi, dncelikle se¢cmenin giindemdeki
konulardan haberdar olmast ile miimkiindiir (Kalender, 2005: 60). Ayrica,
seemenlerin  konular hakkinda belirli tutum ve kanaatlerinin var olmasi
gerekmektedir. Kalender (2005)’e gore, konunun se¢menin oy verme tercihini
etkilemesi icin gerekli sartlardan bir tanesi de, partinin ya da adayin politikalarin1 bu
noktada farkli algilamasina baghdir (60). Eger se¢ime giren biitiin partiler ve adaylar,
ayni konulardan ve ayni ¢6ziim yollarindan bahsediyorlarsa, segmen i¢in bir se¢im
alternatifi olusmayacaktir. Dolayisiyla, modelin gecerliligi, belli konular karsisinda
partilerin ve adaylarin belirli olan pozisyonlarini se¢menin algilamasiyla orantili

olarak degisecektir.

1.5.4.2. ideolojik Oy Verme Yaklasimi Ve Se¢cmen Tercihleri

Se¢men tercihiyle ve oy verme davranisiyla ilgilenen bir¢ok arastirmact ve
yazar, ideolojik boyutu ele almis ve iizerinde calismalar yapmislardir. ideoloji,
segmenlere ulasma konusunda partilere ve adaylara 1sik tutan onemli bir tercih
faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Scarbrough, Ingiltere’de secim 6ncesinde yaptign saha calismasinda,
secmenlerin oy kullanirken, ideolojiyi agirlikli bir faktor olarak degerlendirdikleri
olgusuna varmistir. Scarbrough’a gore ideolojiler, kendi taraftarlar1 i¢in faaliyet plani
saglayan, iki bolumlii inang sistemleridir (Kalender, 2005: 61). Bunlardan ilki;
amaglar, degerler ve diinya hakkindaki varsayimlar1 kapsayan 6z inancglar (core
beliefs), digeri ise bundan tiireyen faaliyet ilkeleri (action principles)’dir.

Scarbrough’un ideolojik oy verme modeli asagidaki sekilde sematige dokiilebilir:
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Sekil 5: ideolojik Oy Verme Modeli

Faaliyet Ilkeleri Oy Verme

A 4

Oz Inanglar

Kaynak: Scarbrough, 1984, s. 62.

Goruldugl tizere, modelin temelinde yatan varsayim, 6zel bir ideolojinin
faaliyet ilkelerini ve 6z inan¢larin1 benimseyen se¢menlerin, taraftari olduklar: parti
ya da aday i¢in oy kullanacaklaridir. Model dogrultusunda ideoloji yanlilari, kendi
dogal partilerine oy vereceklerdir. Bu segmenlerin oy vermesi, modeldeki direkt hatti
izleyecektir (Kalender, 2005: 64). Yine yakin ideoloji yanlilarindan, kendi partilerine
ya da adaylarina oy vermeleri beklenirken, az ideoloji yanlilari i¢in faaliyet ilkeleri
¢ok fazla onem tasimamaktadir. Ideolojik uyumsuzluk durumda ise, se¢cmen
destekledigi faaliyet ilkelerine tamamen zit olan bir partiye ya da adaya oy verecektir

(Kalender, 2005: 64).

1.6. SECMEN DAVRANISLARINDA SiYASAL ILETiSIMIN ROLU

Icinde bulundugumuz iletisim ortaminda siyasal partiler i¢in segmenlerin
beklentilerini, istek ve ihtiyaglarini dogru ve tutarli veriler 15181inda analiz etmek ve
bu beklentilere uygun siyasal {iriin ve iletisim stratejileri gelistirmek bir zorunluluk
haline gelmistir. Glinlimiizde siyasi partilerin se¢cim odakli yiizeysel ¢alismalari,
yerini planli ve programli olarak yiiriitilen siyasal kampanya faaliyetlerine
birakmistir. Bu da siyaset olgusunun pazarlama yonetimi ile kesismesine ve siyaset
pazarlamasi kavraminin gelismesine katkida bulunmustur.

Pazarlama anlayisinin geregi olarak pazarlamacilarin 6ncelikle tatmin
edilmemis ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerin neler oldugunu arastirmalart ve
bunlarin tanimlarin1 yapmalar1 gerekmektedir. Daha sonra bunlarin nasil bir mal ya
da hizmetle karsilanabilecegine karar verilmeli ve bu mal ve hizmetler
tasarlanmalidir. Bu tasarimlar pazarda iiretim Oncesinde ve sonrasinda test

edilmelidir. Eger olumlu sonug alinirsa pazarlama stratejileri ile pazara sunulmali ve
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satis sonuclar1 degerlendirilmelidir. Sonuglar tatminkir goriilmez ise, bir yerlerde
hata yapilmis demektir ve tekrar basa doniilmelidir (islamoglu, 2002: 21-22).

Ticari mal ve hizmetler i¢in gegerli olan bu pazarlama yaklagimi ayn1 sekilde
siyaset i¢cin de uygulanabilir niteliktedir. Mal ve hizmetler i¢in gegerli olan bu

yaklagimin siyaset pazarlamasi i¢in uygunlugu Sekil 6’da gosterildigi gibidir.

Sekil 6: Siyasal Pazarlama Siireci

- - Devletin, toplumun we yurttaslarm t=tmin
Sweseti " . jimemis ihtiyag, istek, aras ve bekientilerini
l tezhiz etme | Deviet
| izteklerin tanimi 4
l " | Toplum
Politik urunlerin —
i
tanimi
l Yurttas
Paolitik drinlerin N E—
= Fazar testi f
gelistirilmesi i
L

—| = stratejileri
unum stracejleri —_ SEI_:iITIikE.EI'ImH

. Uygulamalar : ¥

Sonuclann

F 1

degerlendirilmesi

Kaynak: Islamoglu, 2002, s. 23.

Sekilde gorildugl tizere, geleneksel pazarlamadaki “tiiketici” kavramu,
siyasal pazarlamada yerini “devlet, toplum ve yurttaglara”, yani ‘“se¢men’lere
birakmistir. Bu baglamda siyasal pazarlamada oOncelikle siyasi adaymn ve siyasi
partinin devletin, toplumun ve yurttaglarin tatmin edilmemis istek, ihtiyag ve
beklentilerinin neler oldugunu arastirmasi ve tanimlamasi gerekmektedir. Daha sonra
tanimlanmis istek ve ihtiyaglara uygun siyasal drlinlerin neler oldugunu
tasarlamalidir. Gelistirilen politik {irtinler daha sonra siyasal iletisim kanal ve araglar1

ile yine siyasal miisteriye yani segmene sunulmalidir. Bu a¢idan bakildiginda, mal ve
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hizmetler i¢in gecerli olan pazarlama yaklagiminin siyaset i¢in de gecerli oldugu
goriilmektedir.

Siyasal pazarlamada hedef kitle segmendir ve segmenin oy verme davranigini
etkilemek icin siyasal pazarlaman yontemleri kullanilir (Canbey, 2009: 53). Bu
nedenle, oncelikle segcmen Kkitlesinin oy verme davranisimi etkileyen etmenlerin net
olarak tanimlanmasi1 gerekmektedir. Tatmin edilmemis se¢cmen istek ve ihtiyaglari
tanimlandiktan sonraki siireg, bu talepleri karsilayabilecek politik {irtinlerin
tasarlanmasi ve gelistirilmesi siirecidir.

Siyasal pazarlamanin gelisim siireci ile 1ilgili literatiir ¢alismalarina
baktigimizda, se¢menlere istedikleri dogrultuda mesaj verebilen, halkin istedigi
yonetici roliinii oynayabilen, etkili kampanyalar ve siyasi propagandalar yapabilen
siyasi partiler ve adaylarin daha basarili olduklarmi gérmekteyiz. Bu nedenle, bir
siyasi partinin ya da adayin se¢menlerin taleplerine uygun bir mesaj stratejisini
uygulamalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in se¢gmenlerin hangi politikalara agirlik
verebileceklerinin  belirlenmesi, hangi politikalarin  ve  konularin  se¢im
kampanyalarinda 6n plana ¢ikarilmasi gerektiginin planlanmasi gerekli hale gelmistir
(Kalender, 2005: 1).

Geleneksel yontemlerle siyasal pazarlama faaliyetlerini siirdiiren partilerin
yillar i¢inde ugradiklar1 basarisizliklar gostermistir ki, klasik propaganda ve siyasal
kampanyalar siyasal yasamda gecerliligini yitirmeye baslamis ve segmen kitlesinin
taleplerini karsilayamaz hale gelmistir. Bu nedenle, siyasi partilerin ve adaylarin
kendilerini halka tanitirken ve siyasal imajlarin1 pazarlarken, se¢gmen tabaninin
beklentilerini, istek ve ihtiyaglarin1 dogru ve tutarli olarak analiz etmeleri ve bu
veriler 1s1¢inda uygun trtin ve iletisim stratejileri belirlemelerini zorunlu hale
getirmistir.

Siyaset ve pazarlama kavramlarinin benzesmesi ile birlikte, iletisimin
pazarlamadaki roli siyaset icin de ayni Onemi arz etmeye baslamistir. Siyasette
iletisim araclarmin sagladig: her tiirlii kolaylik ile artik benzer tirtinler iginde “farkli”
olan 6ne ¢ikarilmakta, bu “fark” da imajlarla ortaya konmaktadir (Ozdemir, 2006: 9).
Althusser’in ifadesiyle devletin ideolojik araglar1 olarak kabul edilen iletisim
araclari, bir anlamda politik savasta kullanilan en Onemli araglar haline

doniismektedir (Yildiz, 2000: 82). Bu agidan bakildiginda kitle iletisim araglar ile
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gerceklestirilen her tiirli siyasal iletisimin ve segmen goziinde olusturulan siyasal
imajin segmen karar verme siirecine dogrudan etkisi oldugu sdylenebilir.

Halk adma tilkeyi yonetecekleri ve kitleleri temsil edecekleri belirlemede
bagvurulan bir yol olan se¢im, oy hakkiin kullanilmasinin da temel amacini
olusturmaktadir (Kislali, 2002: 220). Bu noktada halkin islevi, verdigi oylarla, kendi
goriistinti, inandiklarini en 1yi sekilde temsil ettigine inandig1 adaylari, oy vererek 1s
basina getirmek ve siyasal yasama katilim gostermektir. Bu nedenle siyasal partiler
ve adaylar i¢in se¢gmen kitlesinden daha fazla oy toplayabilmek temel amag¢ haline
gelmistir. Bu amaca ulasabilmek i¢in de siyasi partiler ve adaylar i¢in sec¢im
donemlerinde ve oncesinde segmen kitlesi ile kurulan her tiirlii iletisim son derece
onemli bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda, siyasal pazarlama stireci dahilinde
her zaman bulunulan iletisim, 6zellikle se¢cim donemlerinde son derece dnemli bir
ara¢ haline gelmistir.

Ozellikle kitle iletisim araglarinin gelismesi ve yayginlasmasi ile siyaset
acisindan iletisim ve iletisim kanallarinin etkin kullanimi son derece stratejik bir
oneme sahip olmaya baslamistir. Giderek profesyonellesme siirecine giren politik
kampanyalar, siyasal partilerin se¢cim donemlerinde o {ilkenin parlamentosunu
olusturacak milletvekilleri ile yerel yonetimleri segmenin yaninda, siyasal parti ya da
adaylarin belli bir konuyla ilgili halkin kararim1 almak istediklerinde ytirtittiikleri
propaganda calismalari olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Aziz, 2003: 65).

Ekonomik alanda belirleyici bir unsur haline gelmeyi basaran imaj ¢calismalari
aracihigiyla, “fark” yaratmak rekabetin kati kurallar1 igerisinde pazar ekonomisinin
temel ugraslarindan birisi olmustur (Yildiz, 2000: 13). Boylece kitle iletisim
araglarin da etkisiyle siyasi aday ya da partiler ¢esitli imaj paketleriyle segcmenin
begenisine sunulmaktadir.

Ozellikle Tiirkiye’de,1983 sonras1 dénemde, en goze carpan gelismelerden
biri, se¢menlerin biiyiik ¢ogunlugunun mevcut partilerle giiglii bir 6zdeslesme
duygusu gostermemis olmasi, psikolojik oy verme modeli g¢ercevesinde tercihte
bulunan se¢gmen sayisinin hizla azalmasi gelmektedir (Kalaycioglu ve Saribay, 2000:
413). Bunun dogal sonucu olarak, siyasal pazarlama iletisiminde yaratilan
farklilagsma siyasal basarinin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Partilerin

giderek birbirine benzemesi, vaatlerinde ortak ¢ikarlara vurgu yapmasi ile birlikte
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segmen siyasal yasama katilim seklini parti ya da ideolojilerle 6zdeslemeden daha
cok siyasal aktorler iizerinden agiklamaya baslamistir. Bu da daha fazla segmene
ulagabilmek i¢in siyasal kampanyalarin se¢gmen taleplerini gergeklestirebilecek
sekilde etkin olarak planlanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Politik kampanyalardaki bu gelisim ve degisen segmen yapisi, beraberinde
parti merkezli kampanyalardan lider odakli kampanyalara gecis siirecini de
hizlandirmigtir (Balct, 2003: 159). Ozellikle son yillarda Tiirkiye’de “parti baglarmin
zay1flig1 ve oy vermede liderin etkili oldugu” goriilmektedir (Yildiz, 2001: 99-100).
Bu da kitle iletisim araglar1 araciligiyla siyasal adaym/liderin olusturulan imajlarla
bir siyasal iiriin olarak segmene sunulmasini gerekli kilmaktadir.

Tiim bu gelismelerin siyasal iletisimi glinlimiiziin siyasal yasantisinda énemli
bir hale getirdigini varsayarsak, se¢menin karar siirecinde hangi iletisim
faktorlerinden ne derece etkilendigini, verilen mesajlar1 nasil algiladigini ve oy
verme davranisinda hangi imaj bileseninden etkilendigini agik¢a ortaya koymak ve
buna uygun iletisim unsurlarini belirlemek gereklilik haline gelmistir.

Kitap, dergi ve gazete gibi yazili; radyo ve miizik araglari gibi s6zlii; sinema,
tiyatro, televizyon gibi hem sesli hem de goriintiilii ve internet gibi ¢ok yonlii kitle
iletisim araglari, siyasal toplumsallasma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir
(Gulltipunar, 2010: 58). Bu nedenle, kitle iletisim araglarinin, siyasal pazarlama
faaliyetlerinde 6nemli bir rolii oldugunu sdylemek gerekmektedir.

Siyasal bir kurum olarak partilerin ya da adaylarin kendi i¢lerindeki (parti tist
yonetimi, kurullar, il, ilge yonetimleri, delege ve iiyeleri gibi) iletisimleri hem
siyasetin ideal ilkelerinin bir geregi, hem de siyasal rekabet icin ©on kosul
niteligindedir (Uztug, 2007: 19). Bu nedenle, siyasi partiler ya da adaylar, mal ve
hizmet pazarlamasinda oldugu gibi hedef se¢men kitlelerine ulasabilmek i¢in en
uygun iletisim kanallarin1  segerek bir medya planlamasi  gelistirmek
durumundadirlar. Uztug (2007), siyasal arenada kullanilabilecek olas1 iletisim
kanallarii su sekilde siralamaktadir (23): (a) elektronik medya (radyo, televizyon),
(b) basili medya (gazete, dergi), (c) agikhava (poster, billboard), (d) kisisel iletigim
(secim bolgesi ¢aligmalari, miting), (e) diger medya araclari (dogrudan postalama,

telefon). Siyasi partilerin ya da adaylarin, 6zellikle se¢cim donemlerinde, bu iletisim
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kanallar1 arasindan hedef kitlesine en uygun olanlar1 segmesi ve iletisim yontemlerini
rasyonel bir sekilde planlamasi gerekmektedir.

Secim siireclerinde siyasal iletisimin ve propagandanin 6neminden
bahsetmeden Once, “iletisim” kavramini tanimlamak yerinde olacaktir. En yalin
tanimiyla “iletisim”, iki birim arasinda birbirine iliskin mesaj alisverisidir
(Ciiceloglu, 1987: 246). “Propaganda” ise, ¢cok genis anlamiyla, fikir ve tutumlar
etkilemek i¢in yapilan biitiin ¢abalar1 kapsamaktadir (Kalender, 2005: 78).
Propaganda tanimlarinda goze carpan, daha c¢ok tek yonli, sistematik ve bilingli
cabalardan olusan iletisim unsurlarini igermesidir.

Siyasal partiler, se¢menlerin dislincelerini  yonlendirmek, kamuoyu
olusumunu kendi lehlerine dontistiirebilmek, kararsiz segmenleri etkileyebilmek icin
siyasal iletisimde siyasal reklamlarin yaninda, propaganda tekniginden 6nemli 6lctide
yararlanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 82).

Propaganda ve iletisim faktorlerini, “se¢menleri parti, aday ve politikalar
konusunda bilgilendireni herhangi bir siyasal partiye oy verme tercihlerini
etkileyebilen, onlarin ikna edilmesi i¢in 6zellikle se¢cim donemlerinde ¢ok yogun
olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikan degisik unsurlar” seklinde tanimlamistir
(Kalender, 2005: 80). Siyasi partiler ya da adaylar ile segcmenler arasinda karsilikli
iletisimin kurulmasini saglama ve yonlendirmede siyasi partilerin ya da adaylarin,
bilgilendirici ve etkileyici iletisim araglarina ve c¢abalarina gereksinim duydugu
sOylenebilir.

Siyasal iletisimin profesyonellesmesinde, kitle iletisim araglarinin roli
bliytiktiir. Siyasal iletisimin karmasik yapisi, var olan iletisim araclarinin daha etkin
kullanimin1 zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle 6zellikle se¢im doénemlerinde yapilan
siyasal =~ kampanyalarda  sistematik  analiz =~ yontemlerin  kullanilmasi,
profesyonellesmenin geregi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Uztug, 2007: 27).
Propaganda ve iletisim faktorleri, herhangi bir siyasal parti ya da adaya bagliligin
olusmasina, giiclenmesine katkida bulunurken, ayni zamanda, 6zellikle kararsiz
segmen Kkitlesi lizerinde de etkili olabilmektedir.

Iletisim olgusundaki bes &ge; verici, alici, kanal, mesaj/ileti ve geri
bildirim/geri besleme, siyasal iletisim olgu ve siirecinde de aynen ya da az

farkliliklarla mevcuttur (Aziz, 2011: 5). Nasil ki klasik iletisimde bu bes 6genin her
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birinin giiclii olarak c¢alismast durumunda etkili bir iletisim gergeklesiyorsa,
iletisimin bir tlirii olan siyasal iletisimde de bu ozelliklerin etkili kullanimi soz

konusudur.

Sekil 7: Siyasal iletisim Stireci

Kanallar / Mesajlar

KAYNAK > ALICI
(Siyasi Orgiitler) Geri besleme (Hedef Kitle)
(Aktorler) < (Secmenler)

Kanallar / Sivasal Mesajlar

Kaynak: Aziz, 2011, s. 5.

Tim bu anlatimlar disiiniildiigiinde, “siyasal iletisim”, “siyasal aktorlerin
belli ideolojik amaclarini, belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul
ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak tizere ¢esitli
iletisim tiir ve tekniklerini kullanmalar1” olarak tanimlanabilir (Aziz, 2011: 3). Bu
nedenle, siyasal iletisim diger iletisim tiirlerinden farklilik gostermektedir. Burada
iletisimde bulunan kisi ya da gruplar, siyasal aktorlerdir. Iletisimden beklenen temel
amac ise, kitlelerin istenilen yonde etkilenmesi ve beklenen tutum ve davranislara
yonlendirilmesidir.

Aziz (2011), siyasal iletisimin, diger iletisim tiirlerinden farkli kilan, onu ayr1
bir disiplin olma yolunda destekleyen 6zelliklerini ve karakteristiklerini asagidaki

sekilde ozetlemistir (73-81).

1. Kaynagin giivenilir olmasi: Tutum ve davranis degisikligi yapmay1
amaglayan bir iletisimde, vericinin, gondericinin, kaynagin giivenilir
olmasi gerekir. Alici, oncelikle kaynaga duydugu giiven nedeni ile mesaja
ilgi gosterecektir. Kaynagin giivenilir olmasi durumunda, kaynagin

kimliginden &tiirii mesaja giiven duymasi séz konusudur. Ornegin, siyasal
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parti agiklamalarinda ya da bir siyasal partinin a¢ik hava toplantilarinda

parti genel bagkaninin konusma yapmasinin nedeni budur.

. Ikna yeteneginin olmasi: Siyasal mesajm hedef kitleye etkili olarak
verilmesinde, en biiyiik gorev, mesaj1 verenin ikna yeteneginin
bulunmasidir. Siyasal iletisimde kisa, orta ve uzun donemlerde siyasal
amacl tutum ve davramis degisikligi yapilmasi amaglandigina gore,
siyasal mesaji verenin bu amaci gerceklestirecek Ozellikleri tagimasi
gerekir. Gergekte bu oOzellik, kaynagin giivenilir olmasi, mesajin iyi
hazirlanmasi, dilin iyi kullanilmasi, s6zlii mesaj olmast durumunda

konusanin retoriginin giiglii olmasi gibi pek ¢ok etmene baghidir.

. Hedef kitlenin ézelliklerinin bilinmesi: Tletisim genel olgu ve siirecinde
oldugu gibi, her siyasal mesajin bir hedef alic1 kitlesi ya da kitleleri
vardir. Mesajlarin amaci, bu hedef kitleyi etkilemektir. Kimi kez bu
kitlenin ozellikleri aynilik gosterir; kimi kez ise, cinsiyet, yas, egitim,
kiltiir, meslek, yasanilan yer, gelir, medeni durum, dil, din, milliyet, 1rk
gibi farkli o6zellikler gosterir. Bu farkliliklar ise, hedef kitleye yonelik
olarak verilen siyasal mesajin farkli olarak algilanmasina neden olur ki,
bu da mesajin etkisini azaltir. Bu bakimdan mesaji veren kisinin, alict
kitlenin belirtilen bu ozelliklerini bilerek verecegi mesaji hazirlamasi;
farkl1 ozellikleri de kapsayan, herkesin anlayabilecegi ortak bir dil
kullanmasi gerekir.

Ormegin, se¢im kampanyalar1 doneminde, bir siyasal partinin
mitinginde hedef alic1 kitle, tiirdes degil, tam tersi, farkli sosyo-ekonomik
ozellikler gosterir. Bu tiir alict kitlenin tlimiine seslenebilmek i¢in
herkesin anlayabilecegi bir dilin kullanilmasi gerekir. Farkli bireysel
ozelliklerin dikkate alinmasi gerektiginde ise mesaji verenin, farkl
Ozelliklere gbre yani mesajlarin iiretimine, kullanimina karar verme
yetenegine sahip olmalidir. Burada da yine siyasal mesaj1 verenin egitimi,
dili, kiiltiirii, konuya hakim olmasi gibi 6zelliklerinin bulunmas1 gerektigi

hususu da unutulmamalidir.
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4. Mesajin icerigi: Tim mesaj aktarimlarinda kullanilan en etkin arag,
“dil”dir. Mesaj1 verenin her 6zelligi ile dili ¢ok iy1 kullanmas1 gerekir.
Bunun ise en 6nemli kaynagi, siyasal mesaj1 hazirlayanin ya da verenin,
saglam bir egitime, genis bir kiiltiire sahip olmasidir.

Anlagilir dil kullanilmas1; mesajin, dncelikle hedef kitlenin anlayacagi
dil ile verilmesi, bunun i¢in de hedef kitlenin kiiltiirel farkliliginin dikkate
alinmasi gerekir. Ornegin, kirsal kesime verilecek bir siyasal mesajm dili
ile uluslar aras1 arenada verilecek bir siyasal mesajin dilinin farkli olmasi,
o Kkitlelerin anlayacagi soz dagarciklarindaki sozciiklerle agiklanmasi
kaginilmazdir.

Atasozii, deyimlerden yararlanma da; dilin kullaniminda bir diger
ozellik olarak karsimiza ¢ikar. Siyasal iletisimin niteligine bagh olarak,
sloganl1 konusma da s6z konusu olabilir. Ancak slogan iiretim ve
kullaniminin daha ¢ok siyasal kampanyalar sirasinda olusturuldugunu da
vurgulamak gerekir.

Mesajin igeriginde bulunmasi gereken bir diger ozellik, konunun
uygun olmasi durumunda, giincel konulara deginilmesidir. Bu tiir bir
yaklasim, hedef kitlenin, mesaja ilgi duymasim1i ve bu ilgisini
stirdiirmesini saglayabilir.

Mesajin igeriginde bulunmasi gereken bir diger 6zellik de, say1 ve
oranlardan kaginma ve sayilarla ilgili bilgilerin olanak ol¢ilisiinde az ve
yuvarlastirilarak verilmesidir.

Siyasal mesajlarda, biraz reklam formatinin da kullanilmasi1 gerekir.
Bir diger soyleyisle, siyasal iletisimde de, iiriin ve hizmetlerle ilgili
reklamlarda oldugu gibi, mesaj tekrarlar1 vurgulanan mesaj1 gii¢lendirir.
Ancak, bu tekrarlarin belirli 6l¢iilerde ve aymi sozciikler yerine, ayni
anlama gelen farkli sozciiklerle yapilmasi, hedef kitlenin mesaja ilgisini

azaltabilecek biktirict tekrarlarin olmasini 6nler.
5. lletisim kanallarimin dogru secimi: Yukarida da agiklandigi iizere,

mesajin iletilecegi kanallar, mesajin hedef kitle tarafindan basarili olarak

almmasinda 6nemli bir etmendir. Cok basarili olarak hazirlanan bir
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siyasal mesaj, iletilecek kanalin dogru se¢ilmemesi durumunda, hedef
alict kitleye ya hi¢c ya da smirli olarak ulasabilecektir. Bu bakimdan,
verilecek mesajlarin, Oncelikle, hangi kitleye ve ne tiir kanallarla
ulastirilacagr lizerinde 6zenle durmak gerekecektir. Burada ¢ogu kez, tek
bir kanalla yetinme yerine, ayn1 mesaj farkli kanallarla hedef kitleye
ulastirilmaya c¢alisilir. Burada onemli olan, farkli kanallarla verilen
mesajlarin  birbirini desteklemesi, pekistirmesidir. Ornegin, se¢im
kampanyalarinda kullanilan tasiyict ana sloganin se¢cmen {izerinde etkili
olabilmesi i¢in, kullanilan kanallara bagl olarak s6z, yaz1 ve goriintii ile

farkli anlatimlarla verilmesi gerekir.

Tim bu aciklamalardan hareketle, siyasal iletisim, siyasal pazarlama ve
segmen oy verme davranisini konu edinen ¢alismalarda sikca tizerinde durulan bir
konu olmustur. Siyasal aktorler ve siyasal iletisim yontem ve teknikleri, siyasal
iletisimin temel unsurlarini olusturur. Siyasal aktorler icerisinde, siirekli ve etkin bir
sekilde siyasette iletisimden yararlananlar siyasal partiler, liderler ve adaylardir. Bu
siyasal aktorlerin, ozellikle disa doniik pek ¢ok faaliyetlerinin temelinde, siyasal
iletisim yatmaktadir. Bu agidan bakildiginda, siyasal iletisimin etkinliginin temelinin
yukarida saydigimiz faktorler bazinda degerlendirildiginde, ikna ve motivasyon ile
yakin iliskisi vardir diyebiliriz. Ikna, bir siire¢ olarak tutumlar1, inanglari, fikirleri ve
davranislart degistiren seydir (Uztug, 2007: 83). Siyasal ikna siirecinde ise,
propagandalar, siyasal kampanyalar gibi bir¢ok faaliyet ikna edici siyasal iletisimin
yap1 taslarini olusturmaktadir.

Demokratik se¢ime dayali kiiltiirlerde, bireyleri ve tercihlerini degistirmek ve
etkilemek i¢in kullanilan yontem, “ikna”dir (Uztug, 2007: 84). Bu nedenle de, siyasal
iletisimi, segmen davraniglarin1 ve tutumlarmi yonlendirmeyi hedef alan etkileyici
iletisim sekli olarak tanimlayabilmek miimkiindiir. ikna edici siyasal iletisimin
temelinde, hedef kitlenin ya da diger adiyla segmen kitlesinin zihninde taninirlik,
vaat ya da konumlandirmanin §grenilmesini ve oy verme tercihini mesaj1 sunan parti,

lider, ya da adaydan kullanmasini saglamak yatmaktadir.
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Siyasal iletisim siireci igerisinde, siyasal kampanyalar, se¢cim siirecinin en
canli ve hareketli boliimiinii olusturmaktadirlar. Se¢gmenler hem toplumsal, hem
bireysel hem de siyasal olarak se¢im siirecine dahil olmakta ve yonetimde iktidar
olacak parti ya da adayr belirlemektedirler. Bu vesile ile se¢menler, iilkenin
giindeminde yer alan ya da ertelenen giincel sorunlar1 daha acik bir sekilde gormekte
ve yorumlayabilmektedirler. Siyasal Ogrenme kurami agisindan da, siyasal
kampanyalarin ve siyasal iletisimin egitim islevi su acilardan ele alinmaktadir

(Joslyn, 1990°’dan aktaran Uztug, 2007: 86-87):

e Adaylarin Farkindaligi: Bir 6grenme siireci olarak siyasal kampanyalar,

adaylarin halk tarafindan fark edilip taninmasini saglar.

o Giindem  Belirleme:  Siyasal kampanyalar, siyasal adaylari
popiilerlestirerek, farkindaliklarin1 artirir. Ayrica, siyasal kampanya
stiresince haber medyasi, tilkenin temel sorunlarini giindeme getirerek,

secmenlerin bunlar1 6grenmesini saglar.

o Adaylarin Siyasal Tercihleri: Demokrasi katilimeilarinin bazilari, se¢imi
demokratik 6grenmenin merkezine koymaktadir. Bu ac¢idan se¢im
kampanyast boyunca giindeme gelen konulara iliskin adaylarin aldigi

tavir ve dolayisiyla konulara yonelik tercihleri 6grenilebilmektedir.

o Adaylarn Kisisel Ozellikleri: Siyasal kampanya siirecinde diger rakip
adaylar, gazeteciler ve halk, adaylarla ilgili olusan kanilar iizerine
yogunlagir. Bu kanilar, adaylarin yetenek ve becerileriyle dogrudan
ilgilidir. Haber medyas1 da ilgi ¢ekmek i¢in adaylar1 bu agilardan

dramatik bir tislupla betimleme egilimi gostermektedir.

Siyasal iletisim olgusunun ve siirecinin yukarida siralanan islevlerinin
yaninda, siyasi parti, lider ve adaylarin da siyasal pazarlamada yerine getirdikleri
bazi islevler bulunmaktadir. Bu islevler; ‘‘bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma,

destekleme ve deger katma’’ seklinde 6zetlenebilir (Islamoglu, 2002: 148-149).
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e Bilgilendirme Islevi: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kisi hakkinda;
onlarin 6zelliklerini, farkliliklarini, wstiinliiklerini ve Oteki nitelikleri

hakkinda bilgi vermektir.

e Jkna Etme Islevi: Siyasi parti ya da adaym neden tercih edilmesi

gerektigi konusunda se¢gmenleri ikna etmeye yoneliktir.

e Hatirlatma Islevi: Segmen belleginde unutulmus olan imajlari,
bilgileri yenilemeye, parti ve adaylari se¢gmenlere tanitmaya yonelik

mesajlar, hatirlatma islevidir.

e Destekleme Islevi: Orgiit calisanlar1 ve se¢cmenleri, siyasi parti ya da
aday1 tercih etmelerinin dogru bir davranis olacagini anlatmaya

yonelik iglevdir.

e Deger Katma Islevi: Siyasi partiye, orgiite, adaylara deger katmak

demektir.

Siyasi partiler, segmene yonelik mesajlarin1 olustururken, reklam ile ilgili
amacini net olarak belirlemeli, reklami1 se¢mene ulastiracagi kitle iletisim aract
secimini ekonomik durumuna goére hesaplamali ve etkin mesajlar olusturarak
secmene iletmelidir. Bu nedenle reklam bir karar siireci olarak dustiniilmelidir

(Islamoglu, 2002: 149). Bu siireg, asagidaki sekilde gosterilmistir:

55



Sekil 8: Reklam Siireci

Mesaj

Kararlan
Amac Biitce i
Belirleme Kararlan HatSey S

> Yaratma.

Iletisim Odeme Lcat
Olaylar1 Giiciine Etme
Al'm.‘ma. Yada - > Kampanyayi
ia'ltxlj o > Rakiplere Medya Degerlendirme
L Gore Kararlan
Tanitma.
Imaj 2

Etki
Yaratma —» Malivet

Zaman

Siklik

Kaynak: Islamoglu, 2002, s. 149.

Siyasi reklamlar temelde, segmende parti, lider ya da aday ile ilgili olumlu
goriis, tutum ve davranislar olusturma amaci tasimaktadir. Bir parti ya da aday, ne
kadar basarili ¢aligmalar yaparsa yapsin, ne kadar tutarli ve gercekei vaatler verirse
versin, bunlar1 segmen kitlesinde duyurmadik¢a, basarili bir imaj olusturmadikca,
segmen kitlesini ikna edemedik¢e, ayakta kalmasi ve iktidar olmasi miimkiin
olmayacaktir (Kalender, 2005: 80). Bu ac¢idan degerlendirildiginde, siyasal iletisimde
amag, iletisimde bulunulan tarafi etkilemek, onda diisiince, tutum ve davranig
degisikligine sebep olmaktir.

Siyasal iletisimin basarili olabilmesinin temel kosulu, mesaj kaynaginin ve
mesaj1 tastyicilarin inandirici olmasidir. Bu nedenle, se¢im kampanyalari, se¢im
oncesi ve sonrasi ¢alismalar ve propagandalar gibi yukarida belirtilen siyasal iletisim
yontemlerinin tiimiinde, 6zenli bir ¢alisma ve planlama yapmak gerekmektedir.
Politik reklamlar ve iletisim yontem ve teknikleri, asagidaki elemanlara yoneltilerek

secmen tercihleri etkilenebilir ve degistirilebilir.
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Sekil 9: Siyasal Iletisimin Se¢gmenin Karar Siirecine Etkisi

IMAJ

l

GENEL
DUYGULAR

SIYASAL
[LETISIM l

\

NIYETLER

l

KARAR

Kaynak: Islamoglu, 2002, s. 156’dan uyarlannustir.

Burada imaj, biligsel ve duygusal elemanlardan olusmaktadir. Genel duygular
elemani ise, toplumsal hisleri betimlemektedir. Siyasal iletisim ile etkilenen bu iki
0ge, segcmenin niyetlerini ve dolayisiyla da, kararlarini, tutumlarini ve davraniglarini
etkilemektedir. Her ne kadar se¢cim donemlerinde yogunlasan kampanyalar bazinda
degerlendirilse de, siyasal iletisim siirekliligi olan bir olgudur. Burada yerel ve ulusal
diizeyde unutulmamasi gereken iki temel unsur mevcuttur. Islamoglu (2002) na gore,
siyasal iletisimde ulusal diizeyde, lider, parti, ekip, program ve felsefe One
cikarilirken; yerel diizeyde parti ve liderle biitiinlesmis adaylara vurgu yapilmalidir

ve imaj bunlara yonelik olmalidir (157).
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IKiNCi BOLUM
SECMENIN KARAR VERME SURECINDE ADAY IMAJI VE BU
IMAJI ETKILEYEN FAKTORLER

Calismanin onceki boliimiinde, segmen davranislari ve segmen davranislarina
etki eden faktorler aciklanmis, siyasal pazarlama iletisimi acgisindan pazar
yonliiliigiin 6nemine deginilmisti. Siyasal pazarlama, bir 6l¢lide pazart yonlendirme
faaliyetlerinden olusmaktadir. Buna gore, bir siyasi parti ya da aday, segmenlerin
karar verme siireclerindeki tercih kriterlerini yonlendirerek, onlari kendilerine
cekebilirler. Karar verme, kisaca “cesitli alternatifler arasindan birisinin secilmesi”
olarak tanimlanabilir (Demir ve Giimiisoglu, 1988: 3). Siyasal parti ya da aday tercih
etme siirecinde de segmenler ¢esitli adaylar ya da partiler arasindan se¢im yapmak
durumundadirlar. Ancak, se¢cmenin siyasal yasamina katiliminmi sekillendiren bu
segme davranisina etki eden bir¢ok etmenin varligindan s6z edilebilir. Pazarlama
bakis acistyla segmen davraniglarinin olusumu iizerinde yapilan ¢alismalarda siyasi
irtin, konumlandirma ve imaj yonlii arastirmalarin agirlikli olarak 6n plana ¢iktigina
rastlanilmaktadir. Bunun nedeni, siyasal pazarlamada fikirlerin, politikalarin, aday ve
parti programlarinin, 6zetle siyasal tirliniin 6n plana ¢ikmasidir. Boylece, segmenler
kendi isteklerini ve ihtiyaclarim1 karsilayacaklarina inandiklar1 partiye ya da adaya
destek olmak amaciyla oy verme davranisini yerine getirirler.

Glnlimiizde “imaj” kavrami, siyasi arenada oOzellikle se¢gmen iizerinde
istenilen algisal diizeyi olusturmak icin profesyonel olarak calisilmayr gerektiren ve
tesadiiflere birakilmamasi gereken bir dizi hedefler biitiinii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle, calismanin bu bdliimiinde, giinlik hayatta siklikla
kullanilan imaj olgusu, siyasal pazarlama bakis agisiyla degerlendirilecektir. Bu
amagla, siyasi adaylarin imajlarinin olusumunda etkili olan dinamikler ortaya
konulacak ve siyasi aday imaji ile ilgili literatiir genel bir bakis acisiyla gdzden
gecirilecektir. Bu dogrultuda, se¢gmen karar verme siireglerinde siyasi aday imajinin

etkileri ortaya konulmaya calisilacaktir.
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2.1. SiYASi URUN KAVRAMI VE SiYASi ADAYLAR

Amerikan Pazarlama Dernegi siyasal pazarlamayi, “partinin veya adayin
kamuoyu arastirmasi ve ¢evre analizini, orgiitsel amaglari gerceklestirebilecek ve
oylart karsiliginda se¢cmen gruplarint memnun edebilecek, rekabet giiciine sahip bir
fikir iiretmek ve tutundurmak icin kullanilma siireci” olarak tanimlamaktadir
(O’Shaughnessy, 2002: 173). Bu tanima gore, secim kampanyalarinda, pazarlama
karmasi1 elemanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi, se¢menlerin oy tercihini, parti
ve aday farkliligini ve segmen bagimliligini pozitif yonde etkileyecektir. Bu nedenle,
siyasal pazarlamadan yararlanmayan siyasi partilerin ve adaylarin se¢im siirecinde
basarisiz olabileceklerini soyleyebiliriz.

Cagdas pazarlama karmasi elemanlari, nasil ki pazarlamanin faaliyetlerinin
icerigini ve temelini olusturuyorsa, burada kullanilan siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 da se¢im kampanyalarindaki faaliyetlerin igerigini ve temelini
olusturmaktadir. Siyasal pazarlama karmasi elemanlarmin her biri se¢gmene yonelik
faaliyette bulunmakta ve her birinin yaptig1 olumlu etki, diger karma elemanlarina
yonelik segmen tutumunu da pozitif yonde etkileyebilir. Se¢im kampanyalarinda
siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 kullanilarak, segcmenlerin algilamalari, tutum
ve oy verme davranislari etkilenerek, segcmenlerin partinin tercihleri dogrultusunda
hareket etmesi saglanabilir (Divanoglu, 2008: 106).

Siyasal partiler ve adaylar siyasal pazarlama faaliyetlerinde bulunurken,
kontrol altinda tutabilecekleri dort unsura sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar
trtin, tutundurma  (iletisim politikalar1), dagitim ve fiyatlandirmadir (Bowler,
Donuvan ana Fernandez, 1996: 172). Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak belirtilen

bu unsurlarin siyasal pazarlamadaki goriiniimii asagidaki sekilde gosterilebilir:
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Tablo 2: Siyasal Pazarlama Karmasi Unsurlari

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
e Lider
e Parti Se¢im Sandigina Kitle [letisim Reklam
Programi Gitme Araglar Halkla iliskiler
e Adaylar Oy Kullanma Goniillii ve Parali Kisisel
Uye Aidatlart Calisanlar Propaganda
Bagslar Partinin 1 ve Ilge Tanitim
Devlet Destegi Teskilatlar Haber  Niteligi
Diizenlenen Tastyan
Sosyal Etkinlikler Programlar
ve Toplantilar Oy Artirict Diger
Calismalar

Kaynak: Divanoglu, 2008, s.106’dan derlenmistir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kisa ve acik bir ifadesi olan siyasal
pazarlama karmasi unsurlart kullanilarak bilgilendirilen se¢men daha kaliteli ve
tutarli siyasi tirlinleri segme imkani elde etmektedir (Divanoglu, 2008: 105). Boylece,
siyasal pazarlama karmasinin tiilkenin gelecegini belirleyecek isabetli adaylarin
meclise girmesine ve tutarli siyasal programlarin uygulanmasinin daha kolay
gerceklesebilmesine katki saglayicr bir islevi olmaktadir.

Siyasal pazarlamada amagc, yaratilan “siyasal tirtin(ler)” ile segmen kitlesinin
oylarmin parti ya da aday yoniine ¢ekilmesini saglamaktir. Bu baglamda, “siyasal
tiriin(ler)” se¢cmenler ile parti ve adaylar arasinda bir degisim araci fonksiyonunu
tistlenmektedir. Siyaset pazarlamasi konusunda yapilan ¢alismalarda, ¢esitli siyasal
iirin tanimlamalarina rastlanmaktadir. Kavramin tanimlanmasinda igerigin eserlere
gore farklilagmasinin nedeni, siyasal {irlin kavramimin karmasik bir yap1
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Wring (1997)’e gore, siyasal tirtin bilesenleri
“parti imaj1, lider imaj1, parti programi1”dir (655).

Siyasal pazarlamanin amaci, se¢gmenlere sunulan iiriinler karsiliginda oylarin
aday veya parti yoniine gegirilmesinin saglanmasidir. Uriin, siyasi parti ile segmenler

arasinda koprii fonksiyonu gormektedir. Clinkii se¢gmenler, siyasi partiyi sundugu
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siyasal trilinlere gore degerlendirmektedir. Siyasi {irin denince; bir siyasi partinin
lideri, adaylar1, programlari, ideolojik ekseni, felsefesi ve kimligi akla gelmektedir
(Islamoglu, 2002: 116).

Glintimiiz rekabet ortaminda, ticari mal ve hizmet {ireten isletmeler pazarda
var olabilmek i¢in rakiplerine gore tirtinlerinde farkli bir 6zellige sahip olmalidirlar.
Ayni sekilde, siyasal pazarda var olmak isteyen parti ve adaylar i¢in de rakiplerinden
farklilagsmak oOnemli bir rekabet istiinliigiinii beraberinde getirmektedir. Siyasal
iletisim siirecinde en 6nemli unsurlardan biri olan siyasal pazarlamanin uygulanmasi
sirasinda se¢men algisina hitap etmenin en 6nemli yollarindan biri de se¢men
goziinde fark yaratmaktan gegmektedir (Canbey, 2009: 52). Giiniimiizde markalagsma
gerekliliginin altinda yatan en 6nemli nedenlerin basinda, tirtinler arasindaki somut
farkliliklarin yok denecek kadar azalmasi gelmektedir (Uztug, 2007: 22). Bu agidan
bakildiginda, siyasal pazarda basarili olabilmek icin parti ve adaylarin rakiplerinden
farklilasmas1 gerekliligi karsimiza c¢ikmaktadir. Bu da siyasi rekabette parti ve
adaylarin kitle davraniglarin1 etkilemek ve yonlendirebilmek amaciyla pazarlama
yaklagimini siyasal arenaya uyarlamalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir.

Uriin, pazarlama karmasinin merkezindedir (Divanoglu, 2008: 107). Secim
terimleri ile yaklasacak olursak iirlin, {i¢ anahtar unsuru bir araya getiren bir
degiskenler karmasidir. Bunlar aday imaji, lider imaji, parti programidir. Bu ticli
siralamada da goriildiigi gibi, siyaseteilerin siyasal sorunlart gz ardi ederek, imaja
yonelik tutundurmaya dayali yaklagimlara 6nem vermeye basladiklar1 goriilmektedir
(O’Shaughnessy, 2002: 176). Tan (2002)’a gore, lider, parti programi, adaylar, siyasi
partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim Onerileri gibi
farkl1 siralamalar yapilmistir (47).

Siyasi Uriin denilince; bir siyasi partinin lideri, adaylari, programlari,
ideolojik ekseni, felsefesi ve kimligi akla gelir (Islamoglu, 2002: 116). Bu acidan
bakildiginda, siyasal pazarlama faaliyetleri ile beklenen, se¢menlere sunulan tiriinler
karsiliginda oylarin siyasi aday ya da parti yontinde toplanmasini saglamaktir. Bu da
siyasi {irlinii, siyasi aday veya parti ile segmenler arasinda koprii fonksiyonu gérmeye
itmektedir. Siyasal pazarlamanin yapisinin ve siirecinin tanimlandigi bir calismada

siyasal tirliniin su 6zelliklerinden bahsedilmistir (Butler ve Collins (1994: 21-22):
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e Kisi/Parti/Ideoloji: Siyasal secimlerde iirin veya oneri, bircok farkli
bilesenden olusur. Bunlar, aday, siyasi parti, ideolojidir. Allord (1971)
“ideolojiy1’” su sekilde tanimlamaktadir, ‘‘insan diislincesinin ve eylemin
amacini, bu amaglara nasil varilacagini tanimlayan ve sosyal ve fiziki
gerceklerin niteligini belirleyen bir degerlendirici prensipler sistemi olarak
tanimlanabilir’” (Cetin, 2001: 2). Se¢menler, adaya kars1 kisisel anlamda hig
giiven duymazlarken sadece destekledigi siyasi partinin adayr oldugu i¢in
adaya oy verebilir. Benzer sekilde, adaymn onemli yerel konularda basarili
olacagmi diisiinen fakat partisinin ulusal boyutta basarili olmasini istemeyen

secmenler adaya oy vermeyebilirler.

e Baghlik: Siyasi partilere veya adaylara olan baglilik, geleneksel pazarlamada
tirtine olan bagliliktan daha fazladir. Baglilik faktorii, siyaset¢ilerin meclis
icinde ¢alismalarinda onlara kolaylik saglamaktadir. Bu kolayligin nedeni ise,
siyaset¢iye olan bagliligin varligi sonucu segmenin alinan kararlara uyacagini
diistinmeleridir. Bu durum politika tretmede siyasetciye esneklik
saglamaktadir. Baglilik faktoriiniin bir diger 6nemi ise, se¢cmenlerin bir
partiden digerine geg¢islerini zorlastirmasi, adeta partiler arasi bir ‘bariyer’

gibi goriinmesidir.

o Degisebilirlik: Siyasal pazarlamanin énemli bir noktasi, satin alinan {iriiniin,
satin alma doneminden sonra degisebilir olmasidir. Se¢im Oncesi segmen
destekledigi partinin ya da adayin iktidari i¢in oy vermektedir. Ancak partiler
se¢cimi  kazanamadiklarinda koalisyon alternatifine  yonelmektedirler.
Koalisyon kurulmasi, siyasi iriiniin degismesi yani hedefin degismesi
anlamina gelmektedir. Eger partiler bu koalisyon hazirligini se¢im oncesi
segmenine yansitirsa, segmenden oy alma sansi azalmaktadir. Siyasi partiler
kamuoyunun ¢esitli kesimlerine ¢esitli {iriinler sunarak se¢menlerin
ihtiya¢larimi ve isteklerini karsilamaya c¢alisirlar. Bir tirlin kamuoyunun istek
ve ihtiyaglarina uygun degilse segcmen tarafindan kabul gérmemektedir. Belli

tirin kamuoyuna sunuldugu ilk se¢imlerde bir 6l¢lide segmen tarafindan
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tercih edilebilir. Ancak daha sonraki se¢imlerde hayal kirikligina ugrayan

segmen, bir daha bu siyasi partiye oy vermeyebilmektedir.

Siyasal {irtin hakkinda se¢menlerin algilamalar1 net degildir. Se¢menin
algilamalari, se¢menin psiko-sosyal durumuna gore farklilik gosterecegi gibi,
secmenin yasadigr bolgeye gore de farklilik gosterebilmektedir. Siyasi partiler
kamuoyunun bu algilamalarindaki farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak, lider, aday
ve parti programlarini bu dogrultuda meydana getirmeleri gerekmektedir (Divanoglu,
2008: 107). Siyasal pazarlama karmasindaki tiriin kavrami ti¢ temel baslik altinda
incelenebilir:

e Parti Lideri
e Parti Programi

e Partinin Aday1

2.1.1. Lider

Demokratik yasamin omriine, toplumun o6zelliklerine ve i¢inde bulunulan
kosullara bagl olarak se¢imlerde liderin tercih {izerindeki etkisi degismekle birlikte,
uygulamalar, bu etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. Ornegin; Tiirkiye’de
yapilan secimlerde se¢menin biyiik Ol¢iide lidere bagli olarak oy kullandigi
gozlenmektedir (Islamoglu, 2002: 106-107).

Lider, bagkalarmmi belirli bir ama¢ yoniinde davranmaya yonelten kisidir
(Divanoglu, 2008: 107). Liderlik ise, belirli sartlar altinda belirlenen amagclari (kisisel
ve grup amaclarini) gerceklestirmek, bir kimsenin bagkalarinin faaliyetlerini
etkilemesi ve yonlendirmesi siirecidir (Divanoglu, 2008: 107). Buna gore liderlik
siirecinin  6ziinii, bir kiginin bagkalarin1 etkileyebilmesi olusturmaktadir. Lider
insanlar1 gidiileme boyutunda, iiyelerin yaptigi ise bir anlam katarak, onlarin daha
aktif hale gelmelerini saglamaktadir ve ayrica tyeleri kendilerini gelistirecek,
zorlayacak hedefleri ve vizyonu kabul etmeleri ve bu hedeflerin pesinde kosmalari
icin yonlendirir. Ayrica insanlar1 diistinmeye sevk etme boyutunda lider, varsayimlari

sorgulamalarin1 ve olaylara farkli agilardan bakmalarini, zorluklar1 ¢ozebilecek
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problemler olarak gormelerini saglayarak, parti liyelerini yaratici ve yenilik¢i
olmalar1 i¢in harekete gecirir (Borii ve Giineser, 2005: 137).

Yonetim bilimince en ¢ok arastirilan konulardan biri liderlik olmasina karsin,
lideri lider yapan nedir sorusuna herkesce kabul edilen bir cevap verilebilmis
degildir. Kimi liderlik o6zellikleri, kimileri de liderin yaptiklar1 tizerinde durarak
liderligi tammlamaya ¢alismaktadirlar. Islamoglu (2002)’na goére, 6nemli liderlik

ozellikleri asagidaki gibi siralanmistir (117):

e Lider, mesru otorite giliciine sahip olmalidir. Atatiirk, tiim giici elinde
bulundurdugu giinlerde, tiim kararlari meclisten gegirmeye 6zen
gostermistir. Yine Samsun’a ¢ikisin1 mesrulastirmak i¢in padisah vasitasi
ile kendini gorevlendirtmisti.

e Lider, ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir. Istiklal Savasi’nin en
buhranli déneminde, Atatiirk tarafindan Inonii’ye cekilen telgraf bunun en
giizel 6rneklerinden birini verir.

e Lider, giiven duyulan kisidir; etrafin1 kaybetmez. Demirel’in son kez
Bagbakan ve sonra da Cumhurbagkani olusunda bu 6zellik belirleyici
olmustur.

e Lider, genis bir 6ngoril yetenegine sahip, gercekei bir kisidir.

e Lider, diirtist ve adildir.

e Lider, kendini izletir ve bagkalarindan yararlanmasini bilir.

e Lider, birlestiricidir.

e Lider, degisimcidir.

Siyasi sistem igerisinde liderler, partinin ¢ekirdegini olusturduklarindan
dolayi, partiler arasindaki rekabet siirecinde bu kisiler 6ncelikle yipratilmaya caligilir.
Siyasi parti ile biitiinlesmis liderin yipratilmasi, Once partinin sonra toplumun
goziinden dusiirtilmesi (prestij kaybetmesi) durumunda, siyasi parti dagilir veya
se¢menlerin bu partiye verdikleri oy orani biiyiik 6l¢lide azalir (Divanoglu, 2008:

108).
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Bir siyasi partinin imaj1 ile liderinin imaj1 arasinda derin bir bag
bulunmaktadir (Islamoglu, 2002: 119). Bu nedenle, lider hem parti hem de siyasi
iirtin imajt ile tutarli bir imaj gelistirmelidir. Demokratik yasamin émriine, toplumun
ozelliklerine ve i¢inde bulunulan kosullara bagli olarak se¢imlerde liderin tercih
tizerindeki etkisi degismekle birlikte, uygulamalar, bu etkinin biiylik oldugunu
gostermektedir. Ornegin, Tiirkiye’de yapilan segimlerde se¢menin biiyiik olgiide
lidere bagli olarak oy kullandig1 goézlenmektedir. Se¢mene hangi partiye oy verdigi
soruldugunda, parti isminden c¢ok liderin ismi verilmektedir. Lider sorunlarin
tistesinden gelen giiclii muktedir kisi olarak degerlendirilmektedir (islamoglu, 2002:
117). Lider, partiyi, parti calisanlarini, adaylari, goniillileri ve en Onemlisi
sergiledigi durusla se¢menleri etkileyen kisidir. Bilindigi gibi, siyasi partilerin
cogunda parti ile ilgili her tuirli karar ve atama yetkisi, genel baskan sifatiyla parti
liderlerine devredilmistir (Tekin, 2004: 255). Bu agidan bakildiginda, seg¢imleri
kazandiran asil faktor liderin kendisidir denebilir.

Sosyal iletisimde dikkate deger basarilar kazanmis olan Fransiz reklameci
Jacques Seguela ANAP’m 1989 se¢im kampanyasini hazirlamisti. Yapilan
goriismeler sonucunda Seguela Mesut Yilmaz’a se¢im kampanyasinin olusacagi

temel unsurlar hakkinda sunlar1 séylemistir (Divanoglu, 2008: 108):

e Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.

e Secimlerde ge¢mise degil, gelecege oy verilir.

e Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

e Secim siyasal olmaktan ¢ok, psikolojik bir olaydir.

e Devlet adamligi i¢in lider efsane gelistirmelidir.

e Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

e Lider, tilke i¢i imaj1 kadar, tilke dis1 imaja da 6nem vermelidir.
e Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigin1 unutmamalidir.

e Lider orta ve uzun vadeli diisiinebilmelidir.

Siyaset alaninda iki tiir imajdan bahsetmek miimkiin olmaktadir, bunlar;
medya ve dis etkilerle kazanilan “yiliklenmis imaj” ve siyaset¢inin zamanla

kendisinin olusturdugu “kazanilmis imaj”dir. Yiiklenmis imaj, c¢ogunlukla daha
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kolay ancak genellikle daha kisa siireli olabilirken; kazanilan imajin olusumu daha
uzun, ancak, kendisi de daha uzun siireli olmakta ve asinmasi da daha uzun zaman
gerektirmektedir (Polat ve digerleri, 2004: 22). Bu nedenle, liderler imaj gelistirirken
sadece gecmisteki basarilarina dayanma yanilgisina diismemelidir. Ciinkii bu
basarilar zaten segmenlerce bilinmektedir. Vurguyu bilinenlere yoneltmek demek,
soyleyecek baska soz yok demektir (Islamoglu, 2002: 120).

Glintimiizdeki etkin liderlik i¢in iletisim tekniklerini etkin kullanmak, ayni
zamanda bugiine yonelik olarak yasamak ve gelecegi ihmal etmemek, stratejik
hedeflerden ayrilmamak, bugiin atilacak her adimin gelecege yapacagi katkiy1 hesap
etmekle miimkiin oldugu bilinmektedir (Divanoglu, 2008: 109). Siyaset ile ilgilenen
herkes, ozellikle liderlie oynayanlar, ge¢mislerinin bir giin Onlerine gelecegini
unutmamalidirlar (Islamoglu, 2002: 121). Bu nedenle, liderin 6zel yasami imaj
bakimindan belirleyici bir rol oynar denilebilir. islamoglu (2002)’na gore, liderlik
imajiin, hangi eksenlere oturtulacagi karari, arastirmalara dayandirilmahidir (121).

Bu arastirmalar su ti¢ nokta tizerinde yogunlastirilabilir:

e Degisik se¢men gruplarmin arzu, istek, beklenti, riiya ve korkulari

nelerdir,

e Degisik segmen gruplarinin ihtiyaglarmin, isteklerinin, arzularmin ve

beklentilerinin 6ncelik sirasi nedir ve bunlar se¢gmen gruplarina gore
farklilik gosteriyorlar m,

e Hangi siyasi partiler ve liderler, hangi bakimlardan farkli

algilanmaktadirlar?

Boyle bir arastirma, hem lider imajinin hem de parti programinin
sekillendirilmesinde biiyiik katki saglamaktadir. Liderlerin soyledikleri onemli
oldugu icin, onlar da sik sik halkin karsisina ¢ikmak isterler. Boylece, kamuoyunu
daha kolay etkileyip yonlendireceklerine inanirlar. Iyi planlanmis ve diisiiniilmiis bu
tiir agiklamalar iyi sonug verebilir; ancak, tersi bir durum da siyasi lider i¢in felaket

getirebilir (Islamoglu, 2002: 122).
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2.1.2. Parti Programi

Bir siyasi partinin programi, onu benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde
secmenlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini karsilayacagini ana hatlar ile
gosteren eylem planidir (Islamoglu, 2002: 123). Bu eylem planmmn da, partini
felsefesi, ideolojisi ve imaji ile tutarli olmasi gerekmektedir. Tutarsizlik, partiye karsi
giivensizlik yaratir. Bir adayin veya siyasi Orglitin siyasi programi (anayasa
programi, se¢im programi), siyasi Uriinii 6nemli Olciide etkilemektedir. Siyasi
orgiitlerde, parti veya oOrgiitlerin siyasi programlarinin iirtinii sekillendirdigi varsayilir
(Divanoglu, 2008: 109). Ancak bu her zaman dogru degildir. Biiylik oranda sahsiyet
yonlendirmesinin hakim oldugu iilkelerde, siyasi programlar iirtiniin énemsiz bir
parcasini olusturmaktadir. Program yonlendirmesinin ve program partilerinin yogun
oldugu tilkelerde {iriin, 6ncelikle anayasa programlariyla sekillenir (Schroder, 2004:
52).

Parti programinin, se¢menleri partiye ¢ekmede ne dlgtide etkili oldugu kesin
bir bigcimde saptanabilmis degildir. Bir arastirmada, bes faktor icerisinde ikinci sirada
yer aldig1 belirlenmisse de, bazi incelemelerde bunun ti¢ ve dordiincii siraya kadar
diistiigii gorilmiistir (Islamoglu, 2002: 123). Seg¢menler tiim parti programini
okumasalar dahi, liderin ya da adaylarin s6zlii bildirimlerinden program hakkinda
belirli bir bilgiye sahip olabilmektedirler. Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim
diizeyleri arttik¢a, parti programlarini inceleme ve ona gore karar verme ihtimalinin
artacag1 beklenebilir. Bu nedenle, parti programi 6nemli bir referans kaynagi olarak
goriilmelidir. Ote yandan rakipler bir siyasi partinin konumunu bozmak i¢in, onun
programinin zayif yonlerine saldirirlar. Parti programi hazirlamak ciddi ve bilimsel
aragtirmalar1 gerektirir. Cunkii parti programi ¢6ziim getiren sorunlarin teshisini,
bunlarin 6nemini ve Oncelik sirasini, sorunlarin nasil ve hangi kaynaklardan
kullanilmasi ile ortadan kalkacagini gosteren bir yonergedir (Islamoglu, 2002: 123).

Basaril1 bir program hazirlanirken, program iilkenin konjonktiirel yapisina
uygun olmali, diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonug verenlerin
iilke i¢in nasil uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu,
stirekliligi ve ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslar arasi durumla da uyumlu ve tutarh

olmalidir (Divanoglu, 2008: 109). Parti programi hazirlamak ciddi ve bilimsel
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arastirmalar gerektirir. Clinkii parti programi ¢6ziim gerektiren sorunlarin teshisini,
bunlarin 6nemini ve Oncelik sirasini, sorunlarin nasil ve hangi kaynaklarin
kullanilmasi ile ortadan kaldirilacagm gosteren bir yonergedir (Islamoglu, 2002:
123-124). Parti programinda, yer verilen ¢6ziim onerileri gerceklere dayanmalidir.
Yani program ger¢ek¢i olmalidir. Hayali ¢oziim Onerileri siralamak, hem partiyi hem
de adaylar1 giivenilemez duruma diistirecektir. Cilinkii gergek¢i Onerilerle yola
cikmayan parti ya da aday, se¢ildiginde veya iktidara geldiginde bunlari
gerceklestiremeyecektir (Divanoglu, 2008: 109). Hangi sorunlarin, hangi kaynaklar
kullanilarak ¢o6ziilecegi ortaya konmali, bu ¢oziim yontemleri, iilke gergekleri ile
tutarlt olmalidir. Program hazirlayanlar, toplumun degisik kesimlerinin sorunlarini,
toplumun gerceklerinden bagimsiz olarak belirliyor ve hazirliyorlarsa, parti
programlar1 gerceklerden uzak olacaktir. Ancak toplumsal sorunlarin Oncelik
siralarinin  da toplumun farkli kesimlerine gore degisiklik gosterecegi de
unutulmamalidir. Toplumun bazi kesimleri i¢in enflasyon, issizlik, gelir bozuklugu
gibi ekonomik sorunlar 6n plandayken; diger kesimler i¢in baska {ilke sorunlar1 6n
planda yer alabilir. Bu kesimlerin toplum igerisindeki biiytikliikleri, birbirilerinden
ayirmada etkili olan o6zellikler bilinmedik¢e, onlart memnun edecek programlar
iretmek tesadiife kalir.

Degisen toplum istekleri ile uyumlu olarak programin bu degisime ayak
uydurmamasi, siyasal toplum desteginin kaybolmasina ve partinin secimlerde
oylarinin yavag yavas erimesine neden olur. Degisime ilgisiz kalan insan, isletme,
devlet, parti v.b. biitiin unsurlar1 olumsuz siireclere itmektedir. Bu nedenle partiler
degisimlerden kendilerine diisen pay1 almali, program ve hedeflerini bu dogrultuda
yapmalari gerekmektedir (Ciftlike¢i, 1996: 154). Parti programinda siralanacak ¢6ziim
onerileri de gerceklere dayandirilmalidir. Diger bir ifadeyle, parti programi gergekei
coztimler iretmelidir. Parti programinin ger¢ek¢i ve rasyonel c¢oziimlere
dayanmayisinin sonucunda, hem parti hem de lider ve adaylar verdigi sozlerde
durmayan, giivenilmez kurum ve insanlar konumuna diiserler. Bu nedenle, partiler
basarili bir program hazirlarlarken, program, tilkenin konjonktiirel yapisina uygun
olmali, diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonug¢ verenlerin iilke
icin nasil uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu,

stirekliligi ve ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararast durumla da uyumlu ve tutarli
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olmalidir (Divanoglu, 2008: 109). Buna gore, bir siyasi partinin programinin belirli
baz1 ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Islamoglu (2002)’na goére, basarili bir

siyasi parti programi asagidaki 6zelliklere sahip olmalidir (125-126):

e Parti programi milli olmalidir.

e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.
e Ulke sorunlarini, bunlarin ncelik sirasini dikkate almalidir.

e (ozlim oOnerileri iilke ve diinya gergekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

e Inandirici ve giiven verici olmalidir.

e Partinin iriinii olmalidir.

Parti programu, lideri, adaylar1 ve partiyi se¢gmen zihninde belirli bir konuma
yiikselten en 6nemli silah oldugu i¢in, hazirlanmasi ve sunulmasi biiyitk 6nem tasir.
Bu nedenle, parti programi, iilkenin stratejik konumunu gelistirecek ipuglari

vermelidir (Islamoglu, 2002: 128).

2.1.3. Adaylar

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin
karmasindan biri de gosterdigi adaylardir. Parti tercihlerinde adaylarin oynadigi rol
¢ok yiiksek olmasina ragmen, bu durumdan duruma da degisir (Islamoglu, 2002:
129). Se¢im kampanyalar1 yontemleri ne kadar gelismis olursa olsun, partiler ve
secmenler icin aday unsuru hicbir zaman 6nemini kaybetmemektedir (Divanoglu,
2008: 110). Cinkii segmenleri etkilemenin en etkili yontemi yiiz ylize yapilan
calismalardir. Aynmi sekilde aday se¢imlerinde, kisinin kendisi 6n plandadir, yani
secim bolgesinde dogrudan se¢im s6z konusu oldugunda, kisinin rolii 6nemlidir.
Kisisel ozellikler se¢im siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Se¢men tek bir aday1
olan bir partiyi tercih ettiginde, belki de kisisel olarak o adaya sempati veya giiven
duymuyor olabilir. Buna ragmen benimsedigi partinin aday1r oldugu i¢in ona oy
verecektir. Ya da belli bir adayin fikirlerini begenmesine ragmen, adayimn partisinin

tilke yonetiminde giic kazanmasini istemedigi i¢in oy vermeyebilir. Ayn1 zamanda
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segmen partiyi begenmedigi halde de, adaya oy verebilmektedir (Butler ve Collins,
1994: 24).

Siyasal pazarda basarili olmak isteyen parti ve adaylarin, uzun donemli,
stratejik bir planlama icerisinde hareket etmesi gerekmektedir (Uztug, 2007: 23).
Geleneksel pazarlama yaklagimi ile ele alindiginda, siyaset pazarlamasi, se¢im
donemi yliriitiilen kampanya c¢alismalarinin ¢ok daha 6tesinde planli, programli ve
biitiinlesik bir faaliyetler biitlinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ac¢idan
degerlendirildiginde, ‘“siyaset pazarlamasi, bir partinin ya da adaymn potansiyel
segmenlerinin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama karmasim gelistirerek, rakipleri
ile arasinda fark yaratmasini saglayacak olan yontemlerin biitiintidiir” denilebilir.

Diinyada ve tlilkemizde, siyasal rekabetin yapisina goz attigimizda; partilerin
temel vaatleri, ideolojik konumlar1 arasinda kesin farkliliklarin ortadan kalktigi,
adeta birer kimlik bunalimi ig¢ine girdikleri sdylenebilir. Bu durumda “rtinler”
arasinda farklilagtirict degeri yaratmak, lider ya da adaylarin imajlar1 baglaminda
ortaya c¢ikmaktadir (Uztug, 2007: 24). Bu baglamda, siyasal pazarda rekabet
tistlinliigli saglamanin iki temel aracinin var oldugunu sdyleyebiliriz. Bunlar, siyasi
partiler ve siyasi adaylardir. Nasil ki ticari mal ve hizmetlere “deger” bigen o mal ve
hizmetlerin potansiyel miisterileri ise, siyasi tirlinlerin de deger bigicileri oy verme
davranigini sergileyecek olan potansiyel segmen kitlesidir. Bu nedenle, segmenlerin
ve tiiketicilerin karar alici rolleri benzerlikler tagimaktadir (Uztug, 2007: 23). Mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina uygun tretilen her
tiirlii soyut ve somut {iriinii tiiketiciye satmak hedefi, siyaset pazarlamasinda yerini
hedef se¢menin istek ve beklentilerini tanimlayarak ikna etmeye ve oy toplamaya
birakmaktadir.

Siyasal pazarlama calismalarinin basarisi, dogru aday ve fikrin segmene
ulastirilmasidir. Bunun igin siyasal partiler ve adaylar secim 6ncesi yogun sekilde
secmen arastirmalarina odaklanmali, segmenlerin isteklerini belirlemeli ve uygun
aday ya da fikirleri segmenlere se¢cim zamani ulagtirmalidir. Bu agidan, dogru siyasal
tiriintin olusturulmasi, se¢imlerde basarili olmanin temelini olugturmaktadir. Siyasi
iirtintin toplam degeri, segmen kitlelerince en iyiden en kotiiye dogru degerlendirilir
ve tercih bityiik 6l¢iide bu degerlendirmeye gore yapilir (Islamoglu, 2002: 116). Bu

acidan bakildiginda, bir siyasi triinii olusturan Ogelerden hangilerinin tercihte
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belirleyici oldugu, toplumdan topluma, demokrasinin yasam donemlerine, sorunlarin
agirligina bagh olarak degismektedir diyebiliriz.

Siyasal pazarlamacilarin sundugu {irlin, adaymm seg¢ilmesi durumunda
secmenlerin ortaya cikacagma inandiklari, bir¢ok potansiyel faydanin saglayacagi
karmasik bir harmandir. Vaat edilen temel faydalar adayin partisi tarafindan resmi
olarak telaffuz edilir. Daha sonra reklamlar ve medya tarafindan halkin Oniine
cikislar saglanir. Adaym ge¢misteki durumu ve kisisel ozellikleri de, segcmenlerin
potansiyel fayda beklentilerini etkiler. Ayn1 zamanda partinin imaj1 da, aday tizerinde
etkili olur (Divanoglu, 2008: 110). Ayrica adayin parti i¢i imaji1 da, parti tiyeleri
arasinda da destek gormesi Onemlidir. Ciinkii genelde adaylarin se¢imlerinde
yonetici kadrolarmin, parti {yelerinin ve partili se¢menlerin etkili oldugu
bilinmektedir. Adaylar hangi yontemlerle belirlenirse belirlensin, onemli olan
segmen tercihini etkileyebilecek genel niteliklere sahip oldugunun, belirlenme
siirecinde goz oniinde tutulmasidir. Bu agidan degerlendirildiginde, Aday, kendisinin
yaninda; partinin, yardimcilarin ve ¢ikar gruplarinin da yararlanacagi bir pazarlama

stratejisi olusturmalidir (Kotler, 1975: 766).

Sekil 10: Adaylarin Se¢im Donemlerinde Karsilastiklar1 Dort Pazar

PARTI

CIKAR
GRUPLARI

GONULLULER
Ve
PARTI
CALISANLARI

Kaynak: Kotler, 1975, s5.765.
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Adaylar, se¢im donemlerinde dort farkli pazarla karsilasmaktadir. Bunlar;
segmenler, parti, yardimcilar, ¢ikar gruplaridir. Adayin segilebilmesini saglayacak
olan grup se¢gmenlerdir. Her aday kendisini segcmenlere bir anlamda “‘satacak” {iriin
karmas1 gelistirmekte ve kitle iletisim araglari, kisisel temaslar, parti ¢alisanlar1 ve
gontllii calisanlart yardimiyla se¢menlere ulagsmaya c¢alismaktadirlar (Demirtas,
2010: 100).

Adaylarin se¢men tarafindan degerlendirilmesi ve talep edilmesi ile partinin
aday1 degerlendirmesi ve talep etmesi arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.
Se¢menler aday1 degerlendirirken kendi acisindan degerlendirme yapmaktadir. Oysa
partiler degerlendirme yaparken, aday partiyi temsil etmekte, partiyi iktidara
tasimakta ve iktidardaki basarisina katki saglamak gibi faktorleri g6z Oniinde
bulundurarak degerlendirme yapmaktadirlar. Se¢menlerin adayda aradiklar
ozelliklerden farkli olarak, partilerin de adaylarda aradiklar1 bazi 6zellikler vardir.
Bunlar, aday kisisel oy potansiyeline sahip olmali, toplumla iliskilerinde ve
iletisiminde basarili olmali, iyi bir ine ve imaja sahip olmali, yliz kizartici bir
geemisi olmamali v.b. gibi 6zelliklerdir (Divanoglu, 2008: 111). Ancak, adaylarin
partilerce degerlendirilmesi, aday ac¢isindan 6nemli olmakla birlikte, asil 6nemli olan
degerlendirme se¢menlerce yapilandir diyebiliriz. Islamoglu (2002)’na gore,

segmenler bir adayda su 6zellikleri ararlar:

e Ulasilabilirlik: Se¢menlerin adaylardan olan beklentilerini iletmek ig¢in
adaylara ulagmas1 6nemli olmaktadir.

o Yoresel Tutkuluk: Yoresine hizmet gotiirmekle tinlenmis adaylar tercih
edilir.

o Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlari ile ilgilenen adaylar, bu {inlerini
segmenleri ¢cekmede kullanabilirler.

e Miitevazilik: Se¢menler kendilerinden olanmi tercih ederler. O nedenle
segmenlerle bire bir iliski kuranlar secimlerde basarili olmaktadir.

o Lider Ozellikleri

e Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi

oldugundan, segmenler bu 6zellige dikkat ederler.
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o  Gegmisteki Basarilar: Bir adaym ge¢misteki basarisi, segmenler nezdinde
Oonemlidir.
o Diiriistliik ve Giivenirlilik: Se¢men 06zl s6zii bir olan insanlardan

hoslanmaktadir. Gilivenilmez olanlara itibar etmemektedir.

Adaylarin sahip olmasi gereken niteliklerle ilgili segmenler ¢cok sayida inanci
paylasmaktadirlar. Bu oOzellikler giiclii bir bicimde oy verme tercihleri ile
baglantilidir ve ¢ogu zaman adaylarla ve kampanya ile alakali1 goriisler konusunda
belirleyici olmaktadir. Bu bireysel nitelik ve o6zellikler; yeterlilik, deneyim, sakin
olabilme yetisi, dikkatlilik, liderlik, karar verebilirlilik, durtstliik, kibarlik, cesaret,
acik gortslilik, giivenirlilik, kararliik ve bazi fiziksel cekicilik gibi liderlik
ozellikleri etrafinda toplanmaktadir (Devran, 2003: 197).

Bunlarin yani1 sira, adaylar siyasi partiler acisindan da degerlendirilirler
(Islamoglu, 2002: 130). Buna gore, adaylar se¢menler goziinde siyasi partiye
yakismalidirlar (Divanoglu, 2008: 111). Yapilan bir arastirmada sol partinin merkez
sagdan bir aday gostermesi durumunda %70 oraninda negatif etkiyle karsilagmasi
s6z konusu oldugunu gostermektedir. Segmen her siyasi partiyi kendi bulundugu ya
da temsil ettigi misyon icerisinde gormek istemektedir. Partilerin aday, adaylarin
parti belirleme siirecinde siyasal doku uyusmasi 6nemlidir (Ozsoy, 2004: 24). Tabi ki
bu parti-aday uyusmasinin yerel secimde gosterilen adaylar tizerindeki etkisinin daha
fazla oldugunu gormek zor degildir. Yerel yonetimler diizeyinde gerceklesen
secimlerde, temsilciler ile se¢menler arasindaki cografi ve toplumsal uzakligin,
ulusal diizeye oranla daha az olmasinin, demokrasi kurammin 6ngordiigli hem
“gercek bir segme siireci’nin hem de etkili bir halk denetiminin gergeklesmesini
sagladig ileri stirilmektedir. Buna gore, ozellikle yerel secimlerde adaylar, partiyi
temsil etmektedir diyebiliriz. Islamoglu (2002)’na gére adaylar, bir siyasi partiyi
iktidara tagimakta gorev almakta ve partinin iktidardaki basarisina katki
saglamaktadirlar (130). Bu nedenle, siyasi parti agisindan degerlendirildiginde,
adaylar belirli 6zelliklere sahip olmalidirlar. Buna gore aday (Islamoglu, 2002: 130);

e Kisisel oy potansiyeline sahip olmali,

e Toplumla iliskilerinde ve iletisiminde basarili olmali,
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e lyi bir iine ve imaja sahip olmal,

e Toplum kesimlerinden en az birini temsil edebilmelidir.

Her se¢cmenin bir siyasi adayda aradig1 6zellikleri belirlemek miimkiin degildir.
Ancak, yukarida bahsedilen her siyasi aday 6zelliginin de her segcmen i¢in belli bagh
kriterler arasinda oldugunu séylemek yetersiz kalacaktir. Bu nedenle, siyasi adaylarin
birer hizmet treticisi ve sunucusu olduklar1 ve varlik nedenlerinin halka hizmet
oldugu varsayimina dayanarak, onlarin baska bazi o6zelliklere de sahip olmalari
gerektigini soyleyebiliriz.

Islamoglu (2002)’na goére, bir hizmet iireticisi olarak siyasi aday, asagidaki

ozelliklere de sahip olmalidir (131):

Insanlar1 sevmeli ve onlara hizmet iiretmekten zevk almali,

e Sosyal iligkileri giiclii olmali ve c¢evreleri ile iyi bir iletisim
kurabilmeli,

e Ogrenmeye ve arastirmaya istekli olmali,

e Belleklerini 1yi kullanabilmeli,

e Her bakimdan giivenilir olmali,

e Diirtist ve ¢aliskan olmalidir.

Tiim bu 6zellikler dikkate alindiginda, siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama
iletisimi agisindan en 6nemli sorun, bu 6zelliklerle donatilmis siyasi adaylarin nasil
belirlenecegidir. Siyasal acidan da, pazarlama agisindan da adaylarin parti merkezli
belirlenmesine sicak bakilmaz. Nasil ki ticari mal ve hizmet pazarlamasinda, iiriin ve
tirtin 6zellikleri tiiketici yonlii belirleniyorsa; siyasal pazarlamada da siyasi {riiniin
siyasi tiiketiciler olarak se¢menler tarafindan belirlenmesi beklenir. Oyleyse, aday,
kime hizmet edecekse, onun tarafindan belirlenmelidir (Islamoglu, 2002: 130).
Ozetle, siyasi adaylar bir hizmet iiretici olarak halka, siyasi sorumluluk olarak da
siyasi lider ve partilerine karsi yiikiimludiirler. Bu nedenle, siyasi adaylarin sahip
olduklar1 niteliklerini hem se¢gmenlere hem de lider ve partilerine karsi sergilemek
durumundadirlar. Siyasi adayin basarisinin sirri, sahip oldugu bu nitelikleri uygun

sekilde ambalajlayarak se¢mene sunmasinda gizlidir. Tim bunlar dikkate
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alindiginda, siyasi adayin sahip oldugu 6zelliklerin se¢gmen goéziindeki algilamalari
onem kazanmaktadir. Bu nedenle, imaj ve siyasi aday imaj1 kavramlarina deginmek

yararli olacaktir.

2.2. SiYASIi ADAY iMAJI

Her hangi bir firma tarafindan tiretilmis tirtintin kaliteliligi ile ilgili olusmus
oncel algilama, o firma ve iriinlerinin birey iizerinde olusturdugu imaji temsil
etmektedir. Ayni sekilde siyasal tiiketim araci olarak siyasetc¢iler de se¢gmenler
tizerinde olusturduklar1 algilarla kendi imajlarini olusturmaktadirlar. Bu siirecte
bir¢cok etkenin devreye girdigi soylenebilir (Giilliipunar, 2010: 86). Se¢menlerin
birbirinden farkli alg1 diizeylerinin olmasi, belirli bir partiye bagli olmaktan giderek
uzaklasmalari, siyasi partilerin sdylemlerinin ve vaatlerinin birbirine benzesmesi ve
kitle iletisim araglarinin siyasette yaygin kullanimi ile aday imaji1 siyasal yasamda
kendine 6nemli bir yer bulmaya baslamistir. Aday imaj1 kavraminda derinlemesine
bakmadan 6nce, imaj kavramini a¢iklamak gerekmektedir.

Imaj, algiya dayali olarak herhangi bir nesneye, olaya, duruma, etkinlige,
bireye, orgiite, sehre veya lilkeye iliskin, zihinlerde olusan resim, harita veya izlenim
olarak tanimlanmaktadir (Bakan, 2008: 293). Meyer (2002)’e gore “imaj” terimi,
dikkatle tasarlanmis, sahte eylemlerden olusan, sahnelenmis bir yapay tirline isaret
eder (82). Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki
distinceleridir (Okay, 2000: 255). Diger bir tanimla “imaj ”; zihinde canlandirilan bir
kroki, plan, kavram, durum, sembol, harita veya resimdir (Kii¢tikkurt, 1988: 168).

Ginliik hayatta sik kullanilan “imaj” olgusu, siyasi arenada 6zellikle segmen
tizerinde alg1 diizeyini olusturmak i¢in, profesyonel ¢alismay1 gerektiren, tesadiiflere
birakilmamasi1 gerekilen bir dizi hedefler biitiinii olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Erzen, 2008: 67). Se¢men davraniglarimi agiklamaya calisan modellerde aday
imajinin 6nemi tiim diinyada artmakta, aday imaj1 ya da aday degerlendirmesi siyasal
iletisim arastirmalarinda da 6nemli bir yer tutmaktadir (Uztug, 2007: 66). Siyasal
aktorler arasindaki politik farklar azalarak hepsi birbirine benzemeye baslayinca, en

onemli ayirici 6zellik onlarin imajlar1 olmaktadir (Oktay, 2002: 85).
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Siyasal 1imaj; siyasal adaymn kisisel ve profesyonel niteliklerinin
algilanmasiin toplamidir (Garramone, 1986: 236). Cankaya (2008)’ya gore,
giinimiiz ortaminda, geleneksel toplumlarda goriilen politik saf tutma bigimleri ve
kemiklesmis secmen Kkitlesi giderek kaybolmus, se¢cmenler daha ¢ok hayatlarinin
tyilestirilmesi yoniindeki beklentilerine uygun olarak, buna en uygun cevabi
verebilecek liderlere ya da partilere yonelmislerdir (13). Bu goriise gore, segmenler,
partilerle olan politik iliskilerini yalnizca rasyonel ve ideolojik yollarla degil, ayni
zamanda psikolojik ve sosyal semboller araciligiyla da gergeklestirirler. Bu nedenle,
bir partinin ya da siyasi adayin performansi se¢gmen tercihinde en az ideolojiler kadar
etkilidir. Dolayisiyla her siyasi parti ya da aday politik faaliyetlerini, ilgilerini,
vizyonunu, iiriinlerini, semboller araciligi ile imaja doniistiirebilmelidir (Islamoglu,
2002: 87). Dig gortinim ve imaj siyasal pazarlama kampanyalarinin 6nemli bir
unsurunu olusturur. Ciinkii siyasi adaylarin kisilik 6zellikleri ve istekleri ile ideolojik
gortsleri ister istemez dis goriinlimlerine, mimik, jest ve tavirlarina yansimaktadir.
Bu nedenle, siyasi aktorler olarak adaylarin segmenlerin géziinde ¢ekicilige sahip
olmalar1 siyasal tercihlerinin benimsenmesinde 6nem arz etmektedir. Sanildigindan
daha aktif olan, elestirel diisiinceye sahip Ozgiir vatandaslar da, bu goriintiileri
algilayarak kafalarindan kendi fikirlerini olusturmaktadir (Wolton, 1992: 190).

Se¢menlerin oy verme davraniglart bakimindan aday imaji1 etkileri ile ilgili
olarak c¢ok sayida arastirma yapilmistir. Fakat kavramsal tarifi ile ilgili zorluklar
devam etmektedir (Allen ve Post, 2004: 174). Diger bir ifadeyle aday imaj ile ilgili
cok sayida arastirma yapilmasina ragmen; oy verme davranisinda aday imaji
etkilerinin anlasilmasin1 bircok problem engellemektedir. Allen ve Post (2004)’a

gore bunlar;

1. Genellikle aday imajinin se¢cmenlerin biligsel bir yaratimindan ziyade

medya ve kampanya yoneticilerinin bir yaratimi olarak diistiniilmesi,
2. Aday imajinin, aday ile ilgili birgok degerlendirme egilimini kullanan ¢ok

yonlii bir yapidan ziyade tek degiskenli ve genel bir degerlendirme yapist

olarak ele alinmasi,
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3. Daha onceki aday imaj1 aragtirmalarinda genellikle iletisim perspektifinin

degerlendirilmemesi,

4. Oy verme davranig1 bakimmdan aday imaj1 etkisi ile ilgili calismalarin
teknolojinin, medyanin, reklamlarin, 1yi finanse edilmis politik
manipiilasyonlarin oldugu iilke genelindeki secimlerde yapilmas1 seklinde
ozetlenmektedir (181).

Siyasette adayimn, partinin, fikirlerin, politika ve programlarin imajlar
olusturularak siyasi bir {iriin haline getirilmesi, siyaseti pazarlanabilir bir olgu haline
getirmistir. Her orgiit, topluluk, kurum kendini yonetecek bir lidere ihtiya¢ duyar.
Halkin temsilcisi olan ve halk adina yonetimi saglayan siyasi partilerin de bir lideri
vardir. Adaylar ve siyasi liderler, se¢imlerde, sonrasinda, secildikleri takdirde
hiikiimette ve kamuoyunda bir siyasi partiyi temsil eden yliz ve seslerdir (Canéz,
2010: 97). Adaylarin secimi, diger organizasyonlara gore yaygin yapidaki partilerin
fonksiyonlarindan birisidir ve se¢imlerde rekabet i¢in 6nem arz etmektedir (Hazan ve
Rahat, 2006: 368).

Siyasal anlamda imaj kavrami, siyasal adayin kisisel ve profesyonel
niteliklerinin algilanmasinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Balci, 2003: 152).
Bennett ise siyasal 1imaji; siyasal iletilerin imali simgeselligi tarafindan
bigcimlendirilen bir triin olarak adlandirmaktadir (Damlapimar ve Balci, 2005: 62).
Bennett’e gore, basarili bir politik imaj olusturmada ti¢ 6ge dnemli rol oynamaktadir

(Balc1, 2003: 153). Bunlar:

e Sec¢menler i¢in, vurgulanan konu hakkinda diisiintirken kullanilmak tizere
basit bir tema veya mesaj hazirlamak gerekmektedir.

e Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat cekici ve
carpict olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve biitiin iletisim
kanallarina yaymak.

e Kampanya mesajinin, se¢menler tarafindan giivenilir  sekilde

algilanmasini saglamak.
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Son 15-20 yilda hakim olan egilim, tiim siyasal partilerin, ideolojik
kokenlerine aldirmaksizin birbirine benzemeleri ve tiim segmenlere birden hitap etme
kaygisiyla, benzer politikalar 6ne siirmeleridir. Herkesin ayni seyleri soyleyip
savundugu bir ortamda, se¢gmenlerin kime oy vereceklerine karar vermelerinin tek
olciitii, imaj algilamas1 olmaktadir (McCombs vd.’den aktaran Oktay, 2002: 113).

Insanlarmn iletisimde kaynak olan kisilere inanmasinin nedenleri, bu kisilerin
kendilerinin sunuglarindaki inandiricilik ve dinamizm ile bilgili, diiriist bir kisi olarak
sahip olduklar1 tinden kaynaklanmaktadir (Uztug, 2007: 60). Siyasal iletisim siireci
ile ilgili yapilan ¢alismalarda, segmenlere gore ideal aday ya da lider kimliginin {i¢
temel degiskeni var olmaktadir. Bu degiskenleri ise su sekilde maddelestirmek

miimkiindiir (Uztug, 2007: 60):

e Giivenilirlik: Bircok konuda yetenekli olma, iyi karakterli ve enerjik olma
gibi 6zelliklerden olugmaktadir.

o (ekicilik: Bu ozellik adayin ya da liderin fiziksel ve sosyal iligkilerinden
kaynaklanan ¢ekiciligi seklinde agiklanmaktadir.

e Ozdeslesme: Secmenlerin kendilerini kisilik 6zellikleri, sosyal smif ya da
inanglar1  agisindan adayla benzer Ozelliklere sahip olduguna

inanmalaridir.

Siyasetin kigisellestirilmesi stratejilerinin; bir kisiyi bir siyasal partinin
ideolojisini, amacini, hedefini ve programini biinyesinde bir biitiin olarak birlestiren
ve boylece o dinamizmin asil 6gesi olarak sunmanin temelinde, liderlerin se¢gmen
davranisinda belirleyici bir 6ge olduklart varsayimi yatmaktadir. Bu nedenden otiirii
de biitiin siyasi partiler liderleri hakkinda olumlu bir imaj yaratmaya c¢alismaktadirlar
(Aktas, 2004: 136). Lider ya da adayin imaji, ayn1 zamanda onun parti i¢indeki
konumu i¢inde dnemli olmaktadir. Ciinkii imaj1 olumsuz olan bir siyasal parti lideri
kisa siirede kendi partisi icerisinde de yipranarak siyasetten ¢ekilmektedir (Aktas,
2004: 137).

Bu degerlendirmeler 1s1ginda, siyasal kampanyalarda ve siyasal pazarlama
iletisiminde se¢menlerde olusan aday imajini, iki agidan ele alarak incelememiz

gerekecektir (Uztug, 2007: 61). Bunlar asagidaki gibidir:
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e Adayin giivenilirlik basta olmak iizere, diirtistlik, ciddiyet, gii¢, zeka,
uzmanhk ve yeterlilik gibi kisisel ozellikleri ve diger niteliklerinin
algilanmasi.

e Adayin gorsel olarak betimlenmesi, gorsel bir 06ge noktasinda

degerlendirilmesi.

Adaylarin, siyasal parti baglantilarinin ve giindem konulartyla ilgili
konumlarinin 6tesinde dis goriiniimii ile kisisel imajimin segmen tercihlerini 6nemli
Olctide etkiledigi goz oniinde tutuldugunda, siyasal imaj olusturmada onemli bir
unsur da “beden dili” olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu unsur, kars1 karsiya gelen insanlar
arasinda ilk etkilesimdir ve iletisim siirecinin 6nemli bir belirleyicisidir. Bu etkiyi
yaratan faktorler; karsilasilan kisinin beden dilinden, kullandig1 kelimelere, kisinin
tasidig1 aksesuarlardan i¢inde bulundugu fiziksel ortamin nesnelerine kadar, genis bir
dagilim gostermektedir. Yani siyasal adayin dis goriiniisii, yarattigi izlenim gibi
biitiin bu faktorlerin bileskesi siyasal aday hakkinda secmen algilayislarinda bir yer
bulmakta ve siyasal aday soz konusu ¢ergeve i¢inde yorumlanmaktadir (Balci, 2003:
153).

Adayin mevcut konumu, hem yerel hem de ulusal bazda giindemdeki konular
ve sorunlar karsisinda takindigi tavri gosteren temel bir ifade bigimi olarak aday
imaj1 olusumunda 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Bu siirecin sonucunda ise aday
icin bir konum elde edilmis olmaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005: 63). Ote yandan
segmen davranig1 tizerine yapilan arastirmalar, konularin kendisinin ancak su ¢
sartin yerine gelmesinden sonra oy tercihini etkiledigini gostermektedir. Bu sartlar
ise segmenler konular hakkinda bilgi sahibi ve onlarla ilgili olmalidir, adaylar
konular ya da sorunlarla ilgili tutumlarinda farliliklar gostermelidir ve se¢menler,
adaylarin konularla 1ilgili tutumlarin1 kendi tutumlariyla karsilagtirabilmelidir
seklinde ifade edilmektedir (Damlapinar ve Balci, 2005: 63). Adayin karakteristikleri
ise, segmenin zihninde bir imaj yaratmak ve s6z konusu imaji giiclendirmek icin
adaymn kendine ait belirli kisilik ozelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasimi ifade
etmektedir (Damlapinar ve Balci, 2005: 64). Aday imajinin olusum siirecinde
tizerinde durulmasi gereken bir bagka belirleyici faktor ise adayin partisi ve ideolojik

gortigidiir. Bu gorlise uygun olarak 6rnegin, sosyal demokrat bir partinin adayi
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cevre, egitim, saglik ve igsizlik gibi konularda duyarli bir aday imaj1 yaratabilirken,
liberal bir partinin aday1 ise ekonomik 6zgiirliiklerden ve degisimden yana bir aday
imaj1 olusturabilmektedir (Damlapinar ve Balci, 2005: 65). Adayin ¢evresi ise adaymn
icinde bulundugu c¢aligsma kadrosunu ve grup iliskilerini ifade etmektedir.

Uztug (2007)’a gore, se¢men tercihi modellerinde aday imajinin 6nemi ile
ilgili olarak gergeklestirilen kimi arastirma sonuglar1 asagidaki bulgular1 vermektedir

(66-68):

e Adaya kars1 tutumlarin sistematik sorgulanmasi ile ilgili arastirmalarin
baslangici, Michigan Grubu tarafindan gerceklestirilmistir.  Bu
caligmalarda, adaya ve partiye iliskin hoslanma-hoslanmama gibi agik
uclu degerlendirme sorulariyla, esit olarak hem adaya hem de partilere

kars1 segcmenlerin tutumlari inceleniyordu.

e Bir calismada, oy verme tercihinin gerceklesmesinde oldukca basit bir
kuralin varligina dikkat cekilir. Bu kural, segmenlerin herhangi bir aday
icin begendikleri ve begenmedikleri unsurlar1 degerlendirip, en fazla
puani alanin lehinde oy vermesiyle ilgilidir. Bu kurala gore, se¢gmenler,
adaylara verdikleri puanlarin toplaminda bir esitlik s6z konusu oldugunda

partililik kimligini izleyerek tercihte bulunmaktadirlar.

e Bir diger arastirmada, mavi yakali isciler ve onlarin oy verme kararlarinda
konunun, adaya iliskin sahip olduklar1 imajin ve adayla 6zdeslesme
(homophily) derecelerinin karsilastirmali  etkilerini  incelemislerdir.
Aragtirmacilar, ¢aligmalarinda se¢menlerin  arkadaslarin1  segerken
kullandiklar 6lgiitler ile siyasal adaylart secerken kullandiklar dlgiitlerin

birbirinin benzeri oldugunu saptamislardir.

e Sec¢menlerin yalmizca adaylart birbirileriyle karsilastirarak  degil,
kafalarinda olusturduklar1 “ideal aday imajiyla” da karsilastirdiklar

saptanmistir. Diger bir deyisle, herhangi bir se¢cim ortaminda, segmenlerin
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ideal bir aday resmine sahip olduklarini ve bunu adaylarin yeteneklerini

degerlendirmede bir 6l¢ii olarak kullandig: ileri siirtilmektedir.

Aday degerlendirme c¢alismalarimin biiyikk ¢ogunlugu, kisisel aday
ozelliklerinin aday degerlendirme tizerinde daha etkili oldugunu
onermektedir. 1952-1984 arasinda Amerikan Ulusal Se¢im Calismalari
verilerinin analizini yapan Miller, Wattenberg ve Malanchuk (1985),
adaylarin algilanmasinin konudan —fikir- ¢ok, adaym kisisel 6zellikleri
tizerinde odaklandigin1 saptamislardir. Bazi durumlarda, yiiksek egitimli
kisilerin diisiik egitimlilere gore adayin kisisel nitelikleri ile daha fazla

ilgili oldugunu ileri stirmiistiir.

Secmenlerin aday degerlendirme yapilarini, se¢cim diizeyleriyle birlikte
inceleyerek, 6rnegin devlet baskanlig ile belediye baskanlig1 se¢imlerinin
diizey olarak farkli olduklarini ve bu durumun se¢menlerin adaylari
degerlendirmelerinde de farkli oOlgiitler kullanmalarina yol agtig1 iddia

edilmistir.

Siyasal adaylarin kisisel 6zellikleri arasinda yer alan kisisel goriiniimiin,
secmenlerin oy verme karari iizerindeki etkisini kanitlamaya yonelik
arastirmalar da gergeklestirilmistir. Rosenberg ve Mc Cafferty (1987),
secmenler tizerindeki kisisel gortinimiin etkisini 6lgmek i¢in yaptiklar
deneyde, ayni kisinin farkli fotograflarim1 deneklere gostererek,
algiladiklar1 izlenimlerini saptamaya c¢alistiklar1 arastirmalarinda, kisilere

iligkin izlenimlerin fotograflara bagli olarak degistigi sonucuna vardilar.

Bu aragtirmalarin sonuglari, siyasal aday degerlendirme 6zelliklerinin se¢im

diizeyine (milletvekili, belediye bagkani), degerlendirmeyi yapanin ozelliklerine

(egitim, yas vb.) ve en Onemlisi siyasi adayin kisisel 6zelliklerine gore degistigini

gostermektedir (Uztug, 2007: 68). Aday imaji, aday olan siyasi aktore dair, segmen

zihnindeki izlenimler bitiinii olarak goriilebilir. Bu izlenim, adayin fiziksel

gorlinlisi, yasam tarzi, degisik konular ve sorunlar karsisindaki tavri gibi
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degiskenlerin bilesiminden olusmaktadir. insan, yasamda bir rol iistlenerek bir imaj
sergiler (Damlapinar ve Balci, 2005: 61).. Oyle ki, kisiligin bu role uygun goriilerek
secilen yonleri stirekli vurgulanarak halkin 6niine ¢ikmasina izin verilirken; uygun
olmayan kisilik ozellikleri ise ya Onemsizlestirilir ya da gormezden gelinir. Bu
nedenle aday imaj1 “biitiin adam’in imaj1 degil, kisiligin role ve o roliin sahnesine
uygun boyutlarindan olusmaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005: 61).

Ulkemizde de siyasal kampanyalarda segmenin kafasindaki ideal aday imajini
olusturma ¢abalari, son donemlerde 6nemli gittikce artan ve oldukga sik tartisilan bir
uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir. Ciinkii 1980 sonras1 Tirk siyasi hayatinda
meydana gelen degisme ve ¢oziilmeler, ideolojilerde yasanan gevseme, partilerle
giicli baglar kuran se¢gmen profilindeki zayiflamalar, buna baglh olarak kararsiz
segcmen sayisindaki artis ve partilerin birbirine benzemesi (Tosun 2003: 29) gibi
faktorler, kampanya yoneticilerinin segmenin zihninde ideal aday imajin1 olusturmak
icin daha fazla seferber olmalarini saglamistir. Bu baglamda, 6zellikle batida se¢gmen
tercihi ve aday imaj1 ile ilgili yapilan ¢alismalarda dort degisken tizerinde israrla
durulmustur. Bunlar: (a) adayin kisisel ozellikleri, (b) adaymm mevcut konumu
(konular ve sorunlar karsisinda takindigi tavir), (¢) adayin ¢evresi (calisma kadrosu,
grup iliskileri) ve (d) Adayin baglh bulundugu parti ve ideolojisidir (Damlapinar ve
Balci, 2005: 63). Bunlara ilave olarak siyasal kampanya faaliyetleri ve medya da,
aday imaji olusumunda son yillarda O6nemi gittikge artan faktorler arasinda yer

almaktadir.

2.3. SIYASI ADAY IMAJI OLUSUMUNDA ETKILI OLAN FAKTORLER

Genel olarak ifade edildiginde, aday imaj1 faktorleri ile ilgili kompleks bir
yapinin s6z konusu oldugu sodylenebilir. Literatiire bakildiginda, siyasi aday imaj1 ve
bu imaj1 aciklayan faktorlerle ilgili yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda siyasi aday imaji
faktorleri ile siyasi lider imajin1 etkileyen faktorlerin bir arada ve benzer bigimlerde
degerlendirildigini gormekteyiz. Ozellikle yerel secimler ve belediye baskanlig
secimlerinde etkisi daha da agifa c¢ikan siyasi aday imajmin ve onu etkileyen
faktorlerin kesin bir smirla ¢izilmesi gerekmektedir. Bu amagla, calismanin bu

kisminda, siyasi aday imaji olusumuna etki eden faktorler ile bu faktorlerin alt
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boyutlar1 incelenecek ve alan arastirmasina kaynak olabilecek kuramsal g¢erceve
cizilecektir.

Bugiin bir¢ok iilkede aday odakli siyasal kampanyalar diizenlenmektedir.
Bunun da sebebi, liderlerin ya da adaylarin imajlarinin oy verme davranisi tizerinde
her zaman o6nemli bir rol oynadigmin teshis edilmesidir. Ozellikle liderlerin
imajlarmin  kararsiz segmen kitlesi iizerinde her zaman etkili oldugu
diistintilmektedir. 1980 sonras1 Tiirk siyasi hayatinda meydana gelen degisme ve
cozlilmeler, ideolojilerde yasanan gevseme, partilerle giiclii baglar kuran secmen
profilindeki zayiflamalar ve buna bagl olarak kararsiz segmen sayisindaki artis ve
partilerin birbirine benzemesi gibi faktorler sonucunda kampanya yoneticileri
secmenin zihninde ideal aday imajmi olusturmak i¢in daha fazla seferber
olmuglardir. Bu baglamda o6zellikle batida se¢men tercihi ve aday imaji ile ilgili
yapilan ¢alismalarda dort degisken tizerinde durulmustur. Bunlar; adayin kisisel
ozellikleri, adayin mevcut konumu, adayin ¢evresi ve adayin bagli bulundugu parti
ve ideolojisidir (Damlapinar ve Balci, 2005: 62-63).

Bu bakimdan yukarda belirtilen diigiincelere paralel olarak, siyasi aday imaji
faktorleri agisindan kisilige dayali imaj, ideolojiye dayali imaj ve konuya dayali imaj

olmak tizere genel bir degerlendirme yapilabilir.

2.3.1. Kisilige Dayali imaj

Insanlarda ¢ok smirl bilgi ve ipucuna dayanarak digerlerine iliskin izlenimler
olusturma evrensel bir 6zellik olarak ortaya ¢cikmistir. Bireyler yalnizca birkag¢ dakika
gordiikleri diger birey veya nesnelerin ¢ok sayida 6zelligi ile ilgili olarak yargilarda
bulunma egilimi i¢indedirler. Bu yargilara pek fazla giivenmeseler de, bagkalarini
zeka, yas, gecmis, 1rk, din, egitim diizeyi, diirtistliik, cana yakinlik ve benzeri
acilardan degerlendirmektedirler (Uztug, 2007: 63). Bu bakimdan se¢im
kampanyalarinda imaj olusturma amaglandiginda genel olarak adayin kisisel
ozellikleri tizerinde durulmaktadir (Diindar, 2011: 54). Adayin sahip olugu kisisel
ozellikler adayin imajinin bir par¢asi olmasina karsin uzun bir siire adaymn imajinin
adayin kisisel 6zelliklerinden olustugu diistiniilmiistiir. Bu anlamda adayin imajimnin

diger duyusal ve bilissel 6gelerle birlikte ele alinmasi olduk¢a yenidir. Adaylarin

83



kisilikleri segmenler tizerinde onemli etkiler birakabilir. Bu nedenle kimi adaylar
secmen kitlesinin beklentileri dogrultusunda kisiliklerini (diiriistliik, dindarlik gibi)
on plana ¢ikararak basar1 elde etmeye c¢alisirlar (Negiz ve Akyildiz, 2012: 180).
Aslinda kamuoyunda imaj yaratmayi, insanlarin sag¢ stilleri, giyimleri ve
makyajlartyla oynamakla sinirli gérme yanilgis1 vardir. Bu anlamda goriintii ile ilgili
bu unsurlarin kisinin imajinin olugsmasinda sinirlt bir rol oynadig:r kabul edilmekle
birlikte ¢esitli kaynaklarda ortaya koyuldugu gibi kisisel imaj1 olusturan bir¢cok 6ge
bulunmaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005: 64).

Adayin kisilik 6zellikleriyle ilgili olarak genel bir goriis birligi olmamasina
ragmen bazi baskin 6zellikler tizerinde durulmaktadir. Bunlar: akil, kendine giiven,
empati, toplumsal hassaslik (Nord’dan aktaran Giilliipunar, 2010: 98-99) veya farkli
bir sitil olusturmak i¢in kullanilan fiziksel davranis, ses tonu, viicut durusu ve
hareketi, dis goriinis ve giysiler seklinde ifade edilmektedir (Trent ve
Friedenberg’den aktaran Giilliipunar, 2010: 99). Genel olarak bakildiginda aday
imajim1 yalmizca kisilik o6zelliklerine bagli olarak ele almak ve bunun etkilerini
olgmek karmasik bir islem olarak goriilmektedir. Toplumsal yapilarin ve bireysel
algilamalarin stirekli olarak farkliliklar gostermesi ve dinamik bir siireci igermesi
nedeniyle aday imaji ac¢isindan Ol¢iim yapmanin karmasik bir durum oldugu
belirtilmektedir. Ancak, yapilan birgok arastirmada, aday imaj1 konusu
bahsedildiginde adayin kisilik 6zellikleri daha 6n plana ¢ikmaktadir (Giilliipunar,
2010: 99). Bu durum yerel segimler agisindan degerlendirildiginde; se¢men
tercihinde aday etkisinin daha da belirleyici olabilecegi soylenebilir. Ciinkii yerel
se¢imlerde segmenler genel olarak tanidiklar1 adaylara oy verirler (Giilliipunar, 2010:
100). Adaylarin kisilikleri, politika ile ilgilenmeyen se¢menler iizerinde Onemli
etkiler birakabilir. Bu bakimdan se¢im bolgesinde sevildigini bilen adaylar genellikle
secimi depolitize ederek kisiliklerini ortaya koyarlar ve partilerine bagh kalmadan
basar1 elde etmeye calisirlar (Topuz, 1991: 183). Tirkiye siyasal hayati
incelendiginde de bu tarz 6rneklere rastlanmasit miimkiindiir.

Uztug (2007)’a gore, kisisel imaj kaynaklar1 ¢esitli aragtirmacilar tarafindan

benzer basliklar altinda ele alinmistir (61). Bunlar asagidaki tabloda 6zetlenmistir:
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Tablo 3: Kisisel Imajin Kaynaklari

Gortiniis Un Beden Dili Durus Iletisim Tarz1
Fiziksel Goze Carpma Tavirlar Karizma Konusma Tarzi
Ozellikler

Giysiler flerleme Poz Ozgiiven Yazma Tarz1

Cizgi Jestler Kendine Dinlenme Tarz1
Inanma
Deneyim Kullanilan Alan Ozsayg1 Diistinme Tarzi
Vasiflar Secilen Konum Sunma Tarz1

Kaynak: Uztug, 2007, s. 61.

Kisisel imaja iliskin yukaridaki tabloda verilen bu kaynaklar, daha once
kaynagin degerlilik oOlciitleri olarak ele aldigimiz, giivenilirlik, cekicilik ve
0zdeslesme ile paralellik gostermektedir. Bu asamada, siyasi adayin kisisel imaja
iliskin biligsel ve duygusal 6gelerin gecerli ve gercekei bir sentezini yapmast
gerekmektedir. Siyasi aday i¢in 6nemli olan sahip olunan bu aday karakteristiklerinin
dogru ve etkin bir iletisim ile segmenlere iletilmesidir. Siyasetcilerin, akademik
unvanlarmi, mesleklerini, kisisel ge¢gmislerini, toplumsal ve profesyonel basarilarini
yeterlilik-uzmanlik konularinda sik¢a kullandiklarina tanik oluruz (Uztug, 2007: 61).
Bu baglamda, kisisel bir marka olarak siyasi adaymn imaj kaynaklarina iliskin

kararlarina yonelik bir ¢ercevede su unsurlar yer almaktadir (Uztug, 2007: 62):

e Sayginhk- Tammmirhk-Un: Farkindalik
o Yeterlilik-Giivenilirlik-Uzmanlhk: Kisisel deneyim-egitim-profesyonel
basar1

e Diiriistliik-I¢tenlik-Samimiyet
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e lletisim-Géoriiniim-Cekicilik: Konusma-iletisim becerisi-sozsiiz iletisim

(beden dili)

Kisisel imaj kaynaklarina iliskin bu ¢ergeve, cesitli nitelikleri igerdigi gibi, bu
niteliklerin paydaslara iletilmesini de icermektedir (Uztug, 2007: 62). Tutarli, icten
bir siyasal aday imaji1 icin adayin daha saglikli analizler sonucunda ¢esitli kimlik
kararlar1 vermesi gerekmektedir. Daha sonra bu kimlige en uygun iletisim kararlarin
alarak kendisini segmenlere sunacaktir. Burada 6nemli olan nokta, yapilan analizlerin
icinde 6z degerlendirmeye 6zel bir 6nem verilmesi geregidir. Siyasi adayin ger¢ekei
ve samimi bir kisisel imaj icin oncelikle kendisiyle iletisiminde ve kendisini bilme
siireclerinde samimi olmasi1 gerekir. Gergeke¢i bir 6z degerlendirme sonucunda
kendisine ve pazara en uygun kimlik ogelerini belirleyerek iletisime gegmesi yerinde
olacaktir (Uztug, 2007: 62). Kendisiyle, paydaslariyla ve se¢menleriyle samimi ve
icten bir diyalog gelistiren siyasi adayim, toplum tizerinde olumlu bir kisisel imaj
birakacagi aciktir. Saglik ve dogru bir kimlik yapilandirmasinin 6ziinde de ancak bu
samimiyet ve ig¢tenlik yatmaktadir. Kimlik yapilandirmasin1i ve aktarimini bu
temeller tizerinde yapilandiran bir siyasi adayin se¢menlere ve toplumuna, hedefleri,
vizyonu ve 0z giiveni ile heyecan vermesi kaginilmazdir. Kisisel imajin, kisisel
iletisim becerileriyle dogrudan iligkilidir. Siyasal adaylar, se¢menlerle ve diger
paydaslarla kurduklar1 iletisimde, anlamaktan ¢ok onlar1 ikna etmeye yonelirlerse,
esitlik¢i ve paylasimer iletisimi kurmaktan uzaklasacaklardir. Bu nedenle, siyasi
adayin boylesi bir iletisim anlayisini samimiyetle gergeklestirmesi, daha en bastan
segmene kisisel imaj adima 6nemli bir ipucu verecektir. Bu noktada se¢im
kampanyalarinda, segmenlerin siyasi adaylar1 algilamalar1 tizerinde kisisel iletisim
bigimlerinin etkisi 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda, siyasi adayin kisisel
imajinin kisisel iletisim becerileriyle olan iliskisinde su temel noktalara dikkat etmesi

gerekir (Uztug, 2007: 71-72):

o Kisisel iletisimin, kaynagin degerlilik 6l¢iitlerinde 6ne ¢ikan giivenilirlik,
cekicilik gibi unsurlar1 dogrudan etkiledigini gz 6niinde bulundurmalidir.
e Siyasi aday, ikna amagclh iletisimden anlamayi, anlasmay1 hedefleyen

samimi, diirlist ve gercekei bir iletisim anlayisini, paylasimer ve esitlikei
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bir sekilde kurmayi ilke edinmelidir. Buradaki esitlik¢i iletisimin anlama,
her insan1 degerli goren, cesitli statii, nitelik ya da 6zelliklerine gore farkl
iletisim yaklagimlar1 gelistirmemektedir.

e Konusuyor ve duyuyor olmayi iletisim kurmanin yeterli kosulu kabul
etmeden, iletisimin zor ve karmasik bir siire¢ oldugunu gézden
kacirmadan her tiir iletisimi 6zenle ve dikkatle gelistirmelidir.

e Siyasi aday, iletisim kurdugu insanlarin kosullarini, kiiltiirel 6zelliklerini

ve geleneklerini anlamal1 ve saygi gostermelidir.

Siyasi adayin, konusma, yazma, dinleme ve sozsiliz iletisim agilarindan
kendini gelistirmesi, arzuladigi imaj1 olusturmasinda temel bir zorunluluktur (Uztug,
2007: 72). Siyasi aday imaji ile ilgili olarak kisisel imaj bazli aragtirma ve
calismalarin hemen hepsinde, adayin sahip olmasi gereken ozellikler liderlik
karakteristikleri ile aciklanmustir. Liderlige kisisel ozellikler olarak yaklasan
teorilerin oncesinde ise bir iistiin insan lider teori donemi mevcut bulunmaktadir.
Liderlik arastirmalar1 sistematik bir hal almadan 6nce 18.yy.’dan 20.yy baslarina
kadar iistiin insan teorileri liretilmistir. Bu teorilere goére gelmis gegmis tiim biiyiik
liderler, lider olmalarmi saglayan bireysel ozelliklere sahip olmuslardir. Ustiin
liderlik 6zellikleri bu secilmis kisilerde dogustan bulunmaktadir. Yani liderlerin giici
ve insanlar1 etkileyebilme yetenekleri kalitimsaldir. Ustiin insan teorileri 1920°li
yillarin baglarindan itibaren yerini liderlikte kisisel 6zellik yaklagimlarina birakmistir
(Akis, 2004: 16).

[k sistemli liderlik arastirmalar1 1900’lerin basindan yiizyilin ortalarina kadar
ozellik ve nitelik yaklagimlarini benimsemistir. Bu yaklasim dogrultusunda yapilan
aragtirmalar fiziksel 6zelliklerin ve zekd ya da 6zgiiven gibi kisilik 6zelliklerinin
liderlik tizerindeki etkisini ©6l¢mektedir. Liderleri, lider olmayanlardan ayiran
ozellikleri belirlemek bu alanda iiretilen teorilerin ortak hedefi haline gelmistir.
Hangi ozelliklerin liderleri diger insanlardan farkli kildigr ve bu farkliligin hangi
boyutlara varabilecegi gibi sorular bu arastirmalarin temel noktasini olusturmaktadir
(Akis, 2004: 16-17). 1940’lardan itibaren yapilan calismalar ise liderlerin fiziksel

durumlarini, kisilik 6zelliklerini, sosyal o6zelliklerini ve kisisel yeteneklerini
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Olemistiir. Yapilan calismalarin 6l¢tiigii 6zellikleri soyle siralayabiliriz (Erzen, 2008:

69-70):

e Fiziksel Ozellikler: Boy, kilo, fiziksel durus, dis goriiniis,

e Kisilik Ozellikleri: Igedoniikliik-disadoniikliik, tistiinliik, kendine giiven,
duygusal denge veya kontrol, bagimsizlik,

e Sosyal Ozellikler: Isbirligine yatkinlik, insan iliskilerindeki beceriler,
girginlik, nezaket ve diplomasi,

o Kisisel Yetenekler: Zeka, yargi giicii, bilgi, konusmanin akiciligs,

Daha sonra bu ozellikler liderligi tanimlamada yetersiz kaldig i¢in iki 6zellik

daha tanimlanmistir (Diindar, 2011: 56):
e Davranmissal Esneklik,

e Sosyal Duyarlilik ve Etkileme Giicii Ihtiyact.

Kisisel ozellik tizerine yapilan arastirmalar tim 20.yy boyunca devam etmis
olmasina karsin, bu yaklasimin bir 6zeti Ralph M. Stogdill tarafindan 1948 ve 1974
yillarinda yapilmig iki aragtirmada ortaya konulmustur. Stogdill’ in 1948’de belli
sartlar altinda lider olmus bir kisinin farkli sartlar altinda lider olamayacagina dair
sundugu onermeler, liderlik arastirmalarinin durumsallik teorilerine kaymasina neden
olmustur (Akis, 2004: 17). Stogdill’in (Akis, 2004: 18) “Personal factors associated
with leadership: A survey of the literature” adli makalesinde, 1904-1947 arasinda
yapilmis liderlik 6zellikleri ve nitelik arastirmalarinin sonuglarina yer verilmektedir.

Biitiin arastirmalardan elde edilen sonuglar alt1 baslik halinde su sekilde toplanmaistir:

o Yetenek: Zeka, uyaniklik, konugma yetenegi, orijinallik, karar verme,

e Bagsari: Egitim, bilgi, sportif basarilar,

o Sorumluluk: Guvenilirlik, girisimcilik, dayaniklilik,
saldirganlik/iddiacilik, kendine giiven iistiin olma yetenegi,

e Katilim: Canllik, giriskenlik, isbirlik¢ilik, uyumluluk, espri yetenegi,

e Statii: Sosyoekonomik durum, popiilerlik,

e Durum: Ruh hali, statii, yetenekler, ihtiyaglar, takipgilerin ¢ikarlari,
hedefler vb.
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Stogdill’in bu calismasindan sonra liderlik arastirmalarinin yonii degismeye
baslamistir. Artik sadece evrensel liderlik 6zellikleri ortaya cikarmak yerine daha
durumsal aragtirmalara 6nem verilmeye baslanmistir. Zaten Stogdill’in diislincesi de
kisisel ozellik arastirmalarinin durumsal arastirmalar olmadan dogru sonuglara
ulasmamiza yetmeyecegi yoniindedir. Kendisi her iki alandaki caligmalarin da
birbirini tamamlamas:1 gerektigine inanmaktadir (Diindar, 2011: 57-58). Bu
aragtirmadan sonra da benzer bir arastirma daha yapmistir. Bu arastirmanin
sonucunda birincisinden farkli olarak karakter oOzelliklerinin, bir kisinin lider
olmasinda durumsal faktorler kadar etkili oldugunu destekleyen bir sonuca ulasmistir
(Akis, 2004: 18-19). Ikinci arastirmada ise ortaya on liderlik 6zelligi ¢ikmustir (Akis,
2004: 19):

e Sorumluluk ve gorevleri tamamlama diirtiisti

e Hedeflere ulasmak icin gayret ve direng gostermek

e Risk alabilme ve problem ¢6zmede 6zgiin yollar bulmak
e Toplu hallerde inisiyatif kullanmak

e Kendine giiven ve kendi kimligine sahip olabilmek

e Kararlarin ve eylemlerin sonuglarini iistlenme istegi

e Insanlar arasindaki stresle bas edebilmek

e Ofkeyi ve gecikmeleri hos gorebilmek

e Bagka insanlarin davranislarini etkileyebilmek

e Hedefe uygun toplumsal etkilesim sistemleri kurabilmek

Siyasi adaym kisisel ozelliklerini, liderligin sadece oOzellik ve nitelik
yaklagimiyla agiklamak yetersiz kalacaktir. Ciinkii bir siyasi adaymn kisinin iyi bir
lider olabilmesi i¢in esnek ve uyumlu olmasi gerekmektedir. Lider farkli kosullara
kolayca uyum saglayabilmelidir. Lider uyum saglayamadigi zaman takipgilerin
uyumu da imkansiz hale gelmektedir. Liderlik konusunun incelenmesinde sadece
liderin kisilik 6zelliklerine odaklanilmasinda ¢ikan sorun da bu olmaktadir. Bu tiir bir
yaklasim, degisen kosullar1 ve lider takipgi iliskisini goz ardi1 etmektedir (Akis, 2004:
20). 1947°den itibaren Michigan Universitesi’nde davranissal liderlik yaklagimi ile

yapilan arastirmalarda ise iki tiir liderlik davranisi belirlenmistir. Bunlardan ilki olan
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“birey odakli” liderlik davranisi, liderin ¢alisanlara birer birey olarak ilgi
gostermesini ifade etmektedir. Lider i¢in ¢alisanlariyla iyi insan iligkilerinde olmasi
onemli bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ikinci tiir liderlik davranisi ise “is
odakli” davranistir. Bu davranis tiiriinde ise lider yapilan iste ortaya ¢ikan sonuglara
onem vermektedir. Baslangigta bu iki tiirlin birbirine zit oldugu diisiiniilse de daha
sonra bir liderin hem ise hem de kisiye odakli olabilecegi 6ne siirtilmiistiir (Akis,
2004: 23).

Davranig teorileri, liderlik arastirmalarini 6zellik ve nitelik teorilerinden daha
Oteye tasimaktadirlar. Bu arastirmalar sayesinde liderligin belli bir olgiide
Ogrenilebilecegi kanitlanmistir (Diindar, 2011: 61). Bu teoriler i1yi liderlik yapmak
isteyenlerin hangi davraniglar1 sergilemesi konusunda atilan ilk bilimsel adimlar
olarak nitelenmektedirler. Ancak evrensel liderlik davranislarini belirleme ¢abasi
yine de olumlu sonu¢lanmamistir. Arastirmalar sonucunda yine farkli durumlarin
farkl1 liderlik davraniglar1 gerektirdigi, her duruma uygun ideal lideri yaratmak icin
genel bir tarif olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Davranis teorilerinin, karmagik bir yapiya
sahip olan liderligi basit ayrimlarla tanimlamaya caligsmasi ise belli bagh elestiri
konularindan biri olmustur (Akis, 2004: 23).

Modern teorilerde liderligi ve kisisel imaj1 sadece ozellikler ya da sadece
durumsallik yaklasimlar1 ile agiklamak yetersiz kalacaktir. Ozellikle, siyasi aday
imajimin aciklanmaya calisildigi bu arastirmada, siyasi adayin kisisel imajim
olusturan karakteristikleri belirlerken Giillipunar (2010)’in doktora c¢alismasinda
kullandig1 modelden biiyiik 6lciide yararlanilmistir. Buna goére, calismanin bu
kisminda, siyasi adayin kisisel ozellikleri agisindan kaynak degerlilik (source
valance) kavrami itizerinde durulacaktir. Bu kavram, daha ¢ok iletisim kaynaginin
cok yonlii bir degerlendirmesinin yapilabilmesi i¢in iletisim arastirmacilar
tarafindan {izerinde durulan cekicilik, 6zdeslesme ve glivenilirlik degiskenlerini
kapsamaktadir (Allen ve Post, 2004: 175). Aday ile 6zdeslesme (homophily)
kavrami, segmenlerin kisilik 6zellikleri toplumsal sinif ya da inanglar1 agisindan
adayla benzer 6zelliklere sahip olduklar1 inancina dayandigi (Aktaran: Uztug, 1999:
145) icin adayin kisilik oOzelliklerinden daha genis bir anlami ifade ettigi

diistiniilebilir. Bu bakimdan arastirmanin bu béliimiinde adayn kisiligi ile ilgili imaj
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acisindan adayin kisisel ozellikleri, giivenilirlik ve ¢ekicilik bagliklar1 altinda ele

alimmustir (Gulltipunar, 2010: 100).

2.3.1.1. Giivenilirlik

Genel bir bakisla ele alindiginda giivenilirlik kavrami herhangi bir bilgiye
maruz kalanlarin bilgi kaynagini inanilabilecek bir kaynak olarak algilamasidir
(Allen ve Post, 2004: 176). Giivenilirlik sozciigiiyle amaglanan seyin temel olarak
iletisim saglanan durum {izerinde kaynagin uzmanlik derecesi oldugu soylenebilir
(Freedman vd., 2003: 371). Diger bir anlatimla giivenilirlik kavrami, adayin
giivenilir bir bilgi kaynag1 olmasini ve yeterlilik, iyi iligki, ve adayin ¢evresi ile ilgili
uzanimlarini igermektedir (Allen ve Post, 2004: 176).

Adayin giivenilir olmasi agisindan bazi1 o6zellikleri tasimasi gerektigi
soylenebilir. Bu 6zellikler adayin talep oldugu is i¢in yeterliligi, algilanan karakteri,
kurdugu iletisimde ortaya koydugu icten ve samimi goriiniimii ve tutarli davraniglari
olarak ele almabilir. Bu bakimdan c¢alismanin bu kisminda adaym giivenilirligini
artirict bir faktor olarak adayin talip oldugu gorev ile ilgili yeterliligi, iliskilerindeki
iyi hal durumunu belirten i¢ten ve samimi goriinimii ve adayin tutarlihgi ele
almmigstir. Ayrica adayin se¢imi kazanma ihtimali, ekonomik ve sosyal g¢evresi
bakimindan sahip oldugu giicti de giivenilirlik unsurlarini artirict faktorler arasinda

degerlendirilmistir (Gillipunar, 2010: 101).

2.3.1.2. Yeterlilik

Yeterlilik aday performansinin degerlendirilmesi a¢isindan énemlidir. Ciinkii
yerel halk genellikle adaylar1 c¢ok iyi bir sekilde tanimaktadir. Bu bakimdan
segmenler adaylar1 digerleriyle kolaylikla karsilagtirabilmekte ve
kiyaslayabilmektedirler (Allen ve Post, 2004: 182). Adaylar, belediye baskanligi i¢in
ozellikle yonetim yetenegi ve belediye hizmetleriyle ilgili is siireclerinin iyi
yonetilmesi gibi konularda se¢menler tarafindan kolaylikla degerlendirilebilir.
Adaym  meslegi ve ge¢mis deneyimleri onun yeterlilik acisindan

degerlendirilmesinde 6nemli bir unsur olarak ortaya c¢ikabilir. Cilinkii mevcut

91



baskanin tekrar aday olmasi durumunda se¢menler tarafindan degerlendirilmesi
yaptig1 islerle paralellik gosterirken, ilk kez aday olanin degerlendirilmesi daha ¢ok
meslegi ve gecmis deneyimleri 6l¢iisiinde olabilmektedir (Giillipunar, 2010: 101).

Yerel secimlerde giivenilirlik, ¢ekicilik, adayla 6zdeslesme (homophily) diger
bir ifadeyle aday ve se¢men arasindaki algisal benzerlik gibi faktorlerin segmen
tercihine etkileri ile ilgili yapilan bir arastirmada, giivenilirlik faktoriiniin se¢menin
aday tercihi bakimindan herhangi bir tahminde bulunmak icin yeterli olmadigi
kanaatine varilmistir. Ancak, yeterlilik ve adayla 6zdeslesme unsurlarinin se¢gmenin
aday tercihinde etkili oldugu sonucuna varilmistir (Allen ve Post, 2004: 174).

Adayin dikkatleri iizerine toplayabilmesi i¢in toplumsal giindemi belirlemesi
ve bu giindemi kendi lehine etkin bir sekilde yonetebilmesi, adaymn yeterliligi
bakimindan onemli bir unsur olarak goriilebilir. Ciinkii politik gelismeleri ve
siirecleri yakindan izlemek, anlamak ve kontrol etmek ve yonlendirmek, siyasi
liderin 6nemli gorevleri arasindadir. Bu bakimdan belirlenen bu giindemin ihtiyag
sahibi genis halk kitlelerinin beklentilerini karsilayacak dogrultuda ortaya konmasi
ve etkin bir sekilde uygulamasi gerekir (Cobanoglu, 2007: 85). Dolayisiyla adayin
yeterlilik 6zelligi, daha ¢ok belirlenen giindemin 1yi yonetilmesi siirecini gerektirdigi
diistintilebilir. Ciinkii adaymn ge¢mis deneyimleri, bilgi birikimi, yonetsel becerisi,
yonlendirme yetenegi gibi 6zellikleri bu noktada devreye girmektedir (Giilliipunar,

2010: 101).

2.3.1.3. ictenlik-Samimiyet

Migkiler davranislar dizisi olmayip etkilesimler dizisidir. Diger bir ifadeyle
bireylerin birbirleri tizerindeki etkileri ve birbirinden etkilenmeleridir. Ayrica ii¢
sevgi kuraminin 6gelerinden biri olan yakinlik ve samimiyet uzun siireli iliskiler i¢in
onemli ve hemen hemen her tiirlii iliski icin gecerlidir. Yakinlik ve samimiyet, kalici
ve kontrol edilebilir niteliktedir (Gilliipunar, 2010: 102-103). Dolayisiyla etkilesime
dayali bir iletisim siireci olan kisileraras: iletisimde igten/samimi tutum ve
davranislar daha gecerli bir ilke olarak kabul edilebilir. Ozellikle yerel segimlerde
adaylarin esnaf, mahalle gezileri gibi faaliyetleri, icten ve samimi iletisim saglama

acisindan 6nemli bir etken olarak diistintilebilir. Adayin segmenlerle samimi bir
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etkilesim i¢inde olabilmesi daha ¢ok kisilerarasi iletisim yontemiyle saglanabilir.
Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla da bunun mimkiin oldugu soylenebilir. Ancak
ozellikle geribildirimin dolayli olmas1 gibi nedenlerle samimi ve igten bir iletisim
kurulmasi kitle iletisim araglarinda daha az mimkiin olabilmektedir. Kitle
iletisiminde daha ¢ok kullanilan fotograflar ve gercek¢i mesajlarla samimi ve icten
bir etkilesim saglanabilir. Bu bakimdan aday imaj1 agisindan samimi ve ig¢ten bir
iletisimin kisileraras1 iletisimde daha miimkiin oldugu soylenebilir (Gtilltipunar,
2010: 102).

Aday halk toplantilari, secim gezileri gibi programlar araciligiyla
vatandaglarla birebir iletisim kurma imkani bulmaktadir. Se¢menlerle el sikigsmasi,
kiigiik c¢ocuklar1 sevmesi igten bir iletisim agisindan onemli katkilar saglayabilir.
Aday bu toplantilarda dokunulabilir, halka yakin, halkla i¢-ice ve cana yakin bir
goriiniim sergileyebilir. Dolayisiyla bu tiir iletisim ortamlar1 yardimsever, sicak,
halktan biri, ilgili gibi degerlendirme Ol¢iitlerini segmene yansitmasi agisindan adaya
onemli firsatlar sunabilir (Uztug, 2007: 292-293). Yerel secimler agisindan igten ve
samimi iliskilerin kurulmasi adayin ilizerinde durmasi gereken 6nemli unsurlardan
biridir. Cilinki giinlik yasamda yogun olarak aday ve halk ayni ortamda
bulunmaktadir. Aralarinda mekanik bir iletisim araci1 bulunmadan dogal yontemlerle
etkilesimde bulunma durumu s6z konusudur. Bu bakimdan i¢ten ve samimi bir
etkilesim se¢men tercihinde 6nemli bir belirleyici olarak diisiiniilebilir (Gilliipunar,

2010: 103-104).

2.3.1.4. Giig

Glig, bireyin digerlerini etkileyerek onlarin bir takim davranislar
gerceklestirmesini saglayabilme yetenegi seklinde tanimlanabilir (Sakalli, 2001: 86).
Gl bir aday imaji, adaym se¢imi kazanacagi yoniindeki beklentilerin yiiksek
olmasi, ekonomik giiciiniin iyi olmasi, ¢evresinin toplumu etkileyecek diizeyde
kisiliklerden olusmasi, partisinin gliglii olmas1 gibi degerlere bagli olabilir
(Gulluipunar, 2010: 104).

Gullupunar (2010)’a gore, Secim kampanyalarinda adayin se¢menler

tarafindan giicli ve zayif olarak degerlendirilmesi, giindemdeki konularla iligkili
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olabilir (105). 1992 Amerikan baskanlik se¢imlerinde Clinton’un karakteri ile ilgili
onemli degerlendirmelerden biri, kendisine hakim bir insan olarak iddialara serin
kanlilikla cevap verme yetenegi olmustur. Devam eden siireglerde de secim konular1
karsisindaki pozisyonu ve oOzellikle ekonomiye olan ilgisi onun gergek giiclinii
olusturmustur (Gilliipunar, 2010: 105). Aday belirleme islemi gerek 6n secimlerle ve
gerekse diger yontemlerle gergeklestirilsin, adayin giicii bu siirecte 6nemli bir etkiye
sahip oldugu soOylenebilir. Se¢gmenler agisindan “giiclii” imajina sahip bir adaymn
secmenleri Ozellikle se¢cimi kazanma ihtimalinin yiiksek olmasi gibi bir beklenti
nedeniyle etkileyebilir. Burada partinin giicli, ekonomik gii¢ gibi faktorler de

onemlidir (Giuillipunar, 2010: 106).

2.3.1.5. Tutarhhk

Kisilerarasi iligkiler bakimindan insanlarin bir bagka kisiye iliskin izlenimleri
her zaman tutarl1 olmak durumunda degildir. Bazen bir birey ile ilgili ¢cok celisik
durumlar ortaya c¢ikabilir. Bu ¢eliskiler bazi diger bireyler tarafindan tutarli bir
zemine oturtulabildigi gibi; ¢ogu zaman ¢eliskilerini tutarli bir zemine oturtamayan
bireylerle de karsilasilabilir. Celigkileri tutarli bir zemine oturtamayan bu bireyler
celiski yasadiklar1 birey hakkinda gorece biitiinsellikten uzak izlenimler olustururlar
(Freedman vd., 2003: 97). Modern kuramlarda, politik siireglerle 1ilgili
degerlendirmelerde bulunan uzmanlarin  kullandigi en o©nemli aday oOl¢iim
testlerinden biri de tutarlilik oldugu soylenebilir. Medya, halkla iligkiler ve reklam
calismalar1 muhalif adayin ge¢mis deneyimleri ile ilgili tutarsizliklarini ele alarak
aday i¢in onemli firsatlar saglayabilir. Bu bakimdan adayin politik reklamlar1 tutarl
olmak durumundadir. Bu tutarlilik su kapsamda ele alinabilir (Johnson-Cartee ve

Copeland, 1997: 81):

e Adaym ge¢misteki soylem ve eylemleri
e Adaymn son zamanlardaki sdylem ve eylemleri
e Bireysel olarak adaym soylem ve eylemleri ile ilgili halkta olusan

beklentiler.
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e Ulkenin ve bolgenin siyasal bir lideri olarak adaym séylem ve eylemleri

ile ilgili halkta olusan beklentiler.

Genel itibariyle herhangi bir bireyin gilivenilirlik agisindan degerlendirilmesi
s6z konusu oldugunda; onun ge¢mis eylem ve tutumlarinin 6nemli bir yere sahip
oldugu ifade edilebilir. Gegmiste soylenenler, yapilanlar, icinde bulunulan toplumsal
gruplar, cesitli konularla ilgili toplumsal ¢6zliim Onerileri, bireyin kisisel diistinceleri
mevcut durumda ortaya ¢ikan gostergelerle kiyaslanarak birey hakkinda genel
degerlendirmeler yapilabilir. Bu degerlendirme bireyin tutarli durusuyla ilgili 6nemli
ipuclar1 verebilir (Giilliipunar, 2010: 107). imajin ge¢mise ve gelecege doniik olmak
tizere iki degerlendirme siirecine sahip oldugu soylenebilir. Gelecege doniik
degerlendirme, adayin partisine, parti kimligine, kisiligine ve kampanyada verdigi
sOzlere bakarak bu adayin secimi kazandiginda ne gibi icraatlar yapabilecegi ile ilgili
tahminde bulunmaktir. Geg¢mise doniik degerlendirme ise; adaymn gecmisteki
eylemlerine ve icraatlarina bakarak gelecekte neler yapabilecegini tahmin etmektir
(Devran, 2004: 195). Bu bakimdan adaylarin tutarli bir izlenim olusturabilmesi i¢in
sOylem, eylem ve ¢esitli konulardaki yaklasim tarzlartyla ilgili olarak gecmisleriyle
celismemesi ve ayni zamanda se¢im kampanyasi siirecinde olusturulan iletiler

baglaminda tutarl bir durus sergilemesi gerekmektedir.

2.3.1.6. Sosyal Cekicilik

McCroskey ve McCain kisilerarast g¢ekiciligin unsurlarindan birinin sosyal
cekicilik oldugunu belirtmis ve bu konuda yaptiklar1 arastirmada sosyal ¢ekicilik
faktoriiniin bir bireyin baska biriyle arkadaslik kurabilmesi, onunla arkadas¢a
konusabilmesi, onunla bir araya gelmekten ve konugsmaktan hoslanmasi ve birlikte
baska birini arkadas edinebilmeleri gibi inanc¢larini kapsadigini ortaya koymuslardir
(McCroskey ve McCain, 1974: 263). Se¢men tercihleri konusunu sosyolojik
yaklasimla ele alanlar, bireyselciligi reddetmekte ve grup temelleri konusuna agirlik
vermektedirler. Dolayistyla segmen tercihinde din, sosyo-ekonomik statii, mensubu
olunan grup, yasanilan cografi bolge gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir (Kalender,

2005: 40). Bu bakimdan adayin sosyal ¢ekiciliginin, toplumsal yapiyla olusturdugu
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etkilesime bagl olarak gii¢c kazanacag: sdylenebilir. Ciinkii se¢gmenler tercihlerinde
kendi bireysel 0Ozelliklerini bir kenara birakabilecekleri gibi adaym kisisel
ozelliklerini de ikinci plana birakarak; onun toplumsal etkilesimini daha 6n planda
degerlendirebilirler.

Kisisel iliskiler baglaminda ele alinan bu ¢alismanin 6zellikle aday ve segcmen
arasinda kurulacak yiiz-yiize iliskiler bakimindan 6nemli veriler saglayabilecegi
diistintilebilir. Ciinkii yerel se¢imler baglaminda se¢menlerle daha cok yiiz-yiize
iletisim kurma imkanina sahip olabilen yerel adaylarin sosyal ¢ekicilik bakimindan
sagladiklar1 kazanimlar se¢menin oy davranisinda 6nemli bir yonlendirici unsur
olarak ortaya ¢ikabilir. Sosyal ¢ekiciligin, aday1 desteklemesi muhtemel olan birincil
ve ikincil gruplarla ilgili oldugu soylenebilir. Clinkii adaylar sosyal alanda olumlu
veya olumsuz kaliplasmis yargilarla tanimlanmis olabilirler. Bu yargilar adaymn
yasina, cinsiyetine ve inancina bagli demografik Ozelliklerine, gelir ve is gibi
sosyoekonomik yapisina, etnik ve yasam sitili gibi kiiltiirel ve etnik 6zelliklerine,
demokrat ve cumhuriyet¢i, sagct ve solcu gibi politik ve ideolojik goriislerine bagh
olarak olusabilir (Newman ve Sheth, 1985: 178). Diger bir ifadeyle adayin sosyal
cekiciliginde, onun olumlu veya olumsuz sosyal imaj1 etkili olabilir. Dolayisiyla,
sosyal imaj ideolojik eksenli olabilecegi gibi somut kisisel basarilara dayali ve
baskalartyla  karsilastirildiginda anlamli  farklhiliklar  yaratan olaylara da
dayandirilabilir (Islamoglu, 2002: 87).

Sosyal iligkilerin daha ¢ok duygusal bir siireci ifade ettigi ve ayn1 zamanda bu
siirecin sozel olmayan bir iligki bi¢imine daha agirlik verdigi sdylenebilir. Adayimn
giiler yiizli olmasi, toplumun gelenekleri ve dini inanislar1 gibi temellere bagl olarak
olusan toplumsal torenlerde siklikla bulunmasi, insanlarin duygularini daha iyi tahlil
edebilmesi, icinde bulunulan ortamdaki olumlu ve olumsuz etkileri iyi
degerlendirebilmesi gibi yetenekleri bu duygusal siirecte dnemli unsurlar olarak ele
almabilir (Gtlliipunar, 2010: 111). Sosyal ¢ekicilik acisindan {izerinde durulmasi
gereken diger bir 6nemli konu da, adayin toplumsal iliskilerdeki nezaketli veya kaba
bir tislubu kullanmasidir. Ciinkii adayin toplumun biitiin kesimlerine kars1 nazik bir
tutum i¢inde olmasi, sosyal c¢ekicilik ag¢isindan 6nemli bir unsur olarak
degerlendirilebilir. Giinliik 1iligkilerde ahlaki agidan gerekli donanimlara sahip

olmayan, nezaketsiz insanlarla karsilagilabilir. Ancak bunlar birer se¢mendir ve
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demokrasilerde bu insanlarin da fikirlerinin alinmasi gerekmektedir (Giilliipunar,
2010: 112). Adaylar, 6zellikle muhalif segmenler agisindan nezaketli olmalidirlar.
Bunun iki sebebi vardir. Ilki diisiinsel alanla ilgilidir. Ciinkii aday nesnel bir kisilik
degildir ve adayin bireysel bir saldir1 olarak algiladigi sey, onun Onerilerine karsi
ortaya konmus mesru bir yorum olabilir. Nazik davranmanin ikinci 6nemli bir sebebi
ise; pratik alanla ilgilidir. Ciinkii kizgin olmak dogru degildir. Diger bir ifadeyle
muhalif insanlara karst asagilayict ve kaba olmak adaya yeni se¢men
kazandirmamaktadir (Grey, 1999: 118). Nezaketli tavirlar adayin, muhalifleri
karsisinda daha avantajli bir konumda olmasini saglayabilir (Giilliipunar, 2010: 112).
Bu bakimdan nezaketli olmanin en Onemli yararlarindan birinin, mubhalifler
tarafindan yapilan elestirilerde daha saygili ve daha gercek¢i olunmasinin saglandigi
sOylenebilir. Bu durumun, herhangi bir aday a¢isindan kesin kararini vermemis,
kararsiz se¢gmenlerin yiliksek oldugu toplumlarda se¢menleri etkileme acisindan

onemli bir unsur olabilecegi distiniilebilir (Guillipunar, 2010: 113).

2.3.1.7. Psikolojik Cekicilik

Kisilerarasi iletisimde ¢ekicilik bakimindan psikolojik temellerin 6nemli bir
etkisi vardir. Ciinkii hoslanmak, sevmek ya da uzun siireli bir iliski kurmak daha ¢ok
psikolojik bir siirece dayandirilabilir (Gullipunar, 2010: 113). Aday imajinda
kisileraras1 iliskiler bakimindan ifade edilen hoslanma, sevme ve uzun siireli
iligkilere bagh etkenler psikolojik ¢ekicilik unsuru olarak ortaya ¢ikabilecegi gibi;
parti bagimliligi adaym psikolojik ¢ekiciliginde daha o6nemli bir unsur olarak
goriilebilir. Diger bir ifadeyle partisine bagimli bir segmenin, partinin gosterdigi
aday1 daha olumlu bir gozle degerlendirecegi diistintilebilir (Giilliipunar, 2010: 113-
114). Turkiye’deki uygulamalar agisindan bakildiginda, 6zellikle yerel se¢cimlerde
parti etkisi adaylar1 golgede birakabilmektedir. Dolayisiyla se¢im kampanyasi
stiresince adaym o bolge icin dustindigi projelerinin aksine partinin genel
politikalar1 daha 6n plana ¢ikabilmektedir.

Se¢men tercihi bakimindan partiyle 6zdeslesme modeli olarak da ifade edilen
psikolojik yaklasim, aday imaj1 agisindan onemli etkilere sahiptir. Cilinkii partiyle

0zdeslesme modeli se¢menin, bir partiye duydugu sevgi ve baglihigini ifade
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etmektedir. Bu baglilik, bir bakima herhangi bir futbol taraftarinin takimina duydugu
baglilikta oldugu gibi degerlendirilebilir. (Ozkan, 2004: 112). Se¢menlerin siirekli
olarak ayni partiye oy verme durumlart giderek azalmaktadir (Gillipunar, 2010:
116). Gegmisin aksine yiiksek oy oranlarina sahip partiler bir anda % 1’lere diisen
oranlarda oy alabilmektedirler. Ancak yerel se¢imler agisindan diisiintildiigiinde
durumun aym paralelde olmadigi soylenebilir. Genel se¢imlerde basarili olan
partilerin adaylar1 yerel se¢imlerde daha sansli olabilmektedir. Bu nedenle yerel
secimleri kazanan partilere bakildiginda biiyiik oranda iktidar partisi adaylarinin
secimi kazandig1 goriilmektedir. Ancak, se¢im sonucu bu iktidar partisi bagimliligina
gore olusmus olsa da oy oranlar1 agisindan adaylarin etkili olduklar1 sdylenebilir
(Gulliipunar, 2010: 116).

Yerel yoneticiler politik kararlarin alinmasinda etkin degildir. Diger bir
ifadeyle, vatandaslarin yasamlar1 ve ulusal politikalarin olusturulmasinda son karar
yerel yoneticilere ait degildir. Bu bakimdan ¢ogunlukla genel politik yapimin ele
alinmadig1 yerel se¢imlerde, aday ve se¢gmen arasindaki tutumsal benzerlik, aday
tercihi agisindan 6nemli bir unsur olarak ortaya c¢ikmaktadir. Duygusal ¢ekiciligin
derecesi yerel secimlerde farkli olabilmektedir. Fakat se¢menlerin kendileri gibi
benzer tutumlar1 gosteren adaylara sahip olmasi veya yerel yoneticinin bir birey
olarak se¢menlerle ilgili olmasi oy verme davranisi acgisindan olduk¢a Onemlidir

(Allen ve Post, 2004: 182).

2.3.1.8. Gorsel Cekicilik

Gorsel ¢ekicilik adayin degerlendirilmesi bakimindan en somut 6zellik olarak
goriilebilir. Clinkii gorsel 6zelliklerin algilanmasi bakimindan her ne kadar toplumsal
degerlerin, secmenin yetisme tarzinin, aligkanliklarinin vb. etkisi olsa da somut
verilere dayali bir degerlendirme s6z konusu olabilmektedir. Dolayisiyla adaymn
giyim-kusami, fiziki ozellikleri, iletisiminde bedenini kullanisi (gozler, el-kol
hareketleri, jestler ve mimikler gibi) ve bu baglamda olusturdugu karizmasi gorsel

cekicilik acisindan tizerinde durulmasi gereken 6zelliklerdir (Gilliipunar, 2010: 117).
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Se¢menler bir adayr ilk izlenimleri ac¢isindan begendiklerinde, bu
izlenimlerinde hata yapmis olsalar bile uzun bir siire daha adaya kredi vermeye
devam edebilirler. Clinkii genel olarak bireyler izlenimlerinde yanilmis olmay1 kabul
edemezler. Aymi sekilde ilk izlenim agisindan olumsuz olan bir imaji tersine
cevirmek de biiylik ugraslar1 gerektirebilir (Cobanoglu, 2007: 223). Diger biitiin
sartlar esit olmak kosuluyla fiziksel olarak ¢ekici oldugu diisiiniilen kisiler, ¢ekici
oldugu diistiniilmeyenlerden daha fazla sevilirler (Freedman vd., 2003: 198). Yapilan
bir arastirmada gorsel cekiciligin bireyin yakisikli olmasi, etkileyici bir fiziki yapiya
sahip olmasi, temiz giysiler giymesi veya ¢irkin olmasi, yakisikli gériinmemesi gibi
unsurlardan etkilendigi sonucuna varilmistir (McCroskey ve McCain, 1974: 263).
gorsel cekicilik adayin segmenle kurdugu sozstiz iletisim yoOntemi olarak
degerlendirilebilir. Iliskilerde sozsiiz iletisim sozlii iletisime gore daha etkilidir.
Ciinkii baz1 anlamlan 6zellikle de duygular1 s6zsiiz iletisimle ifade etme imkani hem
daha etkili hem de daha dolaysiz olabilmektedir (Ciiceloglu, 1995: 34).

Beden dili, bedensel devinim ve duruslarin gozlenmesi ile o kisinin duygu ve
diistincelerinin anlagilmasini ifade eden s6zsiiz iletisim aracidir. Yiiz ifadeleri, mimik
ve jestler de beden dili kapsamindadir. Beden dili ve yiiz ifadeleri korku, kizginlik,
ilgi ya da saldirganlik gibi temel duygu durumlarinin iletilmesi ve algilanmasi
acisindan evrensel bir boyuta sahiptir. Dolayisiyla bu mesajlar adayin sunumunda
segmen algilamasini dogrudan etkileyebilmektedir (Uztug, 2007: 301). Siyasi aday
acisindan beden dili ¢cok seyi ifade etmektedir. Bunlar arasinda en 6nemlisi, esitliktir.
Beden dili, segmenlerle kurulan iletisimde esitsizligi ¢ok agik ortaya cikarabilir.
Ornegin; gozlerini kagirma, bas hareketleri gibi bircok gosterge se¢menlerce ¢ok iyi
bir sekilde okunur. Siyasi adaylarin kullandiklar1 korumalar, kiirsiiler ve ¢esitli arag
ve geregler de esitligi ve rahat iletisimi bozan engellerdir. Bu nedenle, siyasi adaylar
ozellikle konusmalar1 sirasinda, esitligi ve ilgiyi gostermek acisindan mesafeleri
azaltmalhdirlar. Ornegin; 2004 yerel secimleri 6ncesi Basbakan Recep Tayyip
Erdogan, mitinglerde kurulan sahnenin iistiinde kiirsiiyti kullanmadan serbest bir
sekilde dolanarak konusmalarini gergeklestirmistir.

Gorsel ¢ekicilik agisindan {lizerinde durulmasi gereken en 6nemli unsurlardan
biri de adaymn giyim tarzidir. Genel itibariyle secim kampanyalarinda adayin giyim

kusami ile ilgili 6nemli c¢aligmalar yapilmaktadir. Halktan biri, biirokrat, isinin
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uzmani, is¢i, memur, arkadas, aileden biri, sportmen gibi Ozelliklerin adayla
ozdeslestirilmesi icin giyim tarzi iizerinde 6zellikle durulmaktadir. Ornegin tulum
giymis veya basina kask takmis belediye baskan adayi goriintiilerinin zaman zaman
secim kampanyalarda kullanildigi olmustur (Gilliipunar, 2010: 119). Giysiler,
fiziksel goriinlimiin 6nemli bir pargasidir. Dogru giyinmek, adaym kisiligine,
kampanyada gelistirilen aday eksenine uygun giyinmek ve baskalar1 {izerinde ¢arpici
bir etki birakmak seklinde 6zetlenebilir. Bu durumda dogru, uygun ve ¢arpict bir
giyim tarzinin adayin algilanmasinda 6nemli katkilar yapacagini soyleyebiliriz.
Siyasi adayin tim bu 6zelliklerinin yaninda, ses tonu ve sOyleyis tarzi da
segmenler goziindeki izlenimlerini etkileyecektir (Uztug, 2007: 304). Ses tonu, siyasi
adayin heyecanlarini, 6fkesini, kararliligini, deneyimini ima eden bircok mesaj
tagimaktadir. Bu mesajlarin aday eksenine bagl olarak yonlendirilmesi adaya iliskin
imajin tutarli ve kalici bir etki ile ortaya ¢ikmasini belirler. Soyleyis bicimi de sesin
perdesi, yiiksekligi gibi anlam yaratmada &nemli rol oynar. Ozellikle soylenenlerin
inanirhiligy, biiyiik olgiide sesin kullanimina baghidir. Ornegin, derinden konusmak
inanirhilig biyiik arttirdign gibi, daha samimi bir algilamaya neden olur (Uztug,
2007: 304-305). Adaymm konusmalarinda saldirgan, sikayetci bir tislup kullanmasi,
konular karsisinda somut oneriler ve ciddi deginmelerde bulunmasi, siyasi adayin

yeterliligi ve bilgisi konusunda siiphe uyandirabilir (Uztug, 2007: 305).

2.3.1.9. Mesleki Cekicilik

Bireyin sahip oldugu gorev bilinci diger bireylerle kurdugu iliskiler
bakimindan karsilikli etkilesimlerinde ¢ekicilik olusturan bir unsur olarak ortaya
¢ikabilir. Ornegin yapilan bir arastirmada gorev cekiciliginin bireylerarasi iliskilerde
onemli oldugu sonucuna varilmistir. Diger bir ifadeyle bireyin herhangi bir isin
yapilmasinda digerinin yetenegine giiven duymasi ve digerini problem ¢6ziicii olarak
algilamasi gibi inanglarin gorev ¢ekiciligi bakimindan etkili oldugu goriilmiistiir
(McCroskey ve McCain, 1974: 263). Ancak aday imaji1 agisindan bakildiginda
secmen, adayin gorev bilincinden ziyade adayin meslegini oy tercihi acisindan etkili
bulabilir (Giilliipunar, 2010: 121). Adaym meslegi kadar meslegindeki basarisi da

secmen kararlarinda etkili olabilmektedir. Ciinkii Mesleki bilgi ve tecriibeler,
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insanlarin daha st statiilere gecislerini kolaylastirdigi gibi ayni zamanda onlara
prestij de saglamaktadir. Toplumsal yasamda prestijli olma, sayginlig: artiran énemli
bir faktordiir (Giiney, 2000: 103).

Yerel secimlerde bolge halkinin c¢esitli mesleklere yiikledigi {istiinliik
algilamasi se¢men kararlar1 agisindan onemli olabilir. Yillardir tip doktoru olmak,
hukukc¢u olmak Tiirk toplumu ig¢in {ist statii kazandiran mesleklerdendir. Mithendislik
meslegi de (6zellikle ingaat mithendisi) belediye baskan adayligi agisindan 6nemli bir
statii kazandiric1 meslek olmustur. Ciinkii 6zelikle {ist diizey sosyo-ekonomik statii
kazandiran meslekler, toplum tarafindan daha ikna edici olarak goriilebilmektedir.
Yapilan arastirmalar lider se¢iminin yalnizca psikolojik temellere dayali olarak
yapilmadigini, ayn1 zamanda sosyo-ekonomik niteliklere de dayali olabilecegini

gostermistir (Giiney, 2000: 519).

2.3.1.10. Hitabet

Hitabet “hitap” kokiinden tiiretilmistir ve etkili konugmak, kitleleri s6ziin ve
sesin biyiisiiyle derinden etkilemek ve ikna etmek seklinde tanimlanmaktadir
(Cobonoglu, 2007: 241). Hitabet dogustan gelen bir yetenek oldugu gibi sonradan
Ogrenilen birikimleri de kapsayan bir beceridir (Cobonoglu, 2007: 241). Hitabet
sanatinin en yogun kullanildig1r alanlardan biri siyasal toplanti ve mitinglerdir.
Mitinglerde toplulugu costurucu bir iislup ve heyecanli bir hitabet tarzi ¢ok
onemlidir. Hitabetin kalabaliklara ve kiirsiiye hakim olmasi son derece onemlidir
(Cobonoglu, 2007: 290). Tarihsel siire¢ igerisinde biitiin siyasal liderlerin en 6ne
¢ikan ozelliklerinden birinin etkin konusmak oldugu sdylenebilir. Ornegin Franklin
Roosevelt konugma yetenegini gelistirmek ic¢in biitlin yasami boyunca c¢aba
gostermistir. Ayni sekilde Winston Churchill, Lovel Thomas, Dwight David
Eisenhower ve Milton Eisenhower konusma yeteneklerini sitirekli gelistirme ¢abasi
icinde olan liderlerdendir. Ciinkii bu insanlar etkili konusma yetenegini yogun ve
stirekli ¢calisarak kazanmiglardir (Zelko, 1956: 24).

Giinlik yasamda halkla daha fazla bir arada olma durumunda olan yerel
yoneticiler a¢isindan bakildiginda; hitabet yetenegi hem se¢im donemlerinde hem de

daha sonraki stirecte hizmetlerin anlatimi agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir.
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Ozellikle etkili ses tonu ve kendinden emin tavirli kisilik, bir yerel adayin
sOylediklerini segmenlere dinletebilmesi ve mesajlarinin algilanmasi bakimindan
secmenin dikkat kesilmesini saglayan bir unsur olarak goriilebilir. Yerel adaylar
kapali ya da acik mekanlarda dikkat ¢ekici bir gorsellikle birlikte dili kullanig tarzi
bakimidan da segmenleri etkileyebilirler. Ozellikle belli bir biitiinliik igerisinde
yapilan irticalen konusmalarda yerel sOylemlere agirlik verilmesi segmenlerin
ilgilerinin ~ yogunlagsmasin1  saglayabilir.  Siyasi adaylar, o6zellikle sec¢im
kampanyalarinda yaptiklar1 konusmalariyla segmenleri etkilemeye ¢aligmaktadirlar

(Gulliipunar, 2010: 125).

2.3.2. ideolojiye Dayali imaj

Aday imajimmin olusum siirecinde iizerinde durulmasi gereken bir bagka
belirleyici faktor, adayin partisi ve ideolojik goriisiidiir. Cogu bilim adami gibi
politikacilar da se¢gmen davranisindaki degisimlerin ¢ogunu parti bagimliligina
baglamislardir. Campbell ve arkadaslarina (1976) gore, segmen davranist dort kath
bir modele dayandirilmaktadir. Bunlar; siyasal parti, konular, adaylar ve gruplardir
(Milburn, 1998: 111-112). Aday imajinin olusumu siirecinde bir baska 6nemli faktor
konumundaki ideolojiler de partiler ya da adaylar tarafindan kendi aralarindaki
hassas farkliliklar1 vurgulamak ve se¢gmenlere gegmisteki basarilarint hatirlatmak igin
kullanilmaktadir. Parti veya adaylarin bunu yapmalarinin nedeni se¢gmenin biitiin o
farkliliklar1 kavrayamamasi, gecmis icraatlarin hepsini hatirlayamamasi ve tiim
gelecek politikalarini kendi ¢ikarlariyla iliskilendirememesidir (Popkin, 1991: 51).

Peter Hall, ideolojiyi sembolik bir sistem olarak ifade etmektedir (Diindar,
2011: 72). Bu bakimdan ideolojinin politik degerlerin olusumundan daha fazla
seyleri ifade ettigi belirtilmektedir. Diger bir ifadeyle ideoloji, politik gercekligin
birey tarafindan algilanma sekli olarak da ifade edilebilmektedir. ideoloji sosyal bir
ortamda olusturulmakta ve siirekli bir tanimlama ve yorumlama siirecine tabi
olmaktadir. Birey agisindan ideolojinin igsellestirilmesi, siyasi bir eylem ig¢in bir
motivasyon kaynagi olan kural ve degerler tizerinde politik gercekligin siirekli olarak
degerlendirilmesini  gerektirmektedir (Denton ve Woodward ’den aktaran

Gilliipunar, 2010: 88). Belirli sembollerin etrafinda toplanmis insan topluluklarinin
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sosyal olgu ve olaylara bakis acilar1 yonlendirilmis bir siireci igermektedir. Bu
nedenle siyasal lider tarafindan olusturulmus bir imajin ideolojilerden etkilenme
durumu tizerinde durulmasi gerekmektedir. Cilinkii bireylerin teknolojik gelismeler
sonucunda bilgiye ulasma olanaklarina bagli olarak sembolik sdylemlere ge¢miste
oldugu kadar deger vermeseler de, halen belli oranlarda ideolojinin etkisi altinda
olduklar1 sdylenmektedir. Ozellikle duygusal tutumlara sahip se¢menlerin, liderlere
bakisin1 sekillendiren kalip diistince yargilarimin oldugu ifade edilmektedir
(Gulliipunar, 2010: 88-89).

Ideoloji, her tiirden sembollestirme olayin1 icermektedir (Diindar, 2011: 72).
Ideolojinin siyasetle yakindan iliskisi vardir. Ayni zamanda toplumlarin ¢ok hizli
degisim gosterdikleri donemlerde de sembollestirmeler olmustur. Ornegin sanayi
devrimi bu sembollestirmelerin yogun olarak yasandigi bir donemdir. Bu siirecler
toplumsal bir iletisim ag1 igerisinde gerceklesmektedir. Bu bakimdan toplumsal
iletisim sartlar1 altinda c¢alisan, genis kapsamli iletisim aglar1 i¢inde sekillenen
simgelestirme kiimesine ideoloji adi verilmektedir (Mardin, 2000: 121-122).
Ideolojik imaj olusumunda se¢menleri bir arada tutan sembollerin 6nemli islevleri
olmaktadir. Simge ve semboller yalnizca herhangi bir seyi temsil etmemekte ya da
betimlememektedirler. Ayn1 zamanda onlar1 kullananlara anlamlarinin bir kismini
yiikleme hakkini1 da vermektedirler. Bireyselligi ve toplumsallig1 uzlastirmaktadirlar.
Boylece siyasal kiiltiir belirli sembolleri kullanarak ve kendi i¢indeki farkliliklari
gizleyerek farklilik gercegini benzerlik gortintiisiine doniistiirmekte ve insanlarin
ideolojik birlik destegini arttirmaktadir (Giillupunar, 2010: 89). Bir arastirmada
Belgika, Kanada, Ingiltere, Japonya ve Italya gibi 12 endiistrilesmis iilkenin se¢im
zamaniin belirlenmesi incelenmistir. Bu donemlerde ortaya ¢ikan beklenmedik
igssizlik ve enflasyon durumlari mevcut iktidarlarin ideolojileriyle iliskilendirilmis
ve sag iktidarlarin daha ¢ok enflasyona duyarli olmasina karsin sol iktidarlarin daha
cok issizlige duyarli olduklar1 kanisina varilmistir. Dolayisiyla, siyasi aday imaji
acisindan aday veya parti ideolojisinin onemli bir etken oldugu goriilmektedir.
Ornegin issizligin yaygin oldugu bir toplumda sol ideoloji ile kavramsallastirilan bir

aday imaj1 daha etkili olabilmektedir (Giilliipunar, 2010: 89).
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Se¢men tercihi bakimindan ideolojik tercihlere baglilhik ise ideoloji
kavraminin ilk ortaya atildigi yillarda oldugu gibi gii¢lii bir etkiye sahip olmadig:
ifade edilmektedir. Ayni zamanda bireylerin ideolojiye bakislar1 da zamanla daha
olumsuz bir anlama sahip olmaktadir. Bu siiregte toplumsal bilgi dagiliminin
teknolojik ve toplumsal gelismelere bagli olarak daha yaygin olmasiin etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Yine de siyasal tercihler bakimindan ideolojik egilimlerin
onemli etkileri oldugu bilinmektedir (Diindar, 2011: 73). Son yillarda siyasal parti
tercihlerinde siyasal goriis bakimidan farkli noktalarda duran insanlar, farkli parti
veya liderleri tercih edebilmektedirler. Bunun dayanagi, ideolojik tercihlerin giderek
azaldig1 seklinde ifade edilmektedir. Ancak, inang¢ sistemleri goriisiine gore siyasal
karmasiklik arttik¢a ideolojik anlamda tutarli davranisin orani da yiiksek olmaktadir.
Clinkii sistematik diisiince tarzindan hareketle degisik etmenler dogrusal olmayan
bicimde birbirinden etkilenebilmektedir. Dolayisiyla farkli degiskenler arasinda
karsilikli iligkiler bulunabilmektedir. Bu durum ise, en karmasik siyasal diisiince
bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Giilliipunar, 2010: 89-90).

Siyasi aday imaji1 olusturulmasinda, adayin ideolojik goriisii belirleyici
ogelerden biri olmaktadir. Ornegin sosyal demokrat bir siyasal partinin aday1 cevre,
egitim, saglik ve issizlik gibi konularda daha olumlu bir aday imaj1 olusturabilirken;
liberal partinin aday1 ekonomik 6zgiirlikklerden ve degisimden yana bir aday imaji
olusturabilmektedir (Devran, 2004: 207). Bu bakimdan adayin segcmen tarafindan
algilanmasinda yakinlastiric1 veya uzaklastirici bir unsur olarak ideolojik faktoriin
etkileri lizerinde durulmaktadir. Adayin milli unsurlara, dine veya ekonomik
siireclere bakisi segmen tizerinde biraktig etki agisindan ongoriicli bir unsur olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Gillipunar, 2010: 90-91).

2.3.3. Konuya Dayali imaj

Bir yerel segimde se¢gmenler mevcut belediye baskaninin isine son verilmesini
isteyecekleri gibi, yaptig1 calismalari, hayata gecirdigi projeleri ve diger basarilarini
yeterli gorerek tekrar secilmesini de uygun gorebilirler. Bir bakima demokrasi
oyunun bas aktorii konumundaki se¢menleri cezp etmek ve kendileri i¢in oy

kullanmalar1 saglamak isteyen adaylar da ozelliklerine uygun olacak bigimde
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agirlikli olarak kullanacaklari yontemleri belirlerler (Ozerkan ve Inceoglu 1997:
111). Bu yontemler igerisinde adaym konumu, 6zellikle hem yerel hem de ulusal
bazda glindemdeki konular ve sorunlar karsisinda takindig: tavri gosteren temel ifade
bicimi olarak siyasi aday imaj1 olusumunda 6nemli bir yere sahiptir (Damlapinar ve
Balci, 2005: 63).

Aday imaj1 denildiginde genel kaniya gore adayn kisilik 6zellikleri tizerinde
durulmaktadir. Aday imaji konusunda calisan bircok arastirmaci, adaymn sec¢im
konusu karsisindaki tutumu agisindan olusabilecek imajint ya oldukga diisiik bir
vurguyla ele almis ya da se¢im konusuna hi¢ yer vermemistir. Bu nedenle aday imaj1
kisisel izlenimlerin bir toplami olarak ele almmustir. Ilerleyen dénemlerde yapilan
diger arastirmalar ise aday imaj1 faktorlerinin segmenler tarafindan ¢ok da bilinen bir
sey olmadigini ortaya koymustur. Ancak yine de kisisel ozelliklerin adayin konu
karsisindaki  tutumundan daha yiikksek bir oranda se¢menler tarafindan
degerlendirildigi tizerinde durulmustur. Bununla birlikte aday imajinin se¢cim konusu
ve kisisel ozelliklerin bir etkilesimi sonucunda olusabilecegi yoniinde goriisler de
ortaya atilmistir. Ayrica bu siirecte diger baz1 6zel durumlarin da etkili olabilecegi
goriisiine yer verilmistir (Gullapunar, 2010: 91).

Secim kampanyalarinda tilke veya bolge sorunlarina karsi adayin séylemleri
ve tutumlar1 onun vatandaslar tarafindan algilanmasinda 6nemli bir etken olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle son yillarda Tiirkiye gercegi iizerinde duruldugunda,
bireyselligin daha ©6n plana c¢iktigi sOylenebilir. Bu nedenle, se¢cmen tercihi
bakimindan bireyin kendi gorisleri toplumsal etkilere gore daha o6n plana
cikabilmektedir (Gillipunar, 2010: 91). Se¢gmenlerin oy verme davranisi tizerinde
parlak ve cilali sozlerin yerine icraatlar daha etkili olabilmektedir (Cobanoglu, 2007:
146). Bu nedenle se¢im siirecinde giindeme gelen konulara karst adayin durus sekli,
onun gercekeiligini destekler nitelikte olmalidir. Ayrica adayin konularla ilgili ifade
ettigi diisiinceleri rasyonel verilerle desteklenmelidir (Giilliipunar, 2010: 96). Bu
anlamda adaylar segmen goziinde gii¢lii goriindiikleri konulart kampanya giindemine
tasimaya ve rakiplerinden farkli duruslarini ortaya koymaya calismaktadirlar. Ancak
se¢cmenin bilyiik ¢cogunlugu i¢in siyaset karmasik bir olgu oldugundan, ¢cogunlukla
giindeme getirilen konular hakkinda segcmenler derinlemesine bilgi sahibi degildir.

Yani adaylarin ¢oziim oOnerilerindeki farklari da kisa dénemde degerlendirmeleri
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zordur ve se¢gmen bu konularda lehine karar verecegine inandig1 adaya oyunu verme
egilimindedir (Ural, 2002: 6).

Se¢men davraniglar1 giincel ihtiyaglar bakimindan siirekli degisiklik
gostermektedir. Bir donem daha soyut degerler se¢men tercihinde 6nemli bir etken
olarak ortaya ¢ikabilirken; diger bir donem somut maddi ihtiyaclar veya beklentiler
segmen davranist bakimindan daha 6nemli hale gelebilmektedir. Bu durum daha ¢ok
toplumlarin bireysellesme siire¢leriyle de iliskilendirilebilir (Gillipunar, 2010: 97).
Tiirk segcmenlerinin makro ve mikro bakis acilarina bagh olarak ge¢cmise doniik oy
verme davraniglarinin incelendigi bir arastirmada se¢men kararlarinin, ailevi
ekonomik durum, ulusal ekonomik durum ve sosyo-politik durumdan etkilenip
etkilenmedigi ve ekonominin gelecegi ile ilgili yapilan degerlendirmelerin
gecmisteki degerlendirmelerden ayr1 olarak segcmen kararlarini etkileyip etkilemedigi
incelenmistir. Sonuca gore hane halkinin ekonomik durumu, genel ekonomik durum
ve sosyo-politik durum iktidarda bulunan adaylarin desteklenmesi agisindan oldukga
onemli bir unsur olarak goriilmiistiir. Bununla birlikte gegmisin etkisi, hane halkinin
ekonomik durumu ve sosyo-politik durumlar degerlendirilirken daha yiiksek bir
oranda gerceklesmistir. Buna karsin gelecegin etkisi ise ulusal ekonominin
degerlendirilmesinde daha iist diizeyde olmustur (Gtilliipunar, 2010: 98).

Gorildugi tizere, se¢im siirecinde bir¢ok konu giindeme gelebilmektedir.
Gerek diger adaylar ve gerekse diger toplumsal aktorler tarafindan ortaya atilan ve
tartistirilan konulara adayin yaklasimi kendi imaj1 ile ilgili farkli algilamalara neden
olabilmektedir. Adayin herhangi bir konu agisindan gergekgiligi, diger sdylemleriyle
celigkili olmamasi ve davranislariyla uyumluluk sergilemesi bu siiregteki en onemli
dayanagi olabilir (Gilliipunar, 2010: 95). Adayin se¢im konusunu giindemdeki
konulardan se¢mesi daha avantajli bir durum yaratabilir. Segmenin adaymn isledigi
konulara dikkat kesilmesinde daha ¢ok giindemdeki konularin belirleyici oldugu
sOylenebilir. Diger bir ifadeyle ele alinan konu ile ilgili bilgisi olmayan se¢men,
aldig1 kararlarda konularin etkisinden uzak bir gorinti sergileyebilir. Ayrica
konunun se¢men tercihini etkilemesi i¢in adaymm o konuyu o6ne ¢ikarmasinda
farkliliklarin goriilmesi gerekir. Se¢ime giren aday digerleriyle kiyaslandiginda ayni
konu ve ¢6ziim yollarindan bahsediyorsa segmen agisindan alternatif bir nokta

dogmayacaktir. Dolayistyla segmen konuyla ilgili olarak kendisi ve aday arasindaki
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algilama ayirmmini fark edemeyebilir (Kalender, 2005: 60). Siyasi adayin herhangi
bir konuyu o6ne ¢ikarmasi olumlu veya olumsuz olarak aday imaji olusumunda
etkilidir. Adaym se¢im kampanyasinda ele aldig1 konu, secmen tarafindan olumlu
olarak algilanmigsa; aday hakkinda yapilacak olan genel degerlendirmede adaymn
diger imaj kriterlerine olumlu bir katki saglanabilir. Ayni sekilde olumsuz bir
degerlendirme s6z konusu oldugunda da genel degerlendirmenin daha negatif
olabilecegi diistintilebilir (Giilliipunar, 2010: 95).

Ozetle, se¢im calismalarinda siyasi aday imaji bakimindan konu se¢imi ve
islenmesi 6nemli bir faktor olarak ele alinmalidir. Ozellikle egitim seviyesi yiiksek
topluluklarda adayin giindemdeki konular1 ele almasi veya herhangi bir toplumsal
sorunla ilgili bir konuyu giindeme tasimasi ve bunu islemesi, bu siirecte ortaya
koydugu ¢oztimleri ve alternatif yaklagimlari olumlu-olumsuz imaj olusumunda

etkili olabilir.

2.4. YEREL SECIMLERDE SiYASI ADAY iMAJI

Se¢menler, yerel ve genel se¢imlerde oy kullanirken farkli faktorlerden
etkilenmektedir. Buna bagli olarak da tercihini belirlemekte ve oy verme
davraniginda bulunmaktadir. Sec¢imlerin yerel ya da genel se¢im olmasi, se¢im
sonuclarini, se¢im kampanyalarini ve se¢imler 6ncesinde yapilacak olan analiz ve
aragtirmalar1 dogrudan etkilemektedir (Uztug, 2007: 137).

Yerel yonetim (6zellikle belediye baskanligi) secimleri, adayr daha fazla 6n
plana ¢ikarmasi agisindan milletvekili se¢imlerinden farklidir. Adayin sahip oldugu
kimi ozellikler se¢menin tercihinde etkili olabilmektedir. Anayasa’nin 127.
maddesine gore yerel yonetimler; il, belediye veya koy halkinin mahalli misterek
ihtiyaclarin1 karsilamak {izere kurulus esaslar1 kanunla belirtilen ve karar organlari
kanunda gosterilen, segmenler tarafindan secilerek olusturulan kamu tiizel kisileridir
(Eryilmaz, 2010: 139). Yerel yonetimler, halka en yakin yonetim birimleri olma
ozelligini tagimaktadirlar. Bu yontiyle de demokratik degerlerle birlikte
anilmaktadirlar. Yerel yonetimlerden beklenen demokratik degerlerin gergeklesmesi
ya da ger¢ek anlamda demokratik yerel yonetimlerin varlig1 i¢in belki de en 6nemli

mekanizma yerel se¢imlerdir (Negiz ve Akyildiz, 2012: 175). Yerel yonetim
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organlarinin gergcek anlamda yerel halki temsil etmesi, yerel yonetim faaliyetlerinin
yerel halkin taleplerine ve sorularina cevap vermesi, halkin yerel yoOnetim
faaliyetlerine katilim kanallarmin agik olmasi yerel demokrasinin varlig1 agisindan
gereklidir. Ancak yasalardaki kismi iyilesmelere karsin tilkemizde halkin yerel
yonetimlere katilimi oy vermekten 6teye gitmemektedir.

Yerel halk, se¢im siirecinde kurdugu yliz yiize iletisim sonucunda olumlu bir
izlenim edindigi, hizmet {iretebilecegine inandig1 adaylardan yana tercihini
kullanmaktadir. Bu noktada, adaymn partisi, siyasi ve ideolojik goriisli ikinci
plandadir (Negiz ve Akyildiz, 2012: 176). Bu agidan degerlendirildiginde,
milletvekili se¢imlerinde farkli oy kullanmanin arkasinda yatan neden, milletvekili
secimlerinde parti tercihinin 6ne ¢ikmasina ragmen yerel secimlerde (belediye
baskanlig1) aday tercihinin belirleyici olmasidir. Se¢menler genel olarak c¢alismanin
ilk boliimiinde belirtilen faktorlerin etkisi ile oy verme davranisinda bulunurlar. Bu
faktorlerden adayin imaji; belediye baskanligi se¢imlerinde, milletvekili se¢cimlerine
oranla se¢menin tercihi lizerinde daha fazla etkilidir (Dogan ve Goker, 2010: 163).
Belediye baskani adayinin fiziksel ve kisisel ozellikleri, egitimi, iletisim becerisi,
gelecege dair projeleri, ideolojisi ve hemseri olma durumu gibi 6zelliklerinin toplami
olan “adayin imaj1” segmenin oy verme davranisini etkilemektedir.

Yerel secimlerde, segmeni etkilemenin en etkili yontemi yiiz yiize yapilan
caligmalardir ve belediye baskanlig1 secimlerinde siyasi partilerden ¢ok adayimn yiiz
yiize yaptig1 calismalar ve yerel nitelikteki hizmetleri yiiriitecek olan adayin kendisi
on plandadir. Belediye meclisi ya da il genel meclisi gibi yerel se¢imlerde ise daha
cok siyasi partiler 6n plandadir (Negiz ve Akyildiz, 2012: 178). Uztug (2007)’a gore,
yerel se¢imlerde iki farkli stratejik unsurdan soz edilebilir (137). Bunlardan ilki,
siyasi partilerin ulusal temelde genel bir strateji gelistirmelerinin gerekliligidir. Bunu
“genel yerel se¢im stratejisi” olarak adlandirabiliriz. Ikincisi ise, yerel temelde aday
ve partinin gerceklestirecegi kampanya stratejisidir. Iktidar ve muhalefet partilerinin
konumunun, genel yerel secim stratejilerini olusturmada belirgin bir etkisi vardir
(Uztug, 2007: 139). Bu etki, yerel secimlerin ulusal diizeyde siyasi giindem ve
rekabet agisindan bir tiir sinav olarak algilanmasiyla ya da bu yonde kullanilmasiyla

ilgilidir diyebiliriz. Bu agidan bakildiginda, yerel se¢imler, bir anlamda mevcut
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ulusal hiikiimet ve muhalefet partilerinin segmen desteklerinin sinandigi bir arag
olarak goriilebilir (Uztug, 2007: 139).

Biytiksehirler 6zelinde, Uztug (2007) tarafindan yapilan degerlendirmeler
gostermektedir ki (137-147), yerel secimlerde aday imaj1 ve yerel yonetimde iktidar
konumu, siyasal rekabeti genel (ulusal) giindem ve sorunlara gére daha biiyiik oranda
etkilemektedir. Bu nedenle, yerel yonetimde iktidar konumunun ve 6zellikle giiclu
aday imajinin yerel se¢imler tizerinde son derece etkili oldugunu soyleyebiliriz.

Yerel se¢cimlerde, aday imajinin parti imaji ile ilgisine dair ikinci bir temeli de
bagimsiz adaylar araciligiyla aciklayabiliriz. Bagimsizlarin, se¢im performanslari,
parti destegi ve genel yerel secim giindeminin disinda aday imajinin se¢gmen
tercihleri lizerindeki etkisini gosterir niteliktedir (Uztug, 2007: 147). Bagimsiz
adaylar, tanmmnirlik, giivenilirlik, yeterlilik ag¢ilarindan se¢gmen tercihlerini
etkileyebilirler. Uztug (2007), bagimsiz siyasi adaylarin tarihsel olarak se¢im
performanslarini inceledigi calismasinda (147-149), bagimsiz adaylarin, belediye
bagkanliklarinda, il genel meclisi ve belediye meclis adayliklarinda yillara gore bir
diististin  varligina vurgu yapmistir. Bagimsiz siyasi adaylarm, iilke genelinde
kazandig1 se¢im ve aldig1 oy oranlarindaki distisiin nedenlerini ise su noktalarda

toplamistir (Uztug, 2007: 149):

e Parti imajlarinin ve {iilke giindeminin yerel se¢im tzerindeki etkisini
arttirmast,

e Merkezi hiikiimet ve yerel yonetim iliskilerinde, merkezi hiikiimet
desteginin artan 6nemi,

e Geleneksel yapilarda yasanan ¢o6ziilme ve segmenlerin degisen
demografik ve sosyolojik 6zellikleri,

e Yerel aidiyetlerde yasanan kirilmalar (go¢ vb. etkiler),

e Sec¢im kampanya maliyetlerinin yiiksekligi, parti desteginin bircok alanda

one ¢ikmasi.
Milletvekili se¢cimlerinde segmen tek bir aday1 olan bir partiyi tercih ettiginde,
belki de kisisel olarak o adaya sempati veya giiven duymuyor olabilir. Buna ragmen

benimsedigi partinin aday1 oldugu i¢in ona oy vermektedir. Ya da belli bir adayin
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fikirlerini begenmesine ragmen, adayin partisinin iilke yonetiminde gii¢ kazanmasini
istemedigi i¢in oy vermeyebilmektedir. Belediye baskanligi se¢imlerinde ise se¢gmen
partiyi begenmedigi halde de partiden bagimsiz olarak adaya oy verdigi
goriilebilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 24).

Gorildiugi tizere, siyasi aday imajiin 6zellikle yerel se¢imlerde biiyiik bir
etkisinin oldugu agiktir. Burada, yerel secimlerde aday olacak bir siyasi aktoriin
tilkenin genel konjonktiirii ile yerel bazdaki unsurlar1 dogru ve etkili bir sekilde
analiz etmesi ve se¢gmen goziindeki izlenimini buna goére yonlendirmesi esas
olacaktir. Burada siyasi aday, kendi konuya dayali imajin1 olustururken hem yerel
hem de genel ulusal giindemi 1iyi takip etmeli ve kendini buna gore
konumlandirmalidir. Eger ki aday bir siyasi parti {izerinden adayligin1 agiklayacaksa,
secim kampanyasmi oOrgilitlenmesinde parti ve aday giiciinii kullanarak ideolojik
imajim1 konumlandirmalidir. Bunlarin haricinde, yerel bazda se¢menlerin deger
verdigi siyasi aday karakteristiklerini 1yi belirlemeli ve kendi kisisel imajimni
konumlandirirken bu karakteristiklere 6zellikle vurgu yapmalidir. Tiim bunlar
olusturulurken, siyasi aday yerel bazda kendisine rakip olan adaylar yonelik kisisel,
ideolojik ve konusal imajlarin1 gozden gegirmelidir. Yapilan bu analizlerin ve
calismalarin amaci, siyasi adaya yerel ve ulusal bazda firsat ve tehditlerin neler
oldugunu gostermek, kendi zayifliklarini ve {istiin oldugu 6zelliklerini belirlemesine
olanak vermek ve tiim bunlar 1s181nda se¢im stratejisini olusturmasini saglamaktir.

Aday ve partilerin yukarida Ozetlenen analiz c¢ercevesi ile birlikte,
arastirmalarla desteklenmesi gereklidir. Mevcut aday ve parti imajlari, segmen
beklentileri, segcmenlerin idealize ettigi siyasi aday imajlari, yerel giindeme dair
oncelikli konularin belirlenmesi gibi analizler bu tiir arastirmalara 6rnek olarak
verilebilir. Tim bu teorik bilgilere ve Onerilere 6rnek olmasi agisindan, ¢aligmanin
tictincii boliimiinde, {zmir ili icin mevcut ve ideal Biiyiiksehir Belediye Baskani

imajina dair bir alan arastirmasi yapilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmastir.
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UCUNCU BOLUM
YEREL SECIMLERDE ADAY iMAJININ SECMEN TERCIHLERINE
ETKIiSINE YONELIK iZMiR iLINDE BiR UYGULAMA

Calismanin buraya kadar olan boliimlerinde, segmen davranisi ve se¢gmen
davranisina etki eden faktorler ile aday imaj1 ve aday imajinin segmen tercihlerindeki
etkisine yonelik goriislere yer verilmis ve c¢alismanin teorik alt yapisi
olusturulmustur. Calismanin bu boéliimiinde ise, onceki boliimlerde yer alan teorik
bilgiler dogrultusunda hazirlanmais bir alan arastirmasina yer verilmistir.

Yerel se¢imlerde aday imajmin se¢men tercihlerine etkisinin ortaya
konulabilmesi amaciyla, ¢alismanin ikinci bélimiinde aday imajini olusturan
faktorlerle ilgili olarak soz edilen teorik gergeve icerisinde Izmir ilinde yapilan alan
arastirmasinin metodolojisi aktarilacak ve arastirma sonucunda elde edilen bulgularin
yorumlanmasina yer verilecektir. Ayrica, alan arastirmasi sonucunda elde edilen
verilerin analizi, ulasilan bulgular ve hipotez testlerinin sonuglarna iliskin

degerlendirmeler de bu boliimde incelenecektir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde, segmen tercihi modellerinde aday
imajmin onemine yonelik c¢alismalarin tiim diinyada arttifindan séz edilmistir.
Siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama iletisimine yonelik yapilan c¢alismalarda,
adaymn ya da liderin iletisim siirecinde dnemli bir yeri oldugu aciktir. Ozellikle
siyasal iletisim stirecinde, segmenlerin iletisim kaynagi olarak algiladiklar1 adayin
kisisel, ideolojik ve konuya dayali imajinin se¢cmen karar siirecine etkisi, siyasal
pazarlama siirecinde aday1 kisi markasi olarak farklilasmaya itmistir. Bunun sonucu
olarak da, siyaset, parti odakliliktan aday ya da lider odakli olmaya dogru
ilerlemektedir. Siyasal iletisim siirecinde adaym kaynak olarak algilanmasi,
segmenler ve adaylar arasinda bir etki durumu olusturmustur. Bu da, siyasal
pazarlamada aday imaj1 kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Siyasal partiler ve sunduklar1 programlar arasinda benzerliklerin artmasi,

adaylar1 ve adaylarin segmenler tarafindan algilanan imajin1 6nemli hale getirmis ve
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siyasal adaylarin bir kisi markas1 olarak kendilerini farklilagtirmasi gerekliligini
ortaya ¢ikarmistir. Bu agidan degerlendirildiginde, siyasal pazarlamada siyasi aday
imaj1 kavramu tizerinde titizlikle ¢alisilmasi gereken, tesadiiflere birakilamayacak bir
alan haline gelmeye baslamistir. Bunun en temel nedeni olarak, aday imaji
kavramimin se¢cmenlerin oy verme davranisinda ve karar verme siirecinde algi
diizeyini etkileyen bir wunsur olarak O6nem kazanmasmin etkili oldugunu
sOyleyebiliriz.

Genel olarak bakildiginda, nasil ki ticari mal ve hizmet pazarlamasinda
tiiketici davranislarini kesin ve kusursuz olarak tahmin etmek miimkiin degilse,
siyasal pazarlamada da segmen davranislarini ve segcmenin karar verme siirecine etki
eden faktorleri nihai olarak agiklamak imkansizdir. Bu da se¢menlerin karar verme
siirecine etki eden faktorlerin tanimlanmasma yonelik calismalarin ve alan
arastirmalarinin  6nemini arttirmaktadir. Ozellikle, aday imaji ve siyasi aday
degerlendirmesi se¢gmen karar verme siirecinde ve oy verme davranisinda etkileri
sebebiyle literatiirde genis bir yer tutmaktadir. Yapilan ¢alismalarin daha ¢ok yurtdist
kaynakli olmasi ve Tiirkiye’de bu alanda yapilan akademik c¢alismalarin modelleri
tim alt boyutlariyla destekleyen sonuglar vermemesi arastirmanin Snemini
arttirmaktadir. Ozellikle yerel secimler acisindan degerlendirildiginde, aday imajinin
segmen tercihlerinde genel se¢imlere oranla ¢ok daha fazla etkisinin var oldugu
aciktir.

Yerel secimlerde, ozellikle belediye baskanligi segimlerinde, adayin daha
fazla 6n plana ¢ikmasi siyasi aday imajin1 genel secimlere oranla daha etkili kildig:
soylenebilir. Bunun en temel nedeni, yerel yonetimlerin halka (se¢gmene) en yakin
yonetim birimleri olmasidir. Yerel yonetimler, halkin yerel diizeyde problemlerine ve
beklentilerine cevap vermesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu sebeple, segmenler,
yerel diizeyde olumlu bir izlenime sahip oldugu, kisisel olarak destekledigi, halka
hizmet tiretmeye istekli ve hizmet liretebilecek yeterliliklere sahip adaylar1 tercih
etme egilimi gostermektedirler. Belediye baskanligi se¢ciminde de belediye baskan
adaymin en oOnemli tercih unsuru olmasmin da sebebi bundandir. Ciinkii yerel
se¢imlerde ulusal konjonktiiriin haricinde, yerel diizeydeki kosullar 6n plana
cikmaktadir. Bu noktada, genel se¢imlerin aksine siyasal ve ideolojik goriisler,

adayin partisi ve tiim bunlarin yarattig1 imaj bileseni yerel secimlerde ikinci planda
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yer almaktadir. Nitekim yerel secimlerle ilgili kuramlarda da, yerel seg¢imlerde
adaymn 6nemli bir unsur olduguna dair genel bir kabul mevcuttur. Bunun nedeni,
ulusal bazda siyaset ile yerel siyasetin birbirinden farkli olgular olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ulusal ve yerel siyasette de aday imaj1 kavrami se¢gmen tercihine
etki eden 6nemli bir unsur olsa da, dnem olarak aday imajinin belediye baskanligi
secimlerindeki etkisi, milletvekili se¢imlerine oranla daha fazla etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Tiim bu unsurlar 1s18inda, bu ¢alismanin temel amaci, yerel
secimlerde se¢men tercihlerine etki eden aday imajimin etkisini ve bunun alt
bilesenlerini tanimlamaktir. Arastirmada, se¢gmenlerin oy verme davranisinda etkili
olan aday imaj1 faktorii ve bu faktoriin alt bilesenleri ile siyasal tercihlerini
belirlemeleri arasindaki iliski ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Bunlarin yaninda,
Izmir segmenin mevcut biiyiiksehir belediye baskani ile ilgili olarak algiladig: imaj
ve siyasi aday imajmin alt bilesenleri bazinda siyasal konumu elde edilen veriler
cercevesinde analiz edilmeye ¢alisiimistir.

Ulkemizde, yerel secimlerde segmenin tercihlerinde aday imajinin etkisinin
belirlenmesine yonelik olarak yapilan akademik caligmalarin sayica az olmasi
dolayisiyla, yapilan saha ¢alismasi bilimsel literatiire katki saglayacagindan énemli

olarak goriilmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Calismanin bu kisminda, yerel se¢imlerde aday imajinin segmen tercihlerine
etkisi ile ilgili olarak yapilan saha c¢alismasi ile ilgili arastirma modeli, yontemi ve
kisitlart ile ilgili metodik agiklamalara yer verilmektedir.

3.2.1. Arastirmanin Problemi

Gunumiiziin degisen siyasal iletisim siireci kapsaminda, siyasi adaylarin
se¢menler tarafindan algilanan olumlu ya da olumsuz imajlar, segmenlerin oy verme

tercihleri agisindan etkili bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, yapilan

calismanin temel problemi, se¢menlerin tercihlerinde aday imajinin etkisi olup
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olmadig1 sorunu {izerine yogunlasmistir. Bu kapsamda arastirmanin temel sorulari

asagidaki sekilde ifade edilebilir:

e Se¢menlerin algiladiklar1 imaj acisindan, siyasi aday imajmi etkileyen
bilesenler nelerdir?

e Sec¢menlerin tercihlerinde aciklanan siyasi aday imaj1 bilesenlerinin etkileri
nelerdir?

e Sec¢cmenlerin sosyo-demografik verileri ile siyasi aday imaji faktorleri
arasinda anlaml farkliliklar var midir?

e Siyasi aday imaj1 faktorleri ile se¢menlerin tekrar oy verme davraniglari
arasinda anlamli bir iligki var midir?

e Siyasi aday imaj1 bilesenlerinden konuya dayali aday imajinin se¢cmenlerin
tercihlerindeki anlamli etkisi ne diizeydedir?

e Siyasi aday imaji1 bilesenlerinden ideolojiye dayali imajinin se¢menlerin
tercihlerindeki anlamli etkisi ne diizeydedir?

e Siyasi aday imaj1 bilesenlerinden kisisel imajinin se¢menlerin tercihlerindeki
anlaml etkisi ne diizeydedir?

e Siyasi aday imaji, tim bilesenleri ile se¢menlerin oy verme davranisi

tizerinde anlamli bir etki olusturmakta midir?

3.2.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada, yukarida belirtilen amaclara uygun olarak, tanimlayici arastirma
modeli kullanilmistir. Bu amacla, problem modelinde yer alan degiskenlerin acik
tanimlaria odaklanilmistir. Belirtilen amagclar ¢gergevesinde, alan arastirmasi ile ilgili
verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin hazirlanmasi ve
modelin kurulmasi sirasinda, konu ile ilgili birincil ve ikincil veri kaynaklarindan
yararlanilmistir. Tanimlayic1 ¢alismalarda hemen her tiirli bilgi kaynagindan
yararlanilabilmesine karsin, bu yondeki calismalar agirliklt olarak ikincil veri
kaynaklarma ve anket caligmalarina dayanmaktadir. Dolayisiyla, burada ikincil
verilerden elde edilen teorik ¢ergevenin incelenmesinde, anket yontemi ile elde

edilen birincil veriler kullanilarak analiz yapilmstir.
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Arastirma modeli Sekil 11’ de sunulmustur. Modelde, siyasi aday imajinda
etkili olan faktorlerin neler oldugu ile mevcut Biiyiiksehir Belediye Baskani’nin
secmen goziinde sahip oldugu aday imaji ortaya ¢ikarilarak, ideal Biiyiiksehir
Belediye Baskani imaji1 ile mevcut Biiyiiksehir Belediye Baskani’nin sahip oldugu
imajin se¢meler goziinde algisal farkliliklara sahip olup olmadig:i belirlenmeye

calisilmastir.

Sekil 11: Arastirma Modeli

ideal Biyiiksehir e m m o oo Mevcut Blylksehir
Belediye Baskea | > Belediye Baskani
imaiji imaiji

Se¢men Oy Verme
Kararhhig

Kaynak: Tarafimizdan gelistirilmistir.

Bu kapsamda, anket soru formunun hazirlik asamasinda se¢gmen tercihlerinde
aday imajinin etkisine yonelik literatiir gozden ge¢irilmis ve soru formu bu agsamadan
sonra hazirlanmigtir.  Se¢menlerin aday imajina etki eden unsurlarin ol¢limi
amaciyla literatiirde yapilan caligsmalardan daha 6nceden hazirlanmis gecerliligi
saglanmis Olgeklerin genellikle kisisel ozelliklere dayali aday imajimi agiklamasi
sebebiyle, arastirma modeli ve anket formu, ¢aligmanin teorik boliimiinde ifade
edilen siyasi aday imaj1 faktorleri gergevesinde hazirlanmigtir. On teste tabi tutmak
tizere hazirlanan ve sadece aday imajin1 kapsayan soru formu, 68 kisilik bir 6n test
grubuna uygulanmis ve arastirma modelinde gerekli goriilen diizenlemeler
yapildiktan sonra uygulamaya gec¢ilmistir. Buna gore, literatiir taramasindan sonra 6n
teste tabi tutulmak tizere olusturulan anket soru formunda yer alan siyasi aday imaji

bilesenleri ve onlarin alt faktorleri asagidaki gibi belirlenmistir:
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Sekil 12: On Test igin Ongoriilen Siyasi Aday Imaji Boyutlar1 ve Faktorleri

SiYASi ADAY iMAJI

KISiSEL OZELLIKLERE IDEOLOJIYE DAYALI KONUYA DAYALI
DAYALI ADAY IMAJI ADAY iMAJI ADAY iMAJI
| '
o Yeterlilik * Hizmet
e Sosyal Cekicilik * Konu
o [iderlik
o Glc¢

e Psjkolojik Cekicilik
o Mesleki Cekicilik
e  Gorsel Cekicilik

e Hitabet
e ctenlik/Diirtistliik/
Tutarlilik

Kaynak: Giillipunar (2010)’1n ¢alismasindan esinlenerek gelistirilmistir.

Tim bu faktorler temel alinarak 6n teste tabi tutulacak olan ilk soru formu
hazirlanmigtir. Bu formda, aday imajina yonelik 77 soru hazirlanmistir. Olusturulan
anket soru formunun bu boyutlar 1s181nda hazirlanan ifadelerinin faktor analizine tabi
tutulmasmin ardindan, ozellikle kisisel oOzelliklere dayali siyasi aday imajim
olusturan alt faktorlerle ilgili ifadelerin diger boyutlar1 da agiklamasi sebebiyle,
kisisel oOzelliklere dayali aday imajim1 olusturmasi distiniilen yeterlilik, sosyal
cekicilik, liderlik, giig, psikolojik ¢ekicilik, mesleki ¢ekicilik, gorsel cekicilik,
hitabet ve ictenlik-diiriistliik-tutarlilik boyutlarindan yalnizca sosyal c¢ekicilik ve
liderlik boyutlar1 uygulamaya dahil edilmistir. Yapilan faktér analizinden sonra,
ideolojiye dayali siyasi aday imaj1 ile ilgili 6n teste tabi tutulan 7 adet ifadeden
yalnizca 4 adedi boyutu anlamli olarak agiklamasi sebebiyle uygulamaya alinmistir.
Konuya dayali siyasi aday imaji boyutunun ifadeleri ise oldugu sekliyle
kullanilmigtir. Tiim bu analizlerin ardindan uygulamaya asil olan anket soru

formunun hazirlanmistir.
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Arastirmanin ikinci asamasinda kullanilan anket soru formu (EK-1), dort ana
boliimde toplam 65 sorudan olusmaktadir. ilk boliim, segmenin goziinde ideal bir
Biiytiksehir Belediye Bagkani’nin sahip olmasi gereken 24 adet Onerme yer
almaktadir. Katilimcilardan bu Onermelerin oy verme tercihlerindeki 6nem
diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Bu ifadeler, besli likert 6l¢egi ile 6l¢timlenmistir.
Buna gore, ifadelere en diisiik katilim diizeyi 1 (Hi¢ Onemli Degil)’den, en yiiksek
katilim diizeyi 5 (Cok Onemli)’ye seklinde siralanmistir. Anket soru formunun ilk
boliimiinde yer alan 1, 2, 3, 4 ve 5 numaral ifadeler /ider/ik faktoriint; 6, 7, 8, 9 ve
10 numaral ifadeler konu faktoriini; 11, 12, 13, 14 ve 15 numarali ifadeler hizmet
faktoriinii; 16, 17, 18 ve 19 numarali ifadeler ideolojiye dayali imaj boyutunu ve 20,
21, 22, 23 ve 24 numaral ifadeler ise sosyal c¢ekicilik faktorinti 6lgmek icin
sorulmustur.

Anket soru formunun ikinci boliimiinde, ilk bolimde verilen ifadeler mevcut
Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskani Saymn Aziz Kocaoglu igin diizenlenerek
katilimcilara soru olarak yoneltilmistir. Bu onermeler de anket soru formunun ilk
boliimiinde oldugu gibi besli likert 6l¢egi ile dlglimlenmistir. Katilimcilardan, soru
formunda yer alan her bir ifadeye katilim diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Buna
gore, ifadelere en disiik katilim diizeyi 1 (Kesinlikle Katilmiyorum)’dan, en yiiksek
katilim diizeyi 5 (Kesinlikle Katiliyorum)’a dogru siralanmistir. Buna gore, anket
soru formunun ilk boliimiinde yer alan 1, 2, 3, 4 ve 5 numarali ifadeler liderlik
faktorini; 6, 7, 8, 9 ve 10 numarali ifadeler konu faktorini; 11, 12, 13, 14 ve 15
numaral ifadeler hizmet taktorini; 16, 17, 18 ve 19 numarali ifadeler ideolojiye
dayalt imaj boyutunu ve 20, 21, 22, 23 ve 24 numarali ifadeler ise sosyal ¢ekicilik
faktoriinii 6l¢mek i¢in sorulmustur.

Anket soru formunun {iglincii boliimiinde ise, katilimcilarin yerel ve genel
se¢imlerde oy verme tutumlarini 6l¢mek iizere 9 adet soruya yer verilmistir. Bunlar,
katilimcilarin 2011 Genel Seg¢imleri’'nde oy verdikleri partiyi, 2009 Yerel
Secimleri’nde Izmir Biiyiiksehir Baskanlig1 i¢in oy verdikleri aday1 ve tekrar aym
aday1 segme davraniglarini 6lgmeye yonelik sorular ile siyasal goriislerini ve aday
se¢iminde parti faktoriiniin etkisini 6lgmeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Bu

boliimde tek yanitli ve kapali uclu sorular kullanilmistir.
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Anket formunun dordiincii ve son boliimiinde ise, katilimcilara sosyo-
demografik ozelliklerinin sorgulandigt 8 adet soru yoneltilmistir. Anket soru
formunun uygulanmasi sonucu elde edilen veriler, SPSS 15.0 programina aktarilmis

ve analizleri ger¢eklestirilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Kisitlari

Calisma, temelde mevcut ve ideal Biiyliksehir Belediye Baskani imajlarini
kiyaslamaktadir. Bu nedenle, se¢menin oy verme davranigini ve oy verme
davranisina etki eden etmenleri biitiiniiyle agiklamamaktadir. Arastirma yalnizca,
yerel bazda siyasi aday imajinin se¢men tercihlerine etkisini 6lgmek amaciyla
hazirlanmistir. Bu nedenle, segmen tercihi modelini biitliniiyle agciklamamaktadir.

Alan arastirmasinin, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle tiim iller i¢in
uygulanmas1 zordur. Bu nedenle, elde edilen bulgular Izmir ili yereli icin
yorumlanacaktir. Alan arastirmasi Izmir ili mevcut ve ideal Biiyiiksehir Belediye
Bagkanlar1 i¢in yapildigindan, ¢alisma, farkli illerin yerel se¢imlerinde etkili olan
segmen tercihi faktorlerini agiklamayacaktir.

Alan arastirmasinda, 29 Mart 2009 Genel Mahalli idareler Se¢imi, izmir ili
Biyliksehir Belediye Baskanligi Se¢im Sonuglar1 baz alinmistir. Bu nedenle,
ornekleme ulasirken hali hazirda 29 Mart 2009 Yerel Secimleri’'nde oy kullanmis
olan se¢menlere erisilmeye c¢alisilmistir. Bu nedenle, ¢alismada, mevcut sartlar
dikkate alinarak, gecmise doniik veriler ve oy oranlari ele alinmistir.

Aragtirmada, ana kiitle ve 6rneklem biiyiikliigii hesaplanirken, iki kota kriteri
yeterli goriilmiistiir. Bunlardan ilki, Izmir ili i¢in 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri’nde
Biiyiiksehir Belediye Baskanligi i¢in oy oranlari, ikincisi ise Izmir’in ilgeler bazinda
2009 yili tarihli segmen sayilaridir. Kota kriterleri belirlenirken, 2011 Genel Se¢im
Sonuglar1 dikkate alinmamastir.

Calismanin bir diger kisidi ise, alan arastirmasinda ti¢ biiyiik partinin (AKP,
CHP, MHP) adaylarinin oy oranlarinin kota kriteri olarak belirlenmesi olmustur.
Bunun nedeni, diger parti adaylarinin ve bagimsiz adaylarin diisiik miktarda oy
oranlarina sahip olmalaridir. Ancak, diger parti adaylarina ve bagimsiz adaylara oy

verenler ile de anket ¢aligmasi yapilmustir.
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3.2.4. Orneklem Hacminin Belirlenmesi

Yapilan alan arastirmasinda, ana kiitlenin standart sapmasinin bilinmemesi
sebebiyle orneklem hacminin tahmininin oranlar iizerinden yapilmasi uygun
goriilmistiir. Bu tercihte, 2009 Yerel Se¢imleri’nde adaylarin aldig1 oy oranlariin
bilinmesi 6nemli rol oynamistir. Buna gore, alan arastirmasinda kabul edilebilir
maksimum hata diizeyinin +/- 0,04’liik pay1 agmamas1 gerektigi prensibi ile hareket
edilmistir. Bu da, ana kiitle ger¢ek degerlerinin, 6rneklemden hesaplanan degerlerden
maksimum +/-0,04liik bir sapma gosterecegini ifade etmektedir. Orneklem hacminin
hesaplanmasinda 0,95 giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Ana kiitle popiilasyon
oranlarinin belirlenmesinde 2009 Yerel Se¢im Sonuclari dikkate alinmistir. Bu
secimde, se¢menlerin toplam %46’s1 Saymn Aziz Kocaoglu'na oy verdiginden, p
degeri %46 olarak alinmistir. Tim bu veriler 15181inda, uygulamada en yaygin
kullanilan ve asagida gosterilen 6rnekleme formiilinde (Nakip, 2003: 215) gerekli

degerler yerine konularak, arastirmada veri saglayacak orneklemin biytkligu

hesaplanmuistir.
. 2. (}2). %))
e
Formiilde,
n : Orneklem Hacmini,
p : Ana kiitle belirli bir ozelligi tagiyanlarin yiizdesini,
q : Ana kiitlede belirli bir ozelligi tasimayanlarn yiizdesini,
e : Hata pay oranini,
Z > Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim

degerini temsil etmektedir.
Buna gore, degerleri denklemde yerine koydugumuzda;

_ 22.(0,46.0,54)

n= g 621

Gortildiigi tizere, 6rneklem sayisi (n), 621 olarak belirlenmistir. Bu say1 her
ne kadar alan arastirmasi ig¢in istatistiksel yeterliligi saglasa da, seg¢men
tercihlerindeki farklilasmanin fazla olmasi goz oniine alinarak, 6érneklem hacminin

daha yiiksek diizeyde tutulmasi dogru bulunmustur. Boylece, alan arastirmasina
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duyulan giiven diizeyi de arttirilacaktir. Bu nedenle, calisma i¢in belirlenen 6rneklem
diizeyi 800 kisi olarak kararlastirilmistir. Bu amagla verilerin toplanmasi siirecinde
profesyonel anketorlerden yararlanilarak, anket soru formlar1 6rnekleme uygulanmis
ve 810 adet anket toplanmustir. Veriler ile ilgili analiz islemleri esnasinda,
anketlerden bazilar1 sahip olduklar1 hatalardan dolay1 analiz dis1 birakilmis ve nihai

olarak 716 adet anket ile analizler gergeklestirilmistir.

3.2.5. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Her ne kadar Tiirkiye’de yerel se¢imlerde oy kullanmanin 6n kosulu, 18
yasinda olmaksa da; ¢alismada 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri baz alindigindan, o
tarihte oy kullanma yeterliligine sahip, diger bir ifade ile o tarihte 18 yasinda olan
segmenler ana kiitleye ve 6rnekleme dahil edilmistir. Buna gore, 29 Mart 2009 tarihi
itibariyle, Izmir ili toplam segmen sayis1 2.422.480 kisidir (www.ysk.gov.tr, Erisim

Tarihi: 02.06.2012). Bu kisi sayisi, alan aragtirmasinin ana kiitlesini olusturmaktadir.

3.2.6. Orneklem Yontemi ve Orneklem Dagilimi

Yukarida da belirtildigi tizere, alan arastirmasinin ana kiitlesini 2.422.480 kisi
olusturmaktadir. Ancak, bu ana kiitlenin hepsine ulasabilme olanaginin kisitli olmasi
nedeniyle, 6ncelikle bir ¢aligma evreni olusturulmus ve olusturulan evren igerisinden
bir 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir. Arastirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden  “kota  ormeklemesi”  kullanilmistir. Kota  6rneklemesinin
uygulanabilmesi i¢in ana kiitlenin oransal dagilimimnin bilinmesi gerekmektedir. Bu
nedenle, 6ncelikle calisma evreninin olusturulmasinda, Izmir ilinde kullanilan toplam
oy sayisina ve oy kullanmayan se¢gmen sayilarina ulasilmis ve bu sayilara gore
toplam se¢men sayist belirlenmistir. Daha sonra, her bir adaymn aldig1 oy sayisi,
toplam se¢men sayilarina oranlanarak oy oranlart hesaplanmastir.

Bu veriler dikkate alinarak hesaplanan se¢im sonuglarina gore, CHP Izmir
Biiyiiksehir Belediye Bagkanligi'm1 %46 oyla Aziz Kocaoglu alarak kazanmistir.
Ikinci sirada AK Parti’nin aday1 Taha Aksoy %25 oy oranmna ulagnmistir. MHP nin

aday1 Miisavat Dervisoglu ise %6 oy oranina ulasarak {i¢tincii sirada yer almaktadir.
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Belirlenen 6rneklemin 2009 Mahalli Idareler Se¢im Sonuglari'na gore, Izmir
Biiyiiksehir Belediye Baskanligi secimlerini yansitmasi i¢in alan arastirmasinda,

adaylarin toplam se¢cmen sayilarina gére oy oranlari kotasi kabul edilmistir.

Tablo 4: Orneklemin Belirlenmesine Yonelik Veriler

29 Mart 2009 Genel Toplam Se¢men
Mabhalli idareler Secimi Aldigs Oy Saysst Topl_‘,lm Oy Oran: Sayillarina Gore
Biiyiiksehir Belediye Caligma Evrent Orneldem Oy Oranlart

Baskanlig1 Secimi ™ Orantar: %) (%)
Aziz Kocaoglu 1.107.562 0,56 0,46
Taha Aksoy 599.395 0,30 0,25
Miisavat Dervisoglu 138.056 0,07 0,06
Serafettin Kili¢ 18.428 0,01 0,01
Harun Oztiirk 30.659 0,02 0,01
Haluk Giintan 14.169 0,01 0,01
Giilgiin Begerler 6.569 0,00 0,00
Ozgﬁr Sari 5.483 0,00 0,00
Ziibeyde Uslu 5.992 0,00 0,00
Mustafa Mehmet Bal¢ik 5.759 0,00 0,00
Orkun Kéksoy 1.420 0,00 0,00
Baki Baklan 1.649 0,00 0,00
Arif Ali Cangi 33.163 0,02 0,01
Celal Gormiig 2.101 0,00 0,00
Taner Biite 582 0,00 0,00
Necmiye Safak Ozdogan 1.372 0,00 0,00
Gegersiz 70.819 0,04 0,03
Toplam Oy 2.043.178 1,04 0,84
Toplam Gegerli Oy 1.972.359 1,00 0,81
Oy Kullanmayan 379.302 0,19 0,16
Toplam Secmen 2.422.480 1,00

Alan arastirmasina getirilen bir diger sinirlama ise, sosyo-demografik
faktorlerden yas ile ilgilidir. Tiirkiye’de yerel secimlerde oy kullanmanin 6n kosulu

18 yasinda olmaktir. 2009 Mabhalli Idareler Sec¢imleri'nde ilk kez oy kullanmis bir
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kisinin yasinin 18 oldugunu varsayarak, alan arastirmasmin yapildigr 2012 yih
itibariyle kisinin yasinin 20 oldugu kabul edilmistir. Buna gore, 6rneklemin yas

sinirinin minimum 20 olma kisit1 arastirmada goz ontinde tutulmustur.

3.3. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Ilerleyen boliimlerde alan arastirmasindan elde edilen verilerin analizi
yapilmistir. Bu kisimda, olgeklerin oncelikle olusturulan o6lgeklerin gecerlilik ve
gtivenilirlik analizleri yapilmis ve daha sonra katilimcilarin sosyo-demografik
verilerine iliskin degerlendirmelere yer verilmistir. Bunlara ek olarak, arastirmada
elde edilen verilerin frekans dagilimlarina iligskin analizler yapilmistir. Bu kapsamda,
ilk olarak ideal ve mevcut biiyliksehir belediye bagkani ile ilgili ifadelerin
bulgularima yer verilmis, daha sonrasinda cevaplayicilarin oy dagilimlar1 ile oy

verme tutumlar incelenmistir.

3.3.1. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmanin gecerlilik analizinde, {ic boyuttan olustugu ileri siiriilen aday
imajima iliskin maddeler incelenmistir. Bu kapsamda yapilara varimaks rotasyonlu
faktor analizi prosediirii uygulanmistir (Bearden vd 1989 Hair vd 1998). Aday
imajima yonelik olarak gelistirilen 24 maddeli soru seti, aciklayici faktor analizi
prosediiriine uygun olarak faktor yiikii diisiik olan (< .40), ¢apraz faktor yiikii yiiksek
olan (>.40) veya 6z degeri diisiik olan (<.30) maddelerin soru setinden ¢ikartilmasi
planlanmistir. Yapilan birinci faktor analizinin toplam varyansin % 65’ini, ortaya
konulan ii¢ boyutta (konuya dayali imaj, ideolojik imaj, kisisel imaj) agikladig1 ve
disiik faktor yiikii sorunu olmadig1 saptanmasina karsin ciddi bir ¢apraz faktor yiikii
sorunu tespit edilmistir. Buna gore kisisel imaj boyutunun liderlik alt bileseni olan
S2 2, S2 3, S2 4 numarali maddeler ile liderlik alt bileseni olan S2 21 numarali
madde konuya dayali imaj boyutunda 6nemli oranda (>.50) ¢apraz yiik almistir.
Benzer sekilde konuya dayali imaj boyutunun hizmet imaji bilesenleri olan da
S2 11, S2 12, S2 13 numarali sorular kisisel imaj boyutunu da 6nemli oranda

aciklamaktadir. Bunlarin disinda S2 19 ve S2 20 numarali maddeler ise her g
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faktorii 6nemli oranda agiklamaktadir. Dolayisiyla yukarida verilen 9 madde
boyutlarin agiklayiciligini artirmak bakimdan analizden c¢ikarilmistir. Elde edilen

nihai faktor yapisi Tablo 5’te goriilmektedir.

Tablo 5: Agiklayici Faktér Analizi

Faktorler
Maddeler Konu Kisisel ideoloji
s2 5 0,732 0,387 0,194
s2 6 0,799 0,264 0,17
s2 7 0,765 0,377\ 0,176
s2 8 0,758 0,271 0,206
s2 9 0,795 0,298 0,195
s2 10 0,790 0,1 0,284
s2 14 0,731 0,38 0,226
s2 15 0,647 311 0,156
s2 16 0,299 0,193| 0,769
s2 17 0,112 0,313 0,781
s2 18 0,264 0,085| 0,816
s2 22 0,323 0,828 0,185
s2 23 0,295 0,739| 0,261
s2 24 0,266 0,818 0,182
s2 1 0,386 0,617| 0,147
Actklanan Varyans 34,23 22,16 16,67
Kiim. Varyans 34,23 56,39 73,07
Giivenilirlik 0,930 0,873 0,795

Tablo 5’e gore, konuya dayali imaj 8, ideolojik imaj 3, kisisel imaj ise 4
madde ile agiklanmaktadir. Maddelerin capraz ylikleri % 40’1n altinda oldugundan
capraz yiik veya es aciklama kabiliyeti yiiksek olan madde bulunmamaktadir ve tiim
faktor yiikleri % 61’in iizerindedir. A¢ilanan varyans da smir degerin (0,60) hayli
tizerinde yaklasik %73 seviyesindedir. Bu da haliyle, siyasi aday imajina yonelik

olarak ortaya konulan ii¢ boyutlu yapinin i¢sel gecerlilige sahip oldugunu ve siyasi
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aday imajinin %73 tnii agiklayabildigini gostermektedir. Nitekim yukaridaki tabloda
verilen yapinin agiklama kabiliyetini artirmak {izere denenen madde elemelerinde %
73’in tlizerine ¢ikilamamasi, mevcut yapinin uygun ve yeterli olduguna iligkin
onemli bir veridir. Faktorlerin agiklama kabiliyeti acisindan bakildiginda, konuya
dayali imaj faktoriiniin % 34’liikk bir yiizde ile siyasi aday imajini agiklayan en
onemli boyut oldugu ortadadir. Kisisel imaj faktorii, toplam varyansin yaklasik %
22’sini, ideolojik 1maj faktorii ise toplam varyansmn yaklasik % 17’sini
aciklamaktadir.

Arastirmada kullanilan siyasi aday imaj1 boyutlarinin gegerliligi saglandiktan
sonra, belirlenen faktorlerin igsel tutarliligini degerlendirmek i¢in giivenilirlik analizi
yapilmustir. Bu kapsamda giivenilirlik analizinde ortaya ¢ikan faktorlerin Cronbach
Alfa diizeyleri incelenmistir. Bu agidan bir degerlendirme yapildiginda elde edilen
faktorlerin giivenilirlik diizeyinin oldukc¢a tatminkar oldugu sdylenebilir. Tablo 5’te
de goriildiigl tizere konuya dayali imaj degiskenlerinin giivenilirlik diizeyi % 93 ile
cok yliksek bir seviyededir. Kisisel imaj ve ideolojik imaj boyutlarinin giivenilirlik
diizeyleri de sirasiyla % 87 ve %79 ile yiiksek bir seviyede gerceklesmistir.
Dolayisiyla siyasi aday imajma iliskin elde edilen boyutlarin gecerlilik ve
gtivenilirlik yoniinden yeterli ve tutarli oldugu soylenebilir.

Burada belirtilmesi gereken husus ise, alt bilesenlere iliskindir. Hatirlanacagi
tizere ortaya konulan ilk yapida liderligin kisisel imaj, hizmetin ise konuya dayali
imajin bir alt bileseni oldugu ileri siiriilmiistii. Yapilan faktor analizinde bu alt
bilesenlerin (faktorlerin) faktor yiiklerinin yiiksek olmasi, bu bilesenlerin siyasi aday
imajinin olusumunda 6nemli birer faktér olduguna iliskin gii¢li bir ipucu olarak
degerlendirilmelidir. Cuinkii bu bilesenler ait olduklar1 yapilari anlamli sekilde
aciklamaktadir. Analizde bu boyutlarin ¢ikartilmasindaki gerekce, faktorlerin ¢apraz
yiiklerinin de yiiksek olmasidir. Dolayisiyla bu iki bilesen birden fazla boyutu giiclii
bir sekilde agiklayabilmektedir. Bu itibarla, yapilan bosluk (madde) analizlerinde, bu
boyutlara iliskin maddeler (ifadeler) dikkate alinmistir. Ancak arastirmanin sonraki
asamalarinda, bu bilesenlerin ana boyutlarina iliskin analizlere agirlik verileceginden
iki alt degiskenin ¢ikarilmasi, hem analizleri sadelestirmek hem de faktoryel yapinin

ayrimsal gegerliligini artirabilme amacimi tasimaktadir. Dolayisiyla, elenen
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maddelerin bosluk analizlerine dahil edilip, boyut analizlerinden cikartilmasinin

uygun olduguna karar verilmistir.

3.3.2.  Secmenlerin  Sosyo-Demografik  Ozelliklerine  iliskin

Degerlendirmeler

Alan arastirmasina katilan cevaplayicilara, sosyo-demografik 6zelliklerinin
belirlenmesi amaciyla yaslari, cinsiyetleri, meslekleri, egitim durumlar1 ve aylik aile
gelirleri ile ilgili sorular sorulmustur. Bu nedenle, c¢alismanin bu kisminda,
arastirmaya katilan se¢menlerin cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, meslek
diizeyi ve gelir seviyelerine yonelik alan arastirmasindan elde edilen bulgular
degerlendirilecektir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  (se¢menlerin)  sosyo-demografik
ozelliklerine iliskin verilerin dagilimlar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6’dan gortldiigu tizere, calismaya katilan segmenlerin %23,7’si 20-25
yas arasi, %25,9’u 26-31 yas arasi, %13’ 32-37 yas arast, %10,8’1 38-43 yas arasi,
%9,3’1 44-49 yas arasi, %9,3’1 50-55 yas arasi, %4,3’1 56-61 yas arasi, %1,5’1 62-
67 yas arast ve son olarak %1,9’u 68 yas ve {istli yasa sahiptir. Caligmaya katilim
acisindan yas gruplart degerlendirildiginde, alan arastirmasina en yogun katilimin
%25,9 ile 26-31 yas grubu segcmenlerden oldugu goriilmektedir.

Bu verilere bakildiginda, alan aragtirmasina katilanlarin biiyiik cogunlugunun
orta yas alti kesimden olustugunu soyleyebiliriz. Calismaya katilim oranlar
acisindan yas gruplart degerlendirildiginde, alan arastirmasina en yogun katilimin
20-25 (%23,7), 26-31 (%25,9) ve 32-37 (%13) yas grubundaki se¢menlerden
olustugu goriilmektedir. Calismaya katilan se¢menlerin 37 yas ve alti yas
gruplarindan yogunluk gostermesi (%62,6), Izmir ilinde yasayan gen¢ se¢menlerin
se¢cmen tutumlar1 hakkinda bilgi vermesi agisindan onem tasimaktadir. Bunun en
temel nedeni, gen¢ seg¢menlerin potansiyel oy verme davraniglarinin seg¢im
caligmalarinin odak noktasin1 olusturmasindan kaynaklanmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde, elde edilen bulgularm yorumlanmasi, ileride izmir segmeninin

davraniglar1 ve tutumlari hakkinda bilgi verme ve gelecek segimlerde Izmir
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Biiyliksehir Belediye Bagkani’ndan beklentilerini 6ngoériileme agisindan faydal

olacaktir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Sosyo-Demografik Bilgileri

Yas Frekans % | Meslek Frekans %

20-25 160 23,7 | Memur 68 10,1
26-31 175 25,9 | Emekli 65 9,6
32-37 88 13 | Ev Hanimu 76 11,3
38-43 73 10,8 | Isei 103 15,3
44-49 63 9,3 | Issiz 31 4.6
50-55 63 9,3 | Ogrenci 151 224
56-61 29 4,3 | Ser. Meslek 101 15,0
62-67 10 1,5 | Yonetici 34 5,0
68 ve iistii 13 1,9 | Diger 45 6,7
Egitim Frekans % | Medeni Durum | Frekans | %
Okuryazar degil 2 0,3 | Evli 341 50,5
Okuryazar 10 1,5 | Bekar 326 48,3
Tlkokul 79 11,7 | Cinsiyet Frekans | %
Ortaokul 50 7,4 | Kadin 286 42,4

Lise 205 30,4 | Erkek 385 57
Yiiksek okul 73 10,8

Lisans 211 31,3

Lisansiisti 43 6,4

Aile Geliri Frekans %

1000 ve alt1 199 29,5

1001-2000 244 36,1

2001-3000 116 17,2

3001-4000 38 5,6

4001-5000 34 5,0

5001-6000 14 2,1

6001-7000 7 1,0

7000 st 14 2,1
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Calismaya katilanlarin cinsiyet yoniinden dagilimlari incelendiginde, alan
arastirmasina katilanlarin = %42,4°’ti  kadin se¢menlerden, %57’si ise erkek
segcmenlerden olusmaktadir. Alan arastirmasina katilim acisindan kadin ve erkek
katilimcilarin yakin dagilim oranlarina sahip olmasi ilkesi benimsenmistir. Sosyo-
demografik verilerden cinsiyet ile ilgili olarak elde edilen bulgularin da bunu
destekledigi goriilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda tam bir dengenin
kurulmamasi, kadimn katilimcilarin siyasal konularda yapilan caligmalara katilim
isteklerinin daha az olmasina baglanmaktadir.

Tablo 6’da, ¢calismaya katilan se¢gmenlerin medeni hallerine iliskin bulgular
da gosterilmektedir. Buna gore, alan arastirmasina katilan segcmenlerin %50,5°1 evli
iken, %48,3’ti bekardir. Bu acgidan degerlendirildiginde, katilimcilarin medeni
durumlarina gore evli ve bekar se¢gmenler arasinda yaklasik bir denge kurulmaya
calisiimastir.

Secmenlerin egitim durumlarina gére dagilimlarina bakildiginda, %0,3’1
okuryazar degil, %1,5’1 okuryazar, %11,7’si ilkokul mezunu, %7,4’i ortaokul
mezunu, %30,4’1 lise mezunu, %10,8’1 yliksekokul mezunu, %31,3’i lisans mezunu
ve %6,41 lisans ve istii egitim diizeylerine sahiptirler. Tablo 6’da segmenlerin
egitim durumu gosterilmistir. Buna gore, alan arastirmasina katilan segmenlerin
%78,9’u lise ve tlizeri egitim diizeyine sahiptir. Tabloya bakildiginda, en yogun
katilima sahip egitim diizeyinin ise, lise mezunlar1 tarafindan olustugu goriilmektedir
(%30,4).

Calismaya katilan se¢gmenlerin meslek gruplaria gore dagilimlar1 Tablo 6’da
gosterilmektedir. Tablo 6 incelendiginde, cevaplayicilarin; %10,1’inin memur,
%9,6’smin emekli, %11,3’tinlin ev hanimi, %15,3’{iniin is¢i, %22,4’{inlin 6grenci,
%15’inin serbest meslek sahibi ve %5’inin yonetici oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin %6,7’si ise meslek sorusunda diger ifadesini yanitlamiglardir.
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3.3.3. Frekans Dagilimlarina iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmada elde edilen verilerin frekans dagilimlarma iliskin
analizler yapilmistir. Bu kapsamda ilk olarak ideal ve mevcut biiyliksehir belediye
baskan1 maddeleri konu edilmis daha sonrasinda cevaplayicilarin oy dagilimlar ile

oy verme tutumlar1 incelenmistir.

3.3.3.1. Mevcut ve ideal Biiyiiksehir Belediye Baskami Ozelliklerine
Iliskin Bulgular

Ideal biiyiiksehir belediye baskani ile ilgili tanimlanan 24 &zellige iliskin
frekans dagilimlari, ortalamalar ve bu ortalamalara iliskin yapilan tek 6rneklem t testi

degerleri Tablo 7’°de verilmistir.

Tablo 7°de de goriildiigii tizere, 24 maddeye iligkin alinan cevaplarin
ortalamasi yaklasik 4,2 olmustur. Dolayisiyla, belirlenen ozelliklerin geneli i¢in
katilim diizeyi yiiksektir. Ancak maddeler kendi icinde degerlendirildiginde adayin
dirtist olmast (sl _22) 4,68 ortalama ile diger maddeler arasinda en yiiksek puani
aldigr goriilmektedir. Nitekim ifadeye 498 kisi (yaklasitk % 73) “kesinlikle
katiliyorum” cevabi vermistir. Diger en 6nemli 6zellikler arsinda ise, sirasiyla adaym
giiven vermesi (sl 1), vaatlerinin arkasinda durmasi (s1_21), halkin sorunlarini
anlayarak nitelikli ¢6ztimleri tiretmesi (sl _7) ve halkla etkin bir iletisim kurmasi
bulunmaktadir. Vaatlerin yerine getirilmesi de diirtistlik ve giiven kapsaminda
degerlendirildiginde, cevaplayicilarin ideal biiyiiksehir belediye baskaninda en ¢ok
bekledigi ozelliklerin diriist, giivenilir, halkla iletisim kurabilen ve hizmet

iiretebilecek bir belediye bagkani oldugu sonucunu ¢ikarmak yanlis olmayacaktir.
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Tablo 7: ideal Biiyiiksehir Belediye Baskani Imajina Iliskin Dagilimlar

Maddeler

E E N =
2 2 2 g <
S |y |© §= |2 |8 |8 -
— E :S E O < o )GC)I) .
2 P 2 o ol 2 & ‘2 % g 2 A
T A0 Z Z| O O @) A n - L @)
S1 1 1 2 10 215 | 447 | 46356 | ,55331 | o 20,55 | 0,00
S12 1 2 14 277 | 380 | 4.5326 | 57146 | 5 1520 [ 0,00
S1.3 1 2 33 272 | 363 | 44814 [ ,619% | 11 11,84 | 0,00
S1 4 2 17 |83 206 | 274 | 42247 | 78080 | 15 089 | 0,38
S1 5 5 5 51 305 | 304 | 43403 | 71542 [ 14 515 0,00
S1 6 14 30 |95 277 | 256 | 40878 | 93915 | 18 | -3,04 | 0,00
S1 7 3 4 20 238 | 403 | 45479 | 63087 | 4 14,34 [ 0,00
S1 8 25 52 |95 264 | 236 | 3,9435 | 1,06555 | 19 -6,19 | 0,00
S1.9 2 15 |97 341 | 217 | 41250 | 75403 | 17 2,51 | 0,01
. i o v | i 3,6194 | 1,07697 0,00
S1 10 20 13,91
S1 11 3 3 30 240 | 394 | 45209 | ,64834 | 7 12,89 | 0,00
S1.12 1 5 35 279 | 352 | 44524 | 64422 | 12 10,24 | 0,00
S1 13 2 0 30 251 | 390 | 45260 | ,61212 | ¢ 13,90 | 0,00
S1 14 2 3 29 267 | 372 | 44918 63176 | 19 | 12.07 | 0,00
S1.15 1 4 28 257 | 378 | 45075 | .,62310 | 9 12,84 | 0,00
= o e 3,4266 | 1,26740 0,00
S1 16 21 15,73
- - P 3,3896 | 1,26191 0,00
S1 17 22 16,58
3,1716 | 1,28418 0,00
S1 18 86 129 | 156 182 | 117 o T
33812 | 1,29127 0,00
85 80 142 219 | 143
S1.19 23 16,36
S1 20 1 7 33 232 | 397 | 45179 | ,65530 | g 12,64 | 0,00
S1 21 3 2 21 207 | 439 | 46042 | ,60390 | 3 17,44 1 0,00
S1 22 2 3 15 155 | 498 | 4.6999 | 56348 | | 23,11 [ 0,00
S1 .23 18 37 |88 207 | 322 | 41577 | 1,02377 | 16 -1,02 | 031
S1 24 6 15 |43 248 | 362 | 44021 | 78056 | 13 6,79 | 0,00
Ortalama 4,198 | 0,816
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En disik puanlart alan 6zellikler agisindan bakildiginda, ideolojik imaja
iliskin maddeler ideal baskan adayinda en az aranan 6zelliklerdir. Buna gore, baskan
adaymin siyasi goriisleri dogrultusunda projeler tiretmesi (sl _18), se¢menle ayni
siyasi gorlise sahip olmas1 (s1_19), siyasi goriisiinii agikca ortaya koymasi (s1 17)
ve siyasi gorlisleri dogrultusunda kararlar almasi (sl _16) maddeleri en disiik
ortalamaya sahip oOzelliklerdir. Dolayisiyla adayin siyasi kimligindense, diiriist,
giivenilir ve hizmet etme kabiliyetine sahip olmasi ve siyasal mesajlarinda bu
ozelliklerini 6n plana ¢ikarmasi, se¢gmenin begeni diizeyini Onemli oranda
etkileyebilecektir. Bu itibarla, yerel se¢imlerde biiyiiksehir belediye baskan
adaylariin, kisisel imajini olusturan diiriist, giivenilir ve iyi bir ge¢mise sahip olma
gibi 6zellikleri, segcmenler i¢in daha 6nemli goriilmektedir.

Tablo 7°de yapilan bir diger analiz ise, genel ortalamanin iizerinde ve altinda
kalan 6zelliklerin belirlenmesine iliskindir. Tabloda goriilecegi tizere bu 6zelliklerin
belirlenmesi, tek Orneklem t testi kullanilarak gerceklestirilmistir. Analizde
ozelliklere verilen 6nemin ortalama degeri olan 4,198 degeri temel alinarak, bu
degerden farklilasan 6zellikler tespit edilmistir. Buna gore adaym sade ve anlasilir
bir dile sahip olmasi (S1 _4), Izmir’in sahip oldugu kimligi tasimasi (S1 _23)
ozellikleri genel ortalama diizeyinde onem verilen ozellikler olmustur. Bunun
yaninda ideolojik imaj ve konuya dayali imaj boyutlarina iliskin maddeler ise
ortalamanin altinda degerlere sahiptir. Bu 0Ozellikler arasinda ideolojik imaj
ozelliklerinin ortalama degerden farkliliginin digerlerine gore ¢ok daha yiiksek
olmasi, yukarida yapilan degerlendirmeyi destekler niteliktedir. Bu itibarla, sahip
olunan siyasi goriisler dogrultusunda projeler iiretilmesi, kararlarin siyasi goriis
dogrultusunda verilmesi gibi ideoloji oOzellikleri tartismasiz ideal bir biiyiiksehir
belediye bagkaninda en az aranan ozelliklerdir. Konuya dayali imaj 6zellikleri olan
sehrin giindemini belirleme (S1_6), verilen vaatlerin secmenin kisisel beklentilerine
uygun olmasi (S1_8), glindem yaratacak konular iiretebilmesi (S1_10) ve sehirle
ilgili heyecan verici projeler tiretmesi (S1 9) maddeleri de ortalama beklentinin

altinda ortaya ¢ikan 6zelliklerdir.
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Beklenti ortalamasmin iizerinde c¢ikan ideal biiyliksehir belediye baskani
ozellikleri degerlendirildiginde, kuskusuz tabloda verilen siralama degerlerine yakin
sonuglar elde edilmistir. Dolayisiyla, en cok dnem verilen 6zellikler ile ilgili yapilan
degerlendirme ile t testi degerleri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir.

Sayin Aziz Kocaoglu'nun beklentilere iligskin belirtilen 6zellikler ac¢isindan
yapilan degerlendirmelerin ortalama skorun altinda olmasi, genel olarak mevcut
biiyiiksehir belediye baskani ile ilgili yapilan degerlendirmelerin, ideal biiyiiksehir
belediye baskanindan daha diisiik oldugu saptanmistir. Ciinkii ideal ozelliklere
verilen 6nemin ortalamasi 4,2 oldugu halde, mevcut baskanin 6zellikler ortalamasi
3,35’dir. Her ne kadar bu degerlendirme ortalamasmin ideal puanlardan diisiik
olmasi normal sayilabilirse de, ideal puanlardan uzaklasma diizeyi performans ile
ilgili dikkate alinmasi gereken bir ipucu niteligi tasimaktadir. Tablo 8’den de
goriilecegi tizere, mevcut bagkanin en begenilen ozellikleri arasinda net bir siyasi
goriise sahip olmasi (S2 17) gelmektedir. Bu 6zellige toplam 427 cevaplayicinin
katilmis olmasi, begenilsin veya elestiri konusu olsun, ¢ogu kisinin bagkanin siyasi
olarak durusunu ortaya koyabildigine inandigimi gostermektedir. Ancak yukarida
belirtildigi iizere, ideolojik imaj boyutu 6zelliklerinin cevaplayicilarin en az beklenti
icinde olduklar1 boyut oldugu diisiiniildiigiinde, sahip olunan siyasi goriis acisindan
sahip olunacak imajin se¢menler agisindan kapsayici olabilecegi konusu tartismali
hale gelmektedir.

Bu degerlendirmenin tam aksi olarak, mevcut biiyiiksehir belediye bagskaninin
diger en begenilen 6zellikleri arasinda, segcmenlerin en ¢ok 6nem verdigi kisisel imaj
Ozelliklerinin olmast mevcut baskan acgisindan olumlu bir durum olarak
degerlendirilebilir. Buna gore, Izmir’in kimligini tasimas1 (S2_23), temiz bir gegmise
sahip olmasi (S2 24) ve diiriist olmasi gibi se¢menlerin en ¢ok onem verdigi
ozelliklerde Saymm Aziz Kocaoglu'nun en iyi skorlara sahip olmasi, diger bazi
ozellikler bakimindan beklentilerin altinda kalsa da, bu 6zellikler bakiminda 1yi bir
performans ¢ikardigini gosterebilmektedir. Bunlarin yaninda, bagkanin engelli veya
yaslilar gibi sosyal konulara 6nem veren (S2 11), sahip oldugu siyasi goris
dogrultusunda projeler tiretmesi (S2_16) ve diiriistligl gibi 6zelliklerinin 6ne ¢iktig

da ifade edilebilir. Dolayistyla, kisisel imaj ve konuya dayali imaj 6zelliklerinin bir
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boliimii bakimindan mevcut biiyiiksehir belediye baskaninin ortaya koydugu

ozellikler digerlerine gore daha 6ne ¢ikmaktadir.

Tablo 8: Aziz Kocaoglu’nun imajina Iliskin Dagilimlar

Maddeler £
g

S35 12835 8358 |2 21]% |o
S2 1 44 99 | 147 246 | 137 3,4948 | 1,160 | 8 3,238 | ,001
S2 2 45 113 | 147 270 | 98 3,3908 | 1,126 | 11 ,940 | ,348
S2 3 63 110 | 171 236 |92 3,2738 | 1,168 | 15 -1,691 | ,091
S2 4 29 89 [ 195 247 | 110 3,4776 | 1,051 | 9 3,142 | ,002
S2 5 54 139 | 181 207 | 89 3,2060 | 1,153 | 16 -3,233 | ,001
S2 6 60 160 | 207 162 | 81 3,0657 | 1,149 | 21 -6,406 | ,000
S2 7 58 160 | 174 188 |91 3,1401 | 1,179 | 19 -4,613 | ,000
S2 8 84 169 | 195 153 | 70 2,9344 | 1,181 | 24 -9,112 | ,000
S2 9 69 179 | 207 147 | 73 2,9643 | 1,154 | 23 -8,667 | ,000
S2 10 61 181 | 214 145 | 70 2,9732 | 1,126 | 22 -8,669 | ,000
S2 11 29 70 | 139 273 | 160 3,6930 | 1,077 | 4 8,252 | ,000
S2 12 37 101 | 139 260 | 135 3,5283 | 1,133 | 6 4,079 | ,000
S2 13 61 111 | 163 218 | 119 3,3318 | 1,205 | 12 -390 | ,696
S2 14 63 140 | 207 182 | 84 3,1248 | 1,157 | 20 -5,049 | ,000
S2 15 46 125 | 180 227 |92 3,2896 | 1,126 | 14 -1,390 | ,165
S2 16 34 82 190 241 | 122 3,5007 | 1,080 | 7 3,610 | ,000
S2 17 19 60 | 128 299 | 167 3,7949 | 1,004 | 1 11,494 | ,000
S2 18 32 92 | 224 219 | 100 3,3943 | 1,051 | 10 1,089 | ,277
S2 19 105 103 | 141 193 | 127 3,2003 | 1,339 | 17 -2,892 | ,004
S2 20 54 119 | 194 184 | 120 3,2936 | 1,185 | 13 -1,233 | ,218
S2 21 55 130 | 212 174 | 100 3,1997 | 1,157 | 18 -3,364 | ,001
S2 22 36 60 | 165 239 | 172 3,6711 | 1,111 | 5 7,493 | ,000
S2 23 38 56 | 132 243 | 205 3,7730 | 1,136 | 2 9,668 | ,000
S2 24 27 42 | 215 211 | 176 3,6960 | 1,051 | 3 8,528 | ,000
Ortalama 3,350 | 1,135

132



En diisiik puana sahip olunan ozelikler bakimindan bir degerlendirme
yapildiginda ise konuya dayali imaj 6zellikleri ilk bes sirada yer almaktadir. Buna
gore Aziz Kocaoglu'nun vaatlerinin kisisel beklentileri karsilamasi (S2_8), sehir ile
ilgili heyecan verici (S2_9) ve giindem yaratacak (S2_10) projeler iiretmesi, sehrin
glindemini belirlemesi (S2 6) ve halkin sorunlarini anlayip nitelikli ¢oziimler
tiretmesi (S2_7) ozellikleri en kotii ilk bes sirayr almistir. Bu 6zelliklerin tamaminin
konuya dayali imaj ile iligkili olmasi, baskanin ortaya koydugu konular hakkinda
sehir insanini yeterince tatmin edemedigi seklinde yorumlanabilir. Bunlar yaninda
verdigi belediyecilik hizmetlerinin kalitesi (S2 14) verdigi so6zlerin arkasinda
durmasi gibi 6nemli ve segmenin karar kriterlerinde 6ne ¢ikan 6zelliklerde mevcut
baskan ortalamanin altinda puanlar almistir.

Tablo 8’de verilen diger 6zellikler ile ilgili diger bir degerlendirme de t testi
acisindan yapilmistir. Buna gore siyasi goriisiinii a¢ik¢a ortaya koymasi disindaki
diger ideolojik imaj oOzellikleri (Siyasi goriisleri dogrultusunda projeler {iretmesi -
S2 18, Seffaf bir yonetici olmas1 -S2_20, desteklenen siyasi goriise sahip olmas1 —
S2 19), hizmet 6zellikleri (hizmetleri ile vatandasa deger verme -S2 15, sehri daha
yasanabilir hale getirme -S2 13) ve liderlik 6zellikleri (iyi bir lider olmas1 S2 3,
halkla etkin bir iletisim kurmas1 —S2 2) ortalama puandan farklilik gostermektedir.
Buna karsin, yukarida belirtilen o6zelliklerde en olumlu ve en olumsuz
degerlendirmeler yapilmistir. Dolayisiyla, mevcut biiyiiksehir belediye baskaninin
kisisel 6zellikler bakimindan imaj1 olumlu degerlendirilirken konuya dayali imajinin
pek ¢ok bileseni bakimindan olumsuz degerlendirildigi saptanmistir.

Ideal ve mevcut biiyiiksehir belediye baskaninin o6zelliklerinin birlikte
degerlendirilmesi, cevaplayici segmenlerin goriisii bakimindan olumlu ve olumsuz
ozelliklerin belirlenmesinde yararli bir analizdir. Bu sonuglar, mevcut baskanin,
secmen goziiyle ideal baskan 6zelliklerine ne derecede yakinlastigi konusunda fikir

verebilecektir. Bu kapsamda yapilan bosluk analizi sonuglar1 Tablo 9°da verilmistir.
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Tablo 9: Mevcut ve Ideal Belediye Baskani Ozelliklerine iliskin t Testi

Ortalamalar
Maddeler |ideal Mevcut |t O.D.
sl 4,6356 3,4948 23,813 ,000
s2 4,5326 3,3908 23,326 ,000
s3 4,4814 3,2738 23,611 ,000
s4 4,2247 3,4776 17,035 ,000
s5 4,3403 3,2060 22,518 ,000
s6 4,0878 3,0657 19,634 ,000
s7 4,5479 3,1401 27,156 ,000
s8 3,9435 2,9344 17,152 ,000
s9 4,1250 2,9643 23,016 ,000
s10 3,6194 2,9732 12,666 ,000
sll 4,5209 3,6930 17,968 ,000
s12 4,4524 3,5283 19,404 ,000
s13 4,5260 3,3318 22,672 ,000
sl4 4,4918 3,1248 26,247 ,000
sl5 4,5075 3,2896 25,879 ,000
s16 3,4266 3,5007 -,392 ,695
s17 3,3896 3,7949 -6,219 ,000
s18 3,1716 3,3943 -3,461 ,001
s19 3,3812 3,2003 1,992 ,047
s20 4,5179 3,2936 24,069 ,000
s21 4,6042 3,1997 28,574 ,000
s22 4,6999 3,6711 21,172 ,000
s23 4,1577 3,7730 7,136 ,000
s24 4,4021 3,6960 15,121 ,000
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Bu amagla yapilan c¢ift O6rneklem t testinde, bir ozellik disinda tiim
ozelliklerde anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore, mevcut baskanin
kararlarmin siyasi goriisiine uygun olmasi (S16) bakimindan se¢menin beklenti
diizeyini karsiladigi, diger ti¢c ideolojik imaj bileseni olan “net bir siyasi goriigse sahip
olunmas1” (S17), “projelerin siyasi goriise uygunlugu” (S18), “desteklenen siyasi
goriise sahip olunmas1” (S19) konularinda ise cevaplayicilarin beklentisini astigi
tespit edilmistir. Mevcut baskanin bu konularda segmenin beklentisini astig1 iyi bir
degerlendirme olmasina ragmen, bu konularin yukarida belirtildigi {izere se¢gmenin
en diisiik beklentisi olan konular olmasi ayrica diistiniilmesi ve tartisilmasi gereken
bir konudur. Bunlar disinda kalan diger tiim maddelerde, mevcut baskan
cevaplayicilarin beklentisinin altinda puanlar almistir. Hesaplanan t degerleri dikkate
alindiginda mevcut bagkanin ideal baskan ozelliklerinden en ¢ok uzaklastigi ifade
edilen ilk bes Ozellik sirasiyla vaatler ile icraatlar arasindaki uyum (S21), halkin
sorunlarin anlayip ¢6ztim tiretme (S7), kaliteli belediyecilik hizmeti (S14), vatandasa
deger veren hizmetler sunma (S15) ve topluma hesap veren seffaf bir yonetici olma
(S20) ozellikleridir. Beklentiyi karsilayamayan diger 6ne cikan 6zellikler arasinda
gtvenilir bir kisilik (S1), liderlik (S3), iyi iletisim (S2) gibi kisisel imaj 6zellikleri
gelmektedir.

Ozellikler ile iliskili madde bazinda yapilan yukaridaki degerlendirmelere ek
olarak faktor analizinde belirlenen ii¢ ana boyut agisindan da yukaridaki analiz
tekrarlanarak ozellikleri karsilama konusundaki daha genel bir degerlendirme
yapilmas1 saglanmistir. Tablo 10°da ideal ve mevcut biiyiiksehir belediye baskaninin

ti¢c ana faktor itibariyle ozelliklerine iliskin t testi degerleri goriilmektedir.

Tablo 10: Aday imaji Boyutlarina ilisin t Testi

Ortalamalar
Maddeler Ideal Mevcut t O.D.
Konu 4,2085 3,0729 26,857 ,000
Ideoloji 3,3236| 3,55598 -4,472 ,000
Kisisel Imaj 44774 3,6593 21,152 ,000
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Tablo 10°da da goriildiigii tizere, Sayin Aziz Kocaoglu ideolojiye dayali imaj
konusunda cevaplayicilarin beklentisini asmis, konuya dayali ve kisisel imaj
ozelliklerinde ise beklentinin altinda kalmistir. Bunlardan konuya dayali imaj
beklenti ile mevcut arasinda en ¢ok farklilik tasiyan 6zelliklerdir. Dolayisiyla madde
bosluk analizinde oldugu tizere faktorler itibari ile de yapilan degerlendirmeler

benzer 6zellikler tasimaktadir.

3.3.3.2. Cevaplayicilarin Oy Dagihmlarina Iliskin Bulgular

Aragtirmada incelenilen diger bir husus da, cevaplayicilarin oy dagilimlarina
iliskindir. Bu kapsamda cevaplayicilara en son genel ve yerel secimlerde verdikleri

oylar sorulmug, Tablo 11 ve 12°de oy dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 11: Genel Secimde Verilen Oylara iliskin Frekans Dagilimlar

Se¢im Sapma

Orneklem Sonuglar*

Frekans | % Frekans %
AKP 168 0,252 321.865 |0,14 0,112
CHP 320 0,475 544.862 0,23 0,245
MHP 70 0,104 146.155 0,06 0,044
Diger 60 0,090 861.937 0,37 -0,28
Oy kullanmayan 56 0,083 483.400 0,20 -0,117
Toplam 674 1 2.358.219

* Secim sonuglarinda alinan oy toplamlart gegersiz oylar degerlendirmeye

almmadigindan oy toplamlari, toplam segmen sayisina ulasmamaktadir.

Tablo 11°e gore, cevaplayicilar yaklasik %47,5°t CHP’ye oy verirken,
%25,2’si AKP’ye, %10,4’1i de MHP’ye oy verenlerden olusmaktadir. Oy dagilim1
genel secim sonuglar ile karsilastirildiginda CHP oylarinda %24’liik ciddi bir sapma
olusurken AKP oylarinda % 11, MHP oylarinda % 4, diger partilerin oylarinda ise
yaklagik % 30’luk bir sapma gerceklesmistir. Oy kullanmayanlarda ise sapma orani

% 12 dolayindadir.
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Tablo 12: Yerel Secimde Verilen Oylara iliskin Frekans Dagilimlar

Yerel Se¢im Sapma

Orneklem Sonuglari

Frekans % Frekans | %
Aziz Kocaoglu 325 0,481 1107562 | 0,47 0,011
Taha Aksoy 166 0,246 599395 (0,25 -0,004
Miisavat 53 0,079
Dervisoglu 138056 |0,06 0,019
Diger 29 0,043 127346 |0,05 -0,007
Oy kullanmayan | 102 0,151 379302 |0,16 -0,009
Toplam 675 1,000 2351661 | 1,00

* Secim sonuclarinda gecersiz oylar degerlendirmeye alinmadigindan oy toplamlari,

toplam secmen sayisina ulasmamaktadir.

Tablo 12’ye gore, cevaplayicilarin yaklasik %48,1°1 Saym Aziz Kocaoglu'na
oy verirken, %24,6’s1 Sayin Taha Aksoy’a, %7,9’u da Sayin Miisavat Dervisoglu’na
oy verenlerden olusmaktadir. Yerel se¢cim sonuglar1 yukarida belirtildigi tizere kota
kriteri olarak belirlendiginden, yerel se¢cim sonug¢larinda ciddi bir sapma
olusmamistir. Buna gore arastirmada kullanilan 6rneklemin yerel se¢im sonuglarinda

ortaya ¢ikan secmen profiline benzedigi sonucu ¢ikartilabilir.

3.3.3.3. Oy Verme Tutumlarina iliskin Frekans Dagilimlar:

Cevaplayicilarin oy verme tutumlarina iliskin olarak toplam yedi soru
sorulmustur. Burada daha c¢ok cevaplayicilarin siyasal goriisii, oy vermede parti veya
adaya verdigi 6nem ve oy verme kararlilig1 6l¢timlenmistir.

Cevaplayicilarin  siyasal goriisii Tablo 13°te goriilmektedir. Buna gore
cevaplayicilarin yaklasik % 34,2’si siyasal goriisiinii sol olarak tanimlamaktadir. Sag
gorlislit olan cevaplayicilar ise toplamda % 17,3’lik bir dilimi olusturmaktadir.
Bunlarin disinda belirgin bir siyasal goriise sahip olmayan cevaplayicilar da % 32,7

dolaylarindadir.
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Tablo 13: Cevaplayicilarin Siyasal Goriislerine iliskin Frekans Dagilimi

Kendinizi siyasi yelpazenin neresinde konumlandirirsimz? Frekans | %

Sol 230 34,2
Merkez Sol 51 7,6
Merkez Sag 55 8,2
Sag 116 17,3
Higbiri 220 32,7
Toplam 672| 100,0

Arastirmada ilgilenilen diger bir tutum ise, ¢alismaya katilan cevaplayicilarin
oy verme tutumlarindaki kararliliktir. Tablo 14’te gorildiigii lizere, cevaplayicilarin
%65,5’1 yarin se¢im olmasi durumunda oy verme tutumlarinda herhangi bir
degisiklik olmayacagini ifade etmektedir. Dolayisiyla se¢menlerin 6nemli bir
bolimiinin oy verdigi kisiden memnuniyet duydugu ifade edilebilir. Oyunu
degistirecegini ifade edenler ise % 16, kararsiz olanlar ise % 18,5 civarindadir.
Burada ifade edilen se¢imler, mevcut biiyiiksehir belediye baskani i¢in su anki
mevcut durumu ifade edebilecek bir niteliktedir. Bu konu ile ilgili degerlendirmeler

ilerleyen bolimlerde verilmistir.

Tablo 14: Tekrar Oy Verme Kararliligina iliskin Frekans Dagilimlart

Yarin secim olsa, yine aym adaya oy verir misiniz? Frekans| %

Evet 439| 65,5
Hayir 107 16,0
Kararsiz 124 18,5
Toplam 670 | 100,0

Oy verme tutumlarmin analizinde, se¢gmenlerin aday ve parti tercihlerinin
onemi yadsinamaz. Bu kapsamda genel ve yerel se¢imlerde cevaplayict segcmenlerin
oy verirken hangi faktorleri dikkate aldig1 analiz edilmistir. Tablo 15°te genel ve
yerel se¢imlerdeki dagilimlar goriilmektedir. Buna gore genel secimlerde
secmenlerin 6nemli bolumii oylarini partiyi degerlendirerek verirken, % 32’sinin oy
tercihlerinde parti lideri dikkate alinmaktadir. Yerel secimlerde ise, %43.,4 ile en
onemli faktor biiyiiksehir belediye baskan aday1 oldugu halde, parti faktorii de ciddi
bir diizeydedir. Bu itibarla, yerel secimlerde baskan adaymin o6zellikleri daha ¢ok
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dikkate alinsa da adaylarin partilerinden bagimsiz diisiiniilmedigi sonucunu ¢ikarmak

yanlis olmayacaktir.

Tablo 15: Oy Verme Kararinda Parti ve Adayin Etkileri

Genel secimlerde, oyunuzu partiye mi yoksa lidere mi verirsiniz? | ¢ . .c o,

Partiye 288 42,7
Lidere 216 32,0
Parti ve Lidere 170 25,2

Yerel secimlerde, oyunuzu partiye mi yoksa adaya mi verirsiniz?

Partiye 218 324
Adaya 292 43,4
Parti ve Adaya 163 24,2
Toplam 673| 100,0

Secimlerde lider ve aday faktoriiniin 6nemini ortaya koymada, Tablo 15°te
verilen soruya ek olarak partiye oranla aday faktoriine ne derecede agirlik verildigi
Olciimlenmeye c¢alisilmigtir. Tablo 16’da gorildugt {izere, calismaya katilan
cevaplayicilarin yaklasik % 39’u yakinlik duydugu partinin adaymi benimsemese de,
oyunu aday lehine kullanacagini belirtmistir. Bunun tam aksini ifade edenler ise,
toplamin %38’ini olusturmaktadir. Kararsiz olanlar ise, % 24’liik bir kesimi ifade
etmektedir. Benzer sekilde yakinlik duyulan partinin adayinin desteklememesi
durumunda oyunu baska bir partinin adayina verebilecegini ifade eden cevaplayicilar
% 27 dolayinda iken, oyunu yine de desteklemedigi adaya verecegini ifade edenlerin
oran1 % 48 diizeyindedir. Kararsiz olanlar ise bir 6nceki soruda oldugu gibi % 25
seviyesinde olmustur. Dolayisiyla, oy verme tercihlerinde segmenlerin parti ve aday
faktoriinii  birlikte ele aldiklar1  ve adaylar1  partilerinden  bagimsiz
degerlendirmediklerine iliskin yukarida yapilan degerlendirme Tablo 16’da da

desteklenmektedir.
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Tablo 16: Aday Faktoriiniin Onemine Iliskin Frekans Dagilimlar

Yakinhk duydugunuz partinin adayim desteklemiyor olsanmiz

bile, o partinin adayna oy verir misiniz? Frekans /o

Evet 258 38,5
Hayir 252 37,6
Kararsiz 160 239
Toplam 670 100,0
Yakinlhk duydugunuz partinin adayim desteklemiyor olsaniz,
. .. P Frekans %

baska bir partinin adayina oy verir misiniz?

Evet 180 26,7
Hayir 322 47,8
Kararsiz 172 25,5
Toplam 674 100,0

Calismaya katilan cevaplayicilarin oy verme tutumlart ile ilgili son
degerlendirme de, bagimsiz adaylara iligkindir. Tablo 17°de goriildiigii tizere,
cevaplayicilarin yartya yakin bir kismi1 bagimsiz bir adaya oy vermeyecegini ifade

ederken, % 27’s1 oy verebilecegini, % 24’1 ise kararsiz oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 17: Bagimsiz Adaya Oy Verme Tutumu

Herhangi bir partiden bagimsiz olarak yerel secimlere

0,
katilms bir adaya oy verir misiniz? Frekans /o

Evet 183 27,2
Hayir 326| 48,5
Kararsiz 163 24,3
Toplam 672 100,0

3.3.4. Siyasi Aday Imaji Boyutlar ile Sosyo-Demografik Degiskenlerin

Analizine fliskin Bulgular

Bu bolimde, arastirma kapsaminda ele alinan sosyo-demografik
degiskenlerin aday imajina yonelik olarak saptanan {i¢ boyut ile iliskili farklilik
analizleri yapilmstir.

Tablo 18’de cinsiyete gore mevcut ve ideal belediye baskan o6zellikleri

bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Buna goére ideal biiyiiksehir belediye
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baskan1 adaylarinda cevaplayicilarin cinsiyeti yoniinden anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Ortalama degerler dikkate alindiginda, kadinlarin ideal aday
beklentilerinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Buna gore kadin se¢menlerin,
erkeklere gore ideal biiyiiksehir belediye baskanmnin konuya dayali, ideolojik ve
kisisel imaj boyutlarinda erkeklere gore daha yiiksek beklenti sahibi oldugu ileri

stiriilebilir.

Tablo 18: Cinsiyete Gore imaj Boyutlarindaki Farkliliga Iliskin t Testi

Cinsiyet N Mean t O.D.
KONU kadin 272|  4,2849 3,586 ,000
(ideal) erkek 377 4,1525
IDEOLOJI  |kadm 282|  3,5071 3,636 ,000
(ideal) erkek 378|  3,1896
KISISEL kadm 284  4,5555 3,839 ,000
(ideal) erkek 382|  4.4162
KONU kadin 277|  3,1453 1,389 165
(meveut) erkek 374|  3,0374
IDEO kadin 278 3,5911 686 465
(meveut) erkek 380  3,5430
KISI kadin 282 3,6782 509 611
(meveut) erkek 383|  3,6403

Benzer analiz, mevcut belediye baskani icin yapildiginda ise cinsiyete gore
imaj boyutlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Dolayisiyla ideal durumda
ortaya ¢ikan farklilagma, mevcut baskan i¢in gecerli degildir.

Imaj boyutlarinin segmenlerin egitim diizeylerine gore farkliliklar: ise F testi
ile degerlendirilmistir. Bu analizde gelir gruplar arasindaki farklilagsmay1 net olarak
ortaya koyabilmek adina gelir gruplar disiik (1000 TL ve alt1) orta (1001 -4000 TL)
ve yiiksek (4000 TL tizeri) seklinde ti¢ kisma ayrilmistir. Tablo 19’da test sonuglari

goriilmektedir.
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Tablo 19: Gelir Diizeyine Gére imaj Boyutlarindaki Farkliliga iliskin F Testi

Boyut F degeri O.D.

KONU (ideal) 7,735 ,000
IDEOLOIJI (ideal) 12,621 ,000
KISISEL (ideal) 2,935 ,050
KONU (mevcut) 1,586 205
IDEO (mevcut) ,424 ,654
KISI (mevcut) 1,530 217

Tablodan 19’dan da gorildigt {izere, cinsiyet acisindan yapilan
degerlendirmede oldugu gibi, gelir gruplar1 agisindan da ideal baskan imaj1 boyutlar
arasinda bir farklilasma ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin kaynagini ortaya koymak i¢in
ise yapilan Scheffe Testi yapilmistir. Tablo 20°de 6zet sekilde yer alan Scheffe testi
grup ortalamasi sonuglarina gore orta gelir grubunda yer alan cevaplayicilarin her ti¢
ideal imaj boyutunda, gelir diizeyi yiiksek ve diisilk gruplara goére daha fazla
beklentisi bulunmaktadir.

Tablo 20: Gelir Gruplarindaki Farklilagmaya Iliskin Scheffe Testi

N Konu | Ideoloji Kisisel
Gelir Gruplar1 (ideal) | (ideal) (ideal)
Diigiik 4284157 3)| 3466 (3)| 4,456 (2)
Orta 1504327 (| 3.121 ()] 4547 (1)
Yitksek 69 42502)] 2.852(2) 4,405 (3)

Mevcut belediye baskani imaj boyutlar1 arasinda ise anlamli bir farklilik
olmadig1 yine Tablo 19’da goriilmektedir. Her ne kadar ideal baskan 6zelliklerinde
beklentisi yiiksek olan orta gelir gruplarinda farklilik olmasi beklense de bu durum
dogrulanmamaistir. Dolayist ile gelir gruplarina gore Sayin Aziz Kocaoglu'nun imaj
ozellikleri arasinda bir farklilagma olmadigi, tiim gelir gruplarindaki cevaplayicilarin
benzer degerlendirmeler yaptig1 sonucu ileri siiriilebilir.

Egitim diizeyine gore imaj boyutlar1 arasindaki farkliliklari tespit etmek tizere
yapilan F testi sonuglar1 Tablo 21°de verilmistir. Buna gore ideal konuya dayali imaj

boyutu disindaki tim boyutlarda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Bu nedenle
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egitim diizeyinin ideal ve mevcut belediye baskani imajini degerlendirmede 6nemli
bir faktor oldugunu ileri siirmek yanlis olmayacaktir. Dolayisi ile mevcut belediye
bagkani ile ilgili degerlendirmeler ile ideolojik ve kisisel imajin ideal diizeyleri

egitim diizeyine gore oldukea farklilik gostermektedir.

Tablo 21: Egitim Diizeyine Gore Imaj Boyutlaridaki Farkliliga Iliskin F Testi

Boyut F degeri O.D.

KONU (ideal) ,022 ,978
IDEOLOJI (ideal) 11,303 ,000
KISISEL (ideal) 4,047 ,018
KONU (mevcut) 4,272 ,014
IDEO (mevcut) 7,002 ,001
KISI (mevcut) 3,670 ,026

Bu farkliligin kaynagini tespit etmek tizere yapilan Scheffe Testi’nde ortaya
cikan boyut ortalamalarina iliskin 6zet sonuglar Tablo 22°de goriilmektedir. Buna
gore ideal ideolojik imaj a¢isindan bakildiginda, lise ve tiniversite mezunlari arasinda
anlamli bir farklilagma bulunmaktadir ve lise mezunlari, tiniversite mezunlarina gore
ideolojik imaja daha fazla onem vermektedirler. ideal kisisel imaj agisindan da lise
mezunlarinin daha fazla beklenti i¢inde oldugu s6ylenebilir.

Mevcut biiyliksehir belediye bagkani ile ilgili imaj boyutlar1 acisindan
degerlendirildiginde her {i¢ boyutta anlamli bir farklilik tespit edildigi ifade edilmisti.
Dolayisiyla farkli egitim diizeylerindeki cevaplarin Saymn Aziz Kocaoglu'nu farkh

sekilde degerlendirdigi soylenebilir.

Tablo 22: Egitim Gruplarindaki Farklilagmaya Iliskin Scheffe Testi

Egitim N | Ideoloji | Kisisel Konu Ideoloji Kisisel
Gruplar1 (ideal) (ideal) | (Mevcut) | (Mevcut) | (Mevcut)
flko gretim 136) 3.451(2) 4401 (3) 2.908(3) 3.355(1) 3.470(1)
Lise 201| 3,568 (1)| 4,544 (1) 3224 (1) 3,5242)| 3,70
Universite 323 3,122(3) 4466 (2) 3.083(2) 3.683) 3.68203)
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Tablo 22°de verilen ortalama degerlere iliskin Scheffe Testi sonuglarina gore,
ilkdgretim mezunlar1 Sayin Aziz Kocaoglu'nun konuya dayali imaj1 hakkinda en
olumsuz grubu olustururken, lise mezunlar1 en olumlu degerlendirmeleri yapmustir.
Ancak Scheffe testinde ortaya c¢ikan gruplara bakildiginda, lise ve {iniversite
mezunlar1 0,05 giiven diizeyinde ayn alt grupta yer almistir. Nitekim iki grubun (lise
ve iiniversite) ortalama degerleri birbirine ¢ok yakin diizeydedir. Dolayisiyla egitim
diizeyindeki artisla birlikte mevcut bagkanin konuya dayali imajina daha ¢ok 6nem
verildigi soylenebilir. Ideolojik ve kisisel imaj bilesenleri de konuya dayali imaja
benzer sekilde ortaya ¢cikmistir. Buna gore, egitim diizeyi ylikseldikge Saym Aziz
Kocaoglu ile ilgili daha olumlu degerlendirmeler yapildig: soylenebilir.

Bunlar disinda, yas ve medeni durum degiskenleri acisindan imaj boyutlari
arasinda anlamli bir farklilasma tespit edilememistir. Dolayisiyla gerek ideal baskan
imaj1 gerekse mevcut baskan imaji hakkindaki degerlendirmeler her yas grubu ve

medeni duruma mensup gruplarda benzerlik gostermektedir.

3.3.5. Siyasal Egilimlere iliskin Bulgular

Burada en ¢ok ilgilenilen degisken cevaplayicilarin siyasal yaklasimlaridir.
Yapilan analizde siyasal egilimler sol, nétr ve sag olarak tanimlanmis ve analize

alimmustir.

Tablo 23: Siyasal Egilimlere Gore Imaj Boyutlarindaki Farkliliga iliskin F Testi

Boyut F degeri O.D.

KONU (ideal) 4,377 ,013
IDEOLOIJI (ideal) 3,041 ,048
KISISEL (ideal) 2,676 ,070
KONU (mevcut) 46,854 ,000
IDEOLOJI (mevcut) 30,267 ,000
KISISEL (mevcut) 58,657 ,000
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Siyasal egilimler ile siyasi aday imaji boyutlar1 arasinda yapilan F testi
sonuclar1 Tablo 23’de verilmistir. Buna gore ideal baskan imaji1 boyutlarindan iki
tanesi, mevcut bagkan imaji1 boyutlarinin ise tamami siyasal egilimlere goére farklilik
gostermektedir. Dolayis1 ile siyasal egilimin ideal ve mevcut baskan imaji
ozelliklerini belirlemede 6nemli bir yere sahip oldugu ileri siirtilebilir. Yukarida
belirtilen farkliliklarin kaynagii tespit etmeye yonelik yapilan Scheffe Testinde
ortaya cikan ortalama degerler Tablo 24’te verilmistir. Buna gore ideal bagkanin
konu ve ideolojik imajlar ile ilgili beklentiler sol tandansh bireylerde daha ytiksek
olurken, nétr tutuma sahip olanlarda en diisiik, sag segmende ise orta diizeyde yer
almistir. Dolayisiyla sol se¢menin beklenti diizeyi diger gruplara gore Onemli
diizeyde daha fazladir.

Mevcut bagkan ile ilgili yapilan degerlendirmeler ise sol secmen gruplarinda
daha olumlu, sag se¢menlerde ise daha olumsuz diizeydedir. Sayin Aziz
Kocaoglu’nun sol goriisli bir siyaset¢i olmasi nedeniyle, bu sonu¢ beklenen bir

durumdur. Nétr egilime sahip olan segmenler ise her ti¢ boyutta orta diizeyde olumlu

degerlendirmeler yapmustir.

Tablo 24: Siyasal Egilimlere iliskin imaj Farkliligima Iliskin Scheffe Testi

N Konu |Ideoloji| Konu Ideoloji Kisisel
Egitim Gruplari (ideal) | (Ideal) | (Mevcut) | (Mevcut) | (Mevcut)
Sol 2711 4,262 3,44 (1)| 3,474 (1) 3,866 (1) 4,050(1)
e)
Notr 215 4,136| 3,20(3)| 2,911 (2)| 3,376 (2)| 3,533(2)
3)
Sag 165 4,20 (2)| 3,277 2,65(3) 3,30(3)] 3,155(3)
)
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3.3.5.1. Cevaplayicilarin Siyasal Egilimleri ve Oy Tercihlerine Yonelik
Bulgular

Siyasal tutumlar ile oy verme tercihlerine yonelik incelemede, oy
vermeyenler ile ti¢ biiylik parti disindaki partilere oy verenler frekanslarinin azlig
nedeniyle degerlendirme disinda tutulmustur. Buna gore genel ve yerel se¢imler i¢in
elde edilen ¢apraz tablo ve ki-kare degerleri asagida verilmistir. Buna gore 2011
genel seciminde en yliksek oy alan {i¢ biiylik siyasal partiye oy veren cevaplayicilar
ile siyasal egilimler arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Tablo 25’te goriildiigu
tizere, sol segmenin % 95 gibi biiyiik bir kismi1 CHP’ye oy verirken, sag se¢gmenlerin
sadece % 3’tt CHP yoniinde oy kullanmistir. Sag egilimli cevaplayicilarin ise
yaklasik % 94’1 iki sag parti olan AKP ve MHP’ye oy verdiklerini ifade etmislerdir.
Dolayisiyla genel sec¢imler ile ilgili olarak sag ve sol se¢menin siyasal goriisiine
uygun partileri tercih ettikleri sonucu c¢ikarilabilir. Bunun yaninda nétr olan
cevaplayicilarin % 48’1 CHP’ye oy verirken diger bolimiiniin oylar1 iki siyasal parti

arasinda dagilmstir.

Tablo 25: Siyasal Egilim ve Genel Se¢imde Oy Tercihlerine Yonelik Frekans Dagilimi ve
Ki-Kare Testi

Siyasal Genel Se¢im
Egilim | sxp CHP MHP | Toplam
Sol 5 231 7 243
Notr 64 76 19 159
Sag 99 10 44 153
168 317 70 555
Ki-Kare= 311 ; OD=0,00

Benzer degerlendirme yerel secimler acgisindan yapildiginda da (Tablo 26),
sol egilimli cevaplayicilarin % 94’tintin CHP’nin aday1 olan Saym Aziz Kocaoglu’na
oy verdikleri belirlenmistir. Bu durum 2009 genel se¢imlerinden ciddi bir farklilik
gostermemektedir. Ancak bu secimde Sayin Aziz Kocaoglu'na oy verdigini ifade

eden sag egilimli segmen orani yaklasik % 15 dolayindadir. Dolayisiyla, sag
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se¢menlerin daha biiylik bir boliimii yerel se¢imde farkli bir siyasal goriise sahip bir
adaya oy vermistir. Benzer sekilde AKP aday1 olan Sayin Taha Aksoy sag egilimli
secmenlerin oylarinin 6nemli bir bolimiinti almistir. Notr egilimli segmenlerin %

54’1 ise yerel secimlerde Saym Aziz Kocaoglu yoniinde oy kullanmustir.

Tablo 26: Siyasal Egilim ve Yerel Secimde Oy Tercihlerine Yonelik Frekans Dagilimi ve
Ki-Kare Testi

Siyasal Yerel Secim

Egilim Aziz Taha Miisavat

Kocaoglu| Aksoy | Dervisoglu | Toplam

Sol 210 10 4 224
Notr 90 59 16 165
Sag 22 97 33 152

Toplam 322 166 53 541

Ki-Kare= 311 ; OD=0,00

Cevaplayicilarin  siyasal egilimleri ile oy verme kararliligina iliskin
degerlendirmeler, 6zellikle adaylar arasinda oy kaymalarini incelemek bakimindan
onemlidir. Bu konuda yapilan ki-kare analizi sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir. Buna
gore sol goriislic segcmenlerin %72,4’1i ayn1 adaya oy verecegini ifade ederken, bu
oran sag gorislii segcmenlerde % 66’ya diigsmektedir. Benzer sekilde sol goriisli
olanlarin % 10,8’1 oylarin1 degistirme yoniinde bir egilim sergilerken bu oran sag
goriigliilerde % 18 dolayindadir. Siyasal goriise sahip olmayanlar ise tekrar oy verme
kararlilig1 en diisiik kesimi olusturmaktadir. Dolayisiyla sol goriislii segmenlerin ayni
adaya oy verme kararliligi, sag goriislii olanlara ve notr egilime sahip olanlara gore
daha yiiksektir. Nitekim hesaplanan ki-kare degeri de 0,05 giiven diizeyinde bu

degerlendirmeyi dogrulamaktadir.

147



Tablo 27: Siyasal Egilim ve Oy Verme Kararliligina iliskin Dagilim ve Ki-Kare Testi

Oy Verme Siyasal Egilim
Kararliligt Sol Notr Sag Toplam
Evet N 202 123 112 437
Stitun % ’si 72,4% 56,4% 65,9% 65,5%
Hay1r N 30 45 31 106
Stitun %’s1 10,8% 20,6% 18,2% 15,9%
Kararsiz N 47 50 27 124
Stitun %’si 16,8% 22,9% 15,9% 18,6%
Toplam 279 218 170 667
Ki-Kare= 16,435 ; OD=0,02

Siyasal egilimlere iligskin diger bir analiz de oy verme tercihinin parti veya
lider (aday) tizerinde yogunlasmasi ile iligkilidir. Bu degerlendirme se¢menlerin oy
tercihinde hangi faktorii daha ¢ok dikkate aldigina iliskin bir sonug c¢ikartilmasina
yardimei1 olabilecektir. Bu kapsamda yapilan ¢apraz tablo ve ki-kare analizi sonuglari
Tablo 28 ve 29°da verilmistir.

Tablo 28’de siyasal egilimlere gore genel secimlerdeki oy tercihlerinin
dagilimi goriilmektedir. Buna gore parti ve lider faktoriinii birlikte degerlendirenlerin
oransal dagilimi {i¢ siyasal egilim i¢in yaklasik olarak ayni oldugu halde sol egilimli
secmenler oy tercihlerinde parti faktoriinii daha fazla dikkate almaktadir. Sag
gorisliiler ile notr egilimi olanlarin parti ve lider tercihleri yaklasik olarak birbirine
benzer diizeylerdedir. Ki-kare degeri de bu degerlendirmeyi dogrulamaktadir.
Dolayisiyla sol goriisliiler, notr ve sag egilimlilere gore oy tercihlerinde parti

faktoriine daha fazla agirlik vermektedir.
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Tablo 28: Siyasal Egilimlere Gore Genel Se¢imlerde Parti ve Lider Tercihlerinin Dagilimi

Parti/Lider Siyasal Egilim
Tercihi Sol Notr Sag Toplam

Partiye N 154 71 60 285
Stitun 55,0% 32,3% 35,1% 42,5%
%’si

Lidere N 59 90 67 216
Stitun 21,1% 40,9% 39,2% 32,2%
%’si

Parti&lider [N 67 59 44 170
Stitun 23,9% 26,8% 25,7% 25,3%
%’si

Toplam  |N N 220 171 671

Ki-Kare= 66,890 ; OD=0,00

Tablo 29: Siyasal Egilimlere Gore Yerel Se¢imlerde Parti ve Lider Tercihlerinin Dagilimi

Parti/Lider Siyasal Egilim
Tercihi Sol Notr Sag Toplam

Partiye N 105 58 55 218
Stitun 37,5% 26,5% 32,2% 32,5%
%’si

Lidere N 95 112 84 291
Stitun 33,9% 51,1% 49,1% 43,4%
%’si

Parti&Lider |N 80 49 32 161
Stitun 28,6% 22,4% 18,7% 24,0%
%’si

Toplam N 280 219 171 670

Ki-Kare= 19,352 ; OD=0,01

149



Tablo 28°deki analiz yerel se¢imlerdeki durum ile ilgili tekrarlandiginda da
(Tablo 29) siyasal egilim ile parti ve aday tercihleri arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Sol egilimli se¢gmenlerin % 34’1 oy verirken lider faktoriinii dikkate
alirken, bu durum nétr ve sag egilimlilerde yaklasik % 50 dolayindadir.

Her iki tablo birlikte degerlendirildiginde, sol siyasal egilimli se¢gmenlerin, oy
tercihlerini daha ideolojik, sag ve notr egilimli olanlar ise daha rasyonel oy tercihinde
bulundugu ifade edilebilir. Yerel ve genel secimler i¢in analizler gostermektedir ki,
sol goriise sahip olan segmenler her iki se¢imde de oy kararlarini belirlerken, siyasi
parti faktoriini dikkate almaktadir. Bu da, sol goriislii segmenler i¢in adayin sahip
oldugu ideolojik goriisiin 6nem diizeyinin diger siyasal egilimlere sahip se¢cmenlere
oranla daha yliksek oldugunu gostermektedir. Diger siyasal egilimlere sahip
se¢menler i¢in de ideolojik goriis 6nemli bir oy verme tercihi faktorii olmasina
karsin, birincil diizeyde bir 6nem diizeyine sahip degildir. Bu da, sag goriise sahip ya
da hi¢bir ideolojik goriise sahip olmayan se¢gmen kitlesinin yerel ve genel secimlerde

rasyonel se¢cim davranisini benimsediklerini gostermektedir.

3.3.5.2. Cevaplayicillarin Oy Verme Kararhihigi ve Oy Tercihlerine
Yonelik Bulgular

Arastirmada incelenen diger bir husus ise tekrar oy verme kararliligina iligkin
degerlendirmelerdir. Bu konuda ilk olarak {i¢ biiyiik partinin adaylaria yonelik oylar
incelenmistir. Tablo 30’da bu ii¢ parti ve bu partilerin adaylarina yonelik oy
dagilimlar1 incelenmistir. Buna gore, genel se¢imde CHP’ye oy veren
cevaplayicilarin % 95’1 yerel secimde oy verdigi partinin adayr lehinde oy
kullanmistir. Bu oran AKP’de % 88, MHP’de % 62 diizeyindedir. Dolayis1 ile 2009
yerel seciminde Sayin Aziz Kocaoglu'nun diger partilere sempati duyan

secmenlerden dnemli oranda oy aldig1 ifade edilebilir.
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Tablo 30: Yerel ve Genel Secimlerdeki Oy Dagilimi ve Ki-Kare Testi

Calismaya katilan cevaplayicilarin oy verme kararliligina iliskin dagilim da
Tablo 31°de verilmistir. Buna gore, genel se¢cimde CHP’ye oy verenlerin % 68’i
yarin se¢im olsa oyunu yine Saymn Aziz Kocaoglu’na verecegini, % 15’1 kararsiz
oldugunu, geri kalan % 17’lik bir kesim ise farkli bir adaya oy verecegini
belirtmistir. Buna gore kararsizlar degerlendirme dis1 birakildiginda Sayin Aziz
Kocaoglu'nun yaklasik % 17 civarinda bir oy kaybi s6z konusudur. Bu oy kayb1
Sayin Taha Aksoy’da % 12 ve Saymn Miisavat Dervisoglu’nda ise % 13 dolayindadir.

Oransal olarak bakildiginda adaylar arasinda ciddi bir farklilik goriilmemektedir.

Genel Se¢im
AKP | CHP MHP Toplam
Aziz Kocaoglu 14 270 16 300
Taha Aksoy 137 10 9 156
Miisavat Dervisoglu 4 4 40 48
Toplam 155 284 65 504

Ki-Kare= 592 ; OD=0,00

Nitekim yapilan ki-kare testinde de anlamli bir farklilik elde edilememistir.

Tablo 31: Oy Verme Kararlig1 ve Yerel Secim Oylarina iliskin Frekans Dagilim ve Ki-Kare

Testi
Ayni Aziz Kocaoglu Taha Aksoy Miisavat Dervisoglu
Partiye Oy
Verme Frekans % Frekans % Frekans %
Evet 220 67,9 129 78,7 37 69,8
Hayir 54 16,7 20 12,2 7 13,2
Kararsiz 50 15,4 15 9,1 9 17,0
Total 324 100,0 164 100,0 53 100,0
Ki-Kare= 8,87 ; OD=0,09




Oy verme kararlilig1 acisindan arastirilan diger bir husus da oy tercihleri ve
oy verme kararlilig1 ile imaj boyutlar1 arasindaki farliliklardir. Diger bir ifade ile
Sayin Aziz Kocaoglu'na oy veren ve tekrar vermeyi diistinen, farkli bir adaya oy
veren ve yine ayni adayi segenler ile Saymn Aziz Kocaoglu'na oy verip su an farkli
bir adaya oy vermeyi disiinenler arasindaki farkliliklar mevcut baskanin imaji
konusunda 6nemli bir ipucu niteligi tagimaktadir.

Sayillan {i¢ grup arasinda mevcut baskanin imaj farkliliklarini tespit
edebilmek i¢in yerel se¢imlerde oy kullanmayanlar ile “yarin secim olsa yine ayni
adaya oy verir misiniz?” soruna kararsiz yanmitini verenler degerlendirme disi
birakilmis, geriye kalan 451 anket degerlendirmeye alinmistir. Tespit edilen
farkliliklara iligkin F testi sonuglar1 Tablo 32°de goriilmektedir. Buna gore, mevcut
biiyiiksehir belediye baskaninin her {i¢ imaj boyutunda, oy tercihi ve bu tercihteki
kararlilik bakimindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu nedenle verilen oy ve
bu oyun kararliligi mevcut bagkan ile ilgili degerlendirmeleri dolayisi ile imaji
anlaml sekilde degistirmektedir. Bu farkliliklar ideolojik imaj boyutunda en diisiik

seviyede olurken, kisisel ve konuya dayali imajda ¢ok daha fazladir.

Tablo 32: Oy Tercihi ve Oy Verme Kararliligiin Mevcut Baskan Imajima Etkisine Y&6nelik
F Testi

F O.D.
KONU (mevcut) 140,369 ,000
IDEO (mevcut) 55,600 ,000
KISISEL (mevcut) | 171,884 ,000

Bu farkliliklarin kaynagini tespit edebilmek i¢in yapilan Scheffe testi

sonuglar1 Tablo 33’de verilmistir.
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Tablo 33: Oy Tercihi ve Oy Verme Kararliligiin Mevcut Baskan Imajina Etkisine Y&nelik

Scheffe Testi
Konu Ideoloji Kisisel

Oy Gruplari (Mevcut) | (Mevcut) | (Mevcut)
Kocaoglu’na oy verip, tekrar oy vermeyi 541 2,524 (1) 3,191 (1) 3,045(1)
diisiinmeyenler
Kocaoglu’na oy vermeyip, tekrar ayni adaya 176] 2,580 (2)| 3,210(2)] 3,480 (2)
vermeyi diiglinmeyenler
Kocaoglu’na oy verip, tekrar oy vermeyi 220| 3,821 (3)] 4,038(3)| 4,365(3)

diistinenler

Buna gore, Sayin Aziz Kocaoglu’'nun konu, ideoloji ve kisisel imaj

boyutlarinin tamaminda, baskana oy verip, tekrar vermeyi diistinmeyenlerin

degerlendirmeleri diger iki gruptan belirgin sekilde diisiik ¢ikmigtir. Toplamin % 12

kadarin1 ifade eden ve verdigi oydan pismanlik duyan kesim, Saymn Aziz

Kocaoglu’'na oy vermeyen seg¢menlerden bile daha olumsuz degerlendirmeler

yapmustir. Bagkanin en olumlu imaja sahip oldugu grup ise Sayin Aziz Kocaoglu'na

oy verip tekrar verebilecegini ifade eden ve toplamin yaklasik % 49’unu olusturan

kesim olmustur.
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SONUC

Glntimiiz ¢agdas pazarlama anlayisinin temelinde, tiiketicinin istek, ihtiyag
ve arzularmin tatmini yatmaktadir. Aym sekilde, siyasette de amacg, se¢menlerin
taleplerini, istek ve ihtiyaclarimi tatmin ederek, siyasal satin alma davranisinda (oy
verme davranisinda) bulunmalarini saglamaktir. Bu nedenledir ki, ticari mal ve
hizmet pazarlamasinda tiiketicilerin roliiniin, siyasal pazarlamada se¢menler i¢in de
gecerli oldugu soylenebilmektedir. Bu itibarla, siyasete pazarlama felsefesi ile
yaklagsmak miimkiin olmustur. Geleneksel pazarlama anlayisi, giiniimiizde yerini mal
ve hizmetlerin tretilip, onlara miisteri aranmasi anlayisindan, tiiketicinin isteklerini,
arzularmi, ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilayacak mal ve hizmetlerin iiretilip,
tilketicilere ulastirilmast anlayisina birakmistir. Ayni sekilde, siyasette de, siyasal
hedeflere ulasmanin yolu, siyasal tliketiciler olarak se¢menlerin isteklerinin ve
taleplerinin en 1iyi sekilde algilanmasindan ve buna uygun siyasal {iriin paketlerinin
olusturulmasindan gegmektedir.

Calismada, siyasi {rlin; siyasi parti, siyasi lider, siyasi adaylar ve parti
programi bilesenleri ile tanimlanmistir. Bu baglamda diistiniildiigiinde, siyasi partiler
ve siyasi programlar arasinda benzerliklerin artmasi ile birlikte, giinlimiizde
segmenler i¢in siyasi adaylarin ve liderlerin rolii énem kazanmaya baslamistir.
Siyasal pazarlamada se¢men davranislarini ve segmenin karar verme siirecinde etkili
olan faktorleri agiklamak, tipki ticari mal ve hizmet pazarlamasinda tiiketici
davranislarini ve tiiketici davraniglarina etki eden faktorleri tanirmlamak kadar zor ve
karmasiktir. Bu nedenle, yapilan ¢alisma ile se¢gmenlerin karar verme siirecinde etkili
olan faktorlerin tanimlanmasima yonelik literatiirde yer alan arastirmalara katki
saglanmast amaglanmastir.

Glinlimiizde, siyasi irtin olarak partilerin ve parti programlarinin birbirine
benzemesi, segmenleri oy verecekleri parti ya da adaylarda belli bash faktorler
disinda yeni oy verme nedenleri aramaya itmektedir. Bunun dogal sonucu olarak, bir
kisi markast olarak birbirinden farklilasan siyasi adaylar se¢cmenlerin yeni ilgi
alanlarin1 olusturmaya baslamistir. Bunun en temel nedeni de, siyasal pazarlama ve
siyasal iletisim siirecinde siyasi adaymn kaynak olarak algilanmasindan

kaynaklanmaktadir. Bu da siyasi partileri, siyasal pazarlamada parti odakli iletigim
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stratejilerinden aday odakli siyasal iletisim stratejilerini benimsemeye itmistir.
Bununla beraber, giliniimiizde tiiketiciler, satin alma kararlarini, tiriinlerin ya da
hizmetlerin  gergekliklerinin  yaninda, zihinlerindeki imajlarna gore de
sekillendirmektedirler. Bu da, pazarlama acisindan tiiketicilerin zihninde imgelerin
olusturulmas: gerekliligini beraberinde getirmistir. Ayn1 sekilde, siyasi arenada da
iktidar olmay1 amaglayan bir siyasal partinin ya da adayin, segcmenler iizerinde belirli
bir algisal diizeyi olusturmasi gerekmektedir. Bu da, pazarlama bakis acisiyla
siyasetin tesadiiflere birakilmamasi gereken bir dizi hedefler biitiinii oldugunu
gostermektedir.

Aragtirmalar gostermistir ki, gilinlimiiz iletisim ve teknoloji ortaminda
secmenlerin zihninde imgelerin olusturulmasinda en etkili unsurlardan birisi siyasi
liderler ve siyasi adaylardir. Ozellikle yerel segimler agisindan degerlendirildiginde,
siyasi aday kimliginin genel se¢imlere oranla segmenlerin karar verme tercihinde ¢ok
daha fazla etkili bir unsur olarak 6n plana ¢iktig1 soylenebilir. Yerel se¢imlerde,
ozellikle belediye bagskanlig1 secimlerinde, siyasi adayin daha fazla 6n plana ¢ikmasi,
siyasi aday imajin1 genel se¢imlere oranla daha etkili kilmaktadir. Yerel yonetimlerin
halka yakinliklar1 nedeniyle, yerel se¢imlerde siyasi adaylarin, halkin problemlerine
ve beklentilerine cevap vermesi, kisisel olarak halkin destekledigi bir kimlige sahip
olmasit ve halka hizmet verebilecek yeterliliklere sahip olmasi gibi 6zellikleri
secmenlerin tercihlerinde 6nem tagimaktadir. Bu itibarla, o6zellikle belediye
baskanlig1 se¢imlerinde, en 6nemli se¢im unsuru belediye baskan adayinin halkin
goziindeki imajidir. Bu nedenle, genel se¢imlerin aksine, siyasal egilimler, ideolojik
goriisler ve siyasi adayin partisi gibi unsurlar degerlendirmede ikinci planda yer
almaktadir.

Tiim bu bulgular 1s181nda, ¢alismada oncelikle segmen davraniglar: ve segmen
davraniglarina etki eden faktorler agiklanmis, daha sonra siyasal iirtin olarak siyasi
aday imajina ve siyasi aday imajini olusturan etmenlere yer verilmistir. Calismanin
uygulama bolimiinde ise, siyasi aday imajini olusturan faktorlerle ilgili olarak
olusturulan teorik cerceve dahilinde, arastirma modeli kurulmus ve Izmir ilinde bir
alan arastirmasi yapilmistir. Modelde, siyasi aday imajinda etkili olan faktorlerin
neler oldugu ile mevcut Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskam Sayin Aziz

Kocaoglunun segmen goziinde sahip oldugu aday imaji ortaya ¢ikarilmis ve Izmir
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segmeninin ideal biiyliksehir belediye baskani imaj1 ile mevcut biiyliksehir belediye
baskani imajinin algisal farkliliklara sahip olup olmadig1 saptanmaya c¢alisilmistir.

Alan arastirmasinin temel konusunu, siyasi aday imaj1 ve siyasi aday imajin
etkileyen faktorler olusturmaktadir. Bu nedenle, oOncelikle siyasi aday imajini
olusturan faktorlerle ilgili olarak bir arastirma modeli olusturulmus ve kurulan model
On teste tabi tutularak gecerliligi test edilmistir. Daha sonra, model {izerinde elde
edilen bulgular dahilinde ¢esitli degisiklikler yapilarak arastirma modelinin son hali
olusturulmustur. Calisma ile agiklanmaya ¢alisilan temel konu, Mevcut Biiyiiksehir
Belediye Baskani Saym Aziz Kocaoglu’nun calismanin ikinci boliimiinde bahsi
gecen siyasi aday imaj1 bilesenleri (kisisel imaj, konuya dayali imaj, ideolojik imaj)
bazinda yeterliligi, giivenilirligi, basaris1 ve tutarliigi gibi ozellikleri ile Izmir
se¢menin idealize ettigi Biiyiiksehir Belediye Baskani imaji ve izmir segmenin tekrar
oy verme kararliliginda etkili olan unsurlar olmustur. Bu nedenle calisma, yerel
secimlerde siyasi aday imajmin se¢cmen tercihlerindeki etkilerini agiklamak gayesini
giitmektedir.

Arastirmada kullanilan 6rneklem belirlenirken, izmir ili i¢in 29 Mart 2009
Yerel Se¢imleri’'nde Biiyiiksehir Belediye Baskanligi oy oranlar1 dikkate alinmstir.
Buna gore, oy kullanmayan se¢men sayilari da dahil edilerek ana kiitle sayisi
belirlenmis ve toplam se¢gmen sayisina gore her bir adaym aldigi oy oram
hesaplanmistir. Bu baglamda, olusturulan kota kriteri temel alinarak anket formu
se¢cmenlere uygulanmis ve 6rnekleme ulasilirken oy oranlarinin yaklasik sonuglarina
erisilmeye calisiimistir.

Alan arastirmasina konu olan arastirma modelinde, siyasi aday imajmnin ¢
ana boyuttan olustugu ileri striilmiistir. Buna gore, siyasi aday imaji; kisisel
ozelliklere dayali aday imaji, ideolojiye dayali aday imaji ve konuya dayali aday
imaji faktorlerinden olusmaktadir. On test sonucunda, kisisel imaj boyutlarindan
yalnizca sosyal cekicilik ve liderlik faktorleri arastirmaya konu edilmistir. Konuya
dayali imaj boyutu da hizmet ve konu faktorleri ile 6l¢tilmiistiir. Alan arastirmasina
tabi tutulacak olan anket formu uygulandiktan sonra, veriler ilk 6nce gegerlilik ve
giivenilirlik testleri ile incelenmistir. Buna gore, iic boyuttan olustugu ileri siiriilen
siyasi aday imajina iliskin maddeler incelenmis ve faktor analizi yapilmistir. Testler

sonucunda elde edilen bulgulara gore, her {i¢ boyutun birlikte modeli agiklama
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dizeyi, %73 gibi yiikksek bir oranda gerceklesmistir. Bu da bize, olusturulan
arastirma modelinin yerel secimlerde siyasi aday imajin1 yeterli diizeyde acikladigim
gostermektedir. Her bir faktoriin meveut biiyiiksehir belediye bagskaninin siyasi aday
imajimn1 aciklama diizeylerine bakildiginda, faktorler arasinda en yiiksek aciklama
kabiliyetine sahip olan boyut, konuya dayali imaj boyutudur. Bunu sirasiyla, kisisel
imaj boyutu ve ideolojik imaj boyutu izlemektedir. Buna gore, mevcut Izmir
Biiytiksehir Belediye Bagkani Sayin Aziz Kocaoglu'nun aday imajimi en yiiksek
diizeyde ac¢iklayan boyutun konuya dayali imaj1 oldugunu soyleyebiliriz. Giivenilirlik
acisindan arastirma modeline yaklastigimizda ise, elde edilen giivenilirlik
sonuglarinin her bir boyut i¢in yiiksek oranda tatminkar olduklarini sdyleyebilmek
miimkiindiir.

Yapilan ¢alismada, mevcut ve ideal biiyliksehir belediye baskani imajlarinin
dagilimlar1 karsilikli olarak test edildiginde, ideal biiyiiksehir belediye baskani ile
ilgili verilen ifadelere genel katilim diizeyinin yiiksek oldugunu gérmekteyiz. Bu
verilere gore, Izmir segmenin ideal bir biiyiiksehir belediye baskanindan bekledigi
ozellikler incelenmistir. Buna baglamda, siyasi adayin diiriist olmas1 se¢gmenlerin en
cok katilma diizeyini sergiledikleri ifade olmustur. Bunlarin yaninda, siyasi adayin
halka giiven vermesi, vaatlerinin arkasinda durmasi, halkla etkin bir iletisim kurmasi
ve halkmin sorunlarini anlayarak nitelikli ¢oziimler iiretmesi gibi etmenler de Izmir
secmeninin Ideal Biiyiiksehir Belediye Baskani’nda aradiklar1 ozelliklerdir. Ideal
aday imajiyla ilgili bir diger dikkat c¢ekici bulgu ise, ideolojik imaja iligskin
maddelerin ideal biiyiiksehir belediye baskani adayir imajinda en az aranan ve
beklenen o6zellik olmasidir. Bu da gostermektedir ki; siyasi adayimn siyasi
kimligindense diiriist, giivenilir ve hizmet kabiliyeti yiliksek bireylerden olugmasi
se¢menler i¢in daha 6nemli goriilmektedir. Bunun en temel nedeni, yerel se¢imlerde
siyasi parti kimliginin ve ideolojik egilimlerin genel se¢imlere oranla daha diisiik
diizeyde 6neme sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Yerel secimlerde halk, siyasi
aday ile birebir iletisim kurabilme ve birincil kaynaklardan bilgi alabilme
kabiliyetine sahip oldugundan, siyasi adayimn ideolojisine verilen 6nem diizeyi genel

secimlere oranla azalma gostermektedir.
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Calismada, ideal ve mevcut biiyiiksehir belediye baskani ile ilgili segmenlerin
algisal boslugunu o6l¢mek iizere analizler yapilmistir. Buna gore, Saym Aziz
Kocaoglu ideal biiyiiksehir belediye baskanindan beklentilere iliskin belirtilen
ozelliklerin ortalama skorlarinin altinda kalmigtir. Bu da gostermektedir ki; mevut
baskan ile ilgili yapilan degerlendirmeler ile ideal baskan arasinda anlamli bir
farklilik olusmustur. Ideal aday imajindan uzaklasma her ne kadar normal sayilsa da,
ideal aday imaj1 ifadelerinin puanlarindaki diisme mevcut biiyiiksehir belediye
bagkaninin performansinin beklentilerin altinda kaldigim1 gostermektedir. Izmir
segmeni icin mevcut baskanin en begenilen 6zelligi, net bir siyasi goriise sahip
olmas1 olmustur. Ancak, ideolojik imaj faktorii ozelliklerinin cevaplayicilarin
idealize ettigi belediye baskaninda en az beklenti i¢cinde oldugu da unutulmamalidir.
Buna gore, Sayin Aziz Kocaoglu, segmen goziinde net bir siyasi durusa sahip olan
bir siyasi aday olarak goriilmektedir. Ancak, aynm1 se¢gmenler i¢in ideolojik se¢men
tercihi davramis1 bir o kadar da geri plandadir. ideal biiyiiksehir belediye baskani
imaj1 agisindan konuyu ele aldigimizda; gerek siyasi partilerin séylemleri arasindaki
benzerliklerin, gerekse parti programlarmin giderek aynilasmasinin ideolojik imaj
boyutunun 6nemini segmen karar verme tercihi siirecinde ve oy verme davranisinda
geri plana itmektedir. Ancak, arastirma sonuglarindan elde edilen bulgulara gore,
Izmir se¢meninin Sayin Aziz Kocaoglu'nu ideolojik bir tavirla da destekledigini
sOyleyebiliriz. Burada unutulmamasi gereken nokta, arastirmanin kisitlarinda da
belirtildigi iizere, yapilan calismanin Izmir segmeninin goriislerini yansitmasi ve
Izmir’in ideal biiyiiksehir belediye baskani imaji ile mevcut biiyiiksehir belediye
baskaninin imajin1 karsilastirmasidir. Bu itibarla, ¢alismanin farkli illerde, farkli
siyasal egilimlere sahip topluluklarda uygulanmasi, ¢alismada elde edilen bulgularin
da degisiklik gostermesine neden olacaktir. Bu nedenle, bulgularin Izmir segmenin
sahip oldugu ideolojik karakteristiklerin de etkisiyle degerlendirilmesi yerinde
olacaktir.

Mevcut biiyliksehir belediye bagskaninin 6zellikleri arasinda, se¢menlerin en
fazla onem verdigi boyut kisisel imaj boyutu olarak bulunmustur. Buna gore,
secmenler, Sayin Aziz Kocaoglu’nun izmir’in kimligini tasidigini, temiz bir gegmise

sahip oldugunu ve diriist bir kisi oldugunu diistinmektedirler. Genel olarak
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degerlendirildiginde, konuya dayali imaj ve kisisel imaj ozellikleri bakimindan
mevcut bagkanin ortaya koydugu 6zellikler digerlerine gore 6n plana ¢ikmaktadir.

Aziz Kocaoglu'nun en kotii bulunan ozellikleri ise, konuya dayali imaj ile
ilgili olmustur. Buna gore cevaplayicilar, mevcut baskanin vaatlerinin kisisel
beklentileri ile uyumlu olmadigini, sehir ile ilgili heyecan verici problemlere sahip
olmadigini, sehrin giindemini belirleme konusunda yetersiz oldugunu ve halkin
sorunlarina nitelikli ¢oziimler tiretemedigini diistinmektedirler. Bu sonuglar
gostermektedir ki; Izmir segcmeni Mevcut Biiyiiksehir Belediye Baskani Saym Aziz
Kocaoglu’nun halka sunmus oldugu hizmetlerden memnuniyetsizdir. Ancak, mevcut
belediye baskanmi ile ilgili olarak, kisisel ve konuya dayali imaj ozellikleri
bakimindan degerlendirmeleri olumludur.

Mevcut ve ideal belediye baskani imajlar1 ile ilgili yapilan analizler
gostermistir ki, mevcut baskan ideolojik imaj ile ilgili maddelerde se¢menlerin
beklentisini asmistir. Saym Aziz Kocaoglu’nun ideolojik imajmin, izmir segmeninin
beklentisinin iizerinde olmasi, olumlu bir sonu¢ olmasina karsin; ideolojik imajin
ideal bagkanda aranan en diisiik 6nem diizeyine sahip bir bilesen olmasi itibariyla
tartisilmas1 gereken bir konudur. Bu sonucun olusmasinda en temel neden, Izmir
segmeninin ideolojik goriislerinde kat1 bir tutum sergilemesi olarak diistintilebilir.
Izmir se¢meni genel segimlerde genellikle parti ile &zdesleserek oy verme
davranisin1  sergilemektedir. Bu nedenle, yerel diizeyde gerceklesen siyasal
secimlerde de kendisini partisinden ve sahip oldugu ideolojiden bagimsiz
gormemektedir. ideolojik imaj haricinde kalan tiim ifadelerde mevcut baskanin, ideal
bliyiiksehir belediye baskani imajinda elde edilen ortalama degerlerin altinda kaldig:
goriilmektedir. Buna gore, Mevcut Biiyiiksehir Belediye Bagkani Saymn Aziz
Kocaoglu’nun genel olarak Izmir segmeninin beklentilerini karsilamayan bir siyasi
aday oldugunu soyleyebiliriz.

Boyutlar agisindan degerlendirildiginde, Sayin Aziz Kocaoglu, ideolojik imaj
acisindan cevaplayicilarin beklentilerini agmis, konuya dayali ve kisisel imaj
boyutlar1 agisindan ise beklentilerin altinda kalmistir. Bu da Izmir segmeninin Aziz
Kocaoglu’nu yalnizca ideolojik acidan, siyasal egilimlerinden ya da bagli bulundugu

partiden otiirii destekledigini gostermektedir.
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Calismaya katilan se¢menlerin genel ve yerel secimlerde oy dagilimlarina
bakildiginda, yerel se¢imlerde alan arastirmasinin basinda belirlenen 6rneklem
oranlarina erisildigi goriilmektedir. Buna gore, yerel se¢imlerde elde edilen sonuglar
ile alan arastirmasinda elde edilen bulgular arasinda ciddi bir sapma
gerceklesmemistir. Bu baglamda; calisma, Izmir se¢menin 29 Mart 2009 Yerel
Sec¢im Sonuglar1 bazinda mevcut biiyliksehir belediye baskani hakkindaki goriislerini
yaklasik diizeyde yansitmaktadir. Ayn sekilde ¢alisma, gelecek yerel secimler i¢in
biiyiiksehir belediye bagkanlig1 se¢cimlerinde aday olacak siyasi kisilikler i¢cin énemli
ipuclar1 icermektedir. Calismadan, Izmir segmeninin nasil bir Biiyiiksehir Belediye
Baskani’na sahip olmak istedigi, ne tiir hatalara tahammiil edemedigi, ne gibi
ozelliklere ve konulara deger verdigi gibi sonuglara erismek miimkiindiir. Bu itibarla,
calismanin gelecek yerel secimler icin siyasi adaylara degerli oneriler sundugu
sOylenebilir.

Cevaplayicilarin oy verme tutumlarina iliskin verilerden elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, Izmir se¢meninin biiyiik bir boliimii kendisini sol goriise
mensup olarak tanimlamaktadir. Bu orani, belirgin diizeyde bir oranla hicbir siyasi
goriise sahip olmayanlar izlemektedir. Oy verme kararhilig1 ya da tekrar oy verme
davranis1 ile ilgili veriler analiz edildiginde, se¢cmenlerin oy verme tutumlarinda
herhangi bir degisiklik olmayacagi sonucuna varilmaktadir. Bu da gosteriyor ki,
secmenlerin 6nemli bir bolimii oy verdigi siyasi adaydan memnuniyet duymaktadir.
Her bir siyasi egilime sahip adaylar, hali hazirda oy verdikleri siyasi adayi
desteklemeye devam edeceklerini belirtmektedirler. Bu agidan degerlendirildiginde,
ozellikle sol goriise sahip se¢menlerin oy verme davranislarinda kararli bir yapiya
sahip olduklarmni gérmekteyiz. Bunda, ideolojilerin ve siyasal egilimlerin, bu secmen
kitlesinin oy verme kararliliginda onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmek
miimkiindiir.

Oy verme tercihlerinin belirlenmesinde, genel ve yerel se¢imlerde siyasi
partilerin, siyasi liderlerin ve adaylarin etkisi buyiiktiir. Bu kapsamda,
cevaplayicilarin genel ve yerel secimlerde oy verme tercihlerini etkileyen bu
faktorler dikkate alimmustir. Buna gore, genel secimlerde katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu siyasi partiyi degerlendirirken, yerel se¢imlerde ise en onemli faktoriin

siyasi aday oldugunu ileri stirmektedirler. Yine de yerel se¢imler i¢in, segmenlerin
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tamamen siyasi aday1 degerlendiklerini sdylemek imkansizdir. izmir se¢gmeni icin
yapilan bu degerlendirmede, yerel se¢imlerde de, adaym o6zelliklerinin dikkate
alinmasinda se¢menlerin siyasi adaylar1 partilerinden bagimsiz diistinmedikleri
sonucuna varilmaktadir.

Bu konuda destekleyici olmasi agisindan, ¢calismaya katilanlara siyasi partiye
oranla siyasi aday faktoriine ne derece 6nem verdiklerini anlamak {izere sorular
yoneltilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin énemli bir kismi yakinlik duydugu siyasi
partinin adaymi desteklemiyor olsa bile, baska bir partinin adayma oy
vermeyeceklerini sdylemislerdir. Buna gore, yerel secimlerde Izmir segmeninin, oy
verme kararin1 belirlerken, siyasi partiyi ve siyasi adayr birlikte ele aldiklar1 ve
adaylar1 bagli bulunduklar1 siyasi partilerden bagimsiz olarak degerlendirmedikleri
sonucuna varilmaktadir. Kaldi ki, cevaplayicilara bagimsiz adaylara oy verip
vermeyecekleri soruldugunda da, Izmir se¢meni herhangi bir partiden bagimsiz
olarak sec¢imlere katilan siyasi adaylar1 biliyilkk oranda desteklemeyeceklerini
belirtmislerdir.

Sosyo-demografik degiskenler ile arastirma modelini olusturan siyasi aday
imaj1 boyutlar1 arasinda yapilan iligki testleri sonucunda, egitim faktoriiniin mevcut
ve 1ideal biuyiiksehir belediye baskanini degerlendirmede ©nemli bir faktor
olabilecegini soylemek yerinde olacaktir. Ozellikle, lise ve iiniversite mezunlari
arasinda anlamli bir farklilk mevcuttur. Ideal biiyiiksehir belediye baskanimin
ideolojik imajinin lise mezunlari agisindan tiniversite mezunlarina gore daha 6nemli
bir faktér oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genel olarak egitim diizeyi arttikca,
Sayin Aziz Kocaoglu ile ilgili daha olumlu degerlendirmelere sahip olundugu
goriilmektedir. Egitim diizeyi arttik¢a, konu ve hizmet boyutlariin daha geri planda
kaldigini, siyasi adayn kisisel ve ideolojik 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigini soylemek
miimkiin olabilecektir.

Izmir segmenlerinin siyasi egilimi, yukarida da bahsedildigi iizere sol goriise
daha yatkin olarak bulunmustur. Buna gore, siyasal egilimlere gore siyasi aday imaji
boyutlar1 arasinda anlamli birer farklilik olup olmadig: analiz edilmistir. Sol gortisli
secmen kitlesinin 6zellikle konu ve ideolojik imaj boyutlar1 acisindan ideal
biiyliksehir belediye baskanindan bekledikleri, diger goriislere sahip olan se¢men
kitlesine gore daha yiiksektir. Mevcut biiyiiksehir belediye baskani igin ise, sol
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goriise mensup olan se¢men kitlesinin, Saym Aziz Kocaoglu hakkinda daha olumlu
goriislere sahip oldugu soylenebilmektedir. Sayin Aziz Kocaoglu'nun da sol goriise
sahip bir siyasi aday oldugu diistintildiigiinde, bu sonu¢ kacinilmazdir. Bu durum,
Izmir se¢meninin rasyonel tercihlerden ¢ok ideolojik etmenlerle oy verme
davranisinda bulundugunu bir kere daha ortaya koymasi acisindan Onem arz
etmektedir. Sag goriise sahip olan segmenler i¢in ise, konuya dayali imajin 6nem arz
etmesi, bu goriise mensup kimselerin rasyonel oy verme davranigina sahip
olduklarin1 gostermesi agisindan degerli bir bulgudur.

Calismaya katilan se¢menlerin siyasal tutumlar ile oy verme tercihleri
incelendiginde, genel se¢imlerde se¢menlerin sahip olduklar1 siyasi goriise uygun
partilere oy verdikleri gozlemlenirken, yerel secimlerde durumun biraz farklilastigi
belirlenmistir. Sol egilimli cevaplayicilarin ¢ok biiyiik bir kismi Saymn Aziz
Kocaoglu’na oy verirken, sag egilimli secmen oraninin kayda deger bir kism1 da aym
siyasi aday1 desteklemistir. Bu bulgular gostermektedir ki, sag goriise sahip
secmenlerin diger gorlislere sahip se¢menlere oranla daha biiytik kismi yerel
secimlerde farkli siyasal gorlise sahip olan siyasi adaylara oy vermektedirler. Bu
itibarla, sag goriise sahip olan se¢gmenlerin oy verme tercihlerinde daha rasyonel
davrandiklarmi soylemek miimkiindiir. Buna karsin, sol goriise sahip olan
segmenlerin yerel se¢cimlerde de siyasi adaydan ¢ok parti odakli secim yaptiklari
goriilmektedir. Bu da sol goriise sahip se¢gmenlerin, yakinlik duyduklar: siyasi parti
ile 6zdeslestiklerini ve oy verme tercihlerinde fanatik ideolojik etmenlerle hareket
ettiklerini gostermektedir.

Cevaplayicilarin siyasi egilimleri ile oy verme kararliliklar1 arasindaki iliski
analiz edildiginde, sol goriislii segmenlerin ayni adaya oy verme kararliliklari, sag
goriise sahip olanlarla, nétr siyasi egilime sahip olanlara gore daha yiiksektir. Bu da,
sol goriise mensup olan segcmenlerin oy verme tercihlerinde rasyonel olmayan se¢im
yaklagimint benimsediklerini gostermektedir. Yine sol goriislii segmenlerin genel
secimler i¢in oy verme tercihlerinde parti faktoriinii diger siyasal egilimlere sahip
olan segmenlere oranla daha fazla dikkate almalari da bir 6nce belirtilen sdylemi
destekler niteliktedir. Yerel secimler i¢in de, durum benzer bulgular i¢cermektedir.
Buna gore, siyasal egilimlerle ilgili olarak tim bu veriler birlikte

degerlendirildiginde, sol siyasal egilime sahip olan se¢menlerin, oy tercihlerini daha
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cok ideolojik, sag ve notr egilimli segmenlerin ise daha ¢ok rasyonel yaklagimlarla
gergeklestirdikleri ifade edilebilir.

Oy verme kararliliklar1 agisindan degerlendirildiginde, genel secimlerde
CHP’ye oy verenlerin %0681 bir sonraki se¢imde yine oyunu Sayin Aziz
Kocaoglu’'ndan yana kullanacaklarin1 belirtirken, %17’si baska bir aday
destekleyeceklerini belirtmislerdir. Buna gore, Saym Aziz Kocaoglu’nun kendi
siyasal egilimine sahip se¢men kitlesinden %17 oraninda oy kaybi yasadigini
sOylemek miimkiindiir. Bu oy kaybini, %12 ile Saymn Taha Aksoy, %13 ile Sayin
Miisavat Dervisoglu izlemektedir. Bu da gostermektedir ki, genel olarak adaylari
destekleyen se¢menler arasinda oy verme kararlig1 ag¢isindan ciddi farkliliklar yoktur.
Bu nedenle, genel bir degerlendirme ile segmenlerin oy verdikleri siyasi adaylardan
memnuniyet duyduklarint sylemek miimkiindiir.

Alan arastirmasinin en son kisminda, oy tercihleri ve oy verme kararliligi ile
imaj boyutlar1 arasindaki farkliliklar 6l¢tilmiistiir. Buna gore, arastirmada Sayin Aziz
Kocaoglu'na oy verip tekrar oy vermeyi diistinmeyenler, Sayin Aziz Kocaoglu'na oy
vermeyip tekrar ayni adaya oy vermeyi diisiinenler ve Saymn Aziz Kocaoglu'na oy
verip tekrar oy vermeyi diisiinenler imaj boyutlarina verdikleri 6nem diizeyinde
analiz edilmislerdir. Buna gore, verilen oy ve oy verme kararliligi, mevcut baskan ile
ilgili degerlendirmeleri dolayisiyla, siyasi aday imajin1 anlamli bir sekilde
degistirmektedir. Bu itibarla, Saymn Aziz Kocaoglu’'na oy verip, verdigi oydan
memnuniyetsizlik duyan kesim, Saym Aziz Kocaoglu'na hi¢c oy vermeyen
segmenlerden bile daha olumsuz degerlendirmeler yapmislardir. Mevcut baskan
hakkinda en olumlu goriislere sahip olan grup ise, Sayin Aziz Kocaoglu'na oy verip,
tekrar oy verecegini ifade eden %49’luk kesim olmustur.

Ozetle, Izmir segmeni Ideal Biiyiiksehir Belediye Baskani’ndan, halka giiven
vermesini, diiriist olmasini, Izmir halkinin sorunlarin1 ve beklentilerini anlamasini,
bunlara uygun c¢o6ziimler {iiretmesini ve {rettigi ¢oziimlerin ve sdylemlerinin
arkasinda durmasini beklemektedir. Bu itibarla, Saymm Aziz Kocaoglu'nun bu
ozelliklerle ilgili beklentileri tam olarak karsilayamadig: goriilmektedir. Her ne kadar
ideal ve mevcut bagkan imajlariin algilanmasi arasinda farklilik olmasi dogal kabul
edilse de, Saymn Aziz Kocaoglu'nun performansmin ideal Biiyiiksehir Belediye

Bagkani imajindan  uzaklagsmasi acisindan  6nemli  bir ipucu olarak
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degerlendirilmelidir. Buna gore, Sayin Aziz Kocaoglu’nun ya da gelecek se¢imlerde
aday olmayi diisiinen siyasi kimliklerin, Izmir segmenin 6nem verdigi bu ozellikleri
dikkate alarak programlarmi olusturmalar1 gerekmektedir. Siyasi adaylar, izmir halki
ile iletisimlerinde yukarida bahsi gegen tiim bulgular1 degerlendirerek siyasal
pazarlama planlarini olusturmalidir. Burada {izerinde durulmasi gereken en 6nemli
nokta, Izmir segmenin Sayin Aziz Kocaoglu’nun net bir siyasi kimlige sahip
olmasina en yiiksek diizeyde katilim gostermesidir. Izmir se¢meni ile ilgili siyasal
egilimler de goz oniine alnirsa, Izmir segmenlerinin ideolojik kaygilarla oy verme
davranisinda bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle, gelecekte aday olacak
siyasi kimliklerin Izmir segmenin bu karakteristigini dikkate almalar1 gerekmektedir.
Ciinkii yapilan arastirma sonuglar1 gostermistir ki, Izmir secmeni her ne kadar
Mevcut Biiyiiksehir Belediye Baskani Sayin Aziz Kocaoglu’'nun mevcut
performansindan memnun degilse de, bir sonraki se¢imde Sayin Aziz Kocaoglu’nun

aday olmas1 halinde, yine kendisini destekleyecektir.
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Saymn Katilimel,

Asagida bulunan anket formu, Dokuz Eyliil Universitesi’nde hazirlanmakta olan “Yerel Secimlerde
Aday ITmajimin Secmen Tercihlerine Etkisi” konulu yiiksek lisans tezi kapsaminda hazirlanmistir. Burada
verdiginiz cevaplar gizlilik prensibi geregince, hicbir sekilde kisi bazinda degerlendirilmeyecek ve tiglincii kisi
veya kurumlar ile paylasilmayacaktir.

Zaman ayirarak, ankete katildiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Bilgi I¢in: nisaakin@hotmail.com
1. Asagida bir Biiyiiksehir Belediye Bagkani'na iligkin Eﬁ
bir takim ozellikler verilmistir. Bu ozelliklerin sizin = N =
e . .. .. = =2 =
oy verme tercihinizdeki énem diizeyini belirtiniz. S 5 £ E . @
(1: Hi¢ Onemli Degil, 5: Cok Onemli) i) = :S :S £ QO
o = ) = %
= Q 7 Z Q o
1 Giliven vermesi O) @ ©) @ ®
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12 | Sehrin sosyal ve kiiltiirel gelisimine katkisi ® @ ©) @ ®
13 | Sehrini daha yasanilabilir bir hale getirmesi O) @ ©) @ ®
14 | Kaliteli belediyecilik hizmetleri sunmasi ® @ ©) @ ®
15 | Hizmetleriyle vatandasa deger vermesi ® @ ©) @ ®
16 | Kararlarinin sahip oldugu siyasi goriise uygun olmasi ® @ ©) @ ®
17 | Siyasi goriisiinii agik¢a ortaya koymast @® @ ©) @ ®
18 | Siyasi goriisleri dogrultusunda projeler liretmesi ® @ ©) @ ®
19 | Destekledigim siyasi goriige sahip olmasi ® @ ©) @ ®
20 | Topluma hesap veren, seffaf bir yonetici olmasi ® @ ©) @ ®
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23 | Izmir'in sahip oldugu kimligi tasimasi O) @ ©) @ ®
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2. Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskani Aziz KOCAOGLU g E § §
ile ilgili asagida verilen ifadelere katilim diizeyinizi o 5 5 e E‘ § ° §
belirtiniz. =z z |EE| 5 |E8
(1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum) g % % ;2 ;g = E =
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4 Sade ve anlasilir bir dile sahiptir ® @ ©) @ ®
5 Iyi bir belediyecilik vizyonuna sahiptir ® @ ©) @ ®
6 | Sehrin giindemini belirleyebilme konusunda etkilidir O @6 @ 6
7 Halkin sorunlarini anlayip, nitelikli ¢oziimler {iretir O) @ ©) @ ®
8 Vaatleri kisisel beklentilerimi karsilar ® @ ©) @ ®
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14 | Kaliteli bir belediyecilik hizmeti vermektedir O @6 ® 06
15 | Vatandasa deger veren hizmetler sunmaktadir ® @ ©) @ ®
16 | Kararlari sahip oldugu siyasi goriise uygundur ® @ ©) @ ®
17 | Net bir siyasi goriisii vardir ® @ ©) @ ®
18 | Projeleri siyasi gortisityle uyumludur ® @ Q @ ®
19 | Siyasi goriisiime yakindir O) @ ©) @ ®
20 | Topluma hesap veren seffaf bir yoneticidir ® @ Q @ ®
21 | icraat ve vaatleri uyumludur ® @ ©) CHES)
22 | Diiriisttiir O] ® 06
23 | izmir kimligini tasir ® @ ©) @ | O
24 | Temiz bir ge¢misi vardir ® @ ©) @ ®
(Asagidaki sorularda tek bir secenegi isaretleyiniz.)
3. 2011 Genel Segimleri'nde hangi partiye/bagimsiz adaya oy verdiniz?
[] AKP [ ] CHP [] MHP []DP [ ] DSP
[ ] BBP [ ] HEPAR [ ] DYP [ ] HAS [ ] MP
[] TKP [ ] MMP [ ] LDP [ ] EMEP [] Oy kullanmadim
[] Bagimsiz bir adaya oy verdim ] Diger (Liitfen Belirtiniz) .........
4. 2009 Yerel Secimleri’nde izmir Biiyiiksehir Belediye Baskanhii icin hangi adaya oy verdiniz?
[ ]CHP /Aziz KOCAOGLU [ ]AKP / Taha AKSOY [_]MHP / Miisavat DERVISOGLU
[]SP / Serafettin KILIC [ 1 DSP / Harun OZTURK [ DP / Haluk GUNTAN
[] ANAP / Giilgiin BESERLER [] TKP / Ozgiir SARI [1BTP / Ziibeyde USLU
[ JHYP / Mustafa Mehmet BALCIK [ _]LDP /Orkun KOKSOY [ ]|Bagmmsiz/Baki BAKLAN
[ Bagimsiz / Arif Ali CANGI [ ]Bagimsiz / Celal GORMUS [_] Oy kullanmadim

(] Diger (Liitfen Belirtiniz) .........
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Yarin secim olsa, yine aym adaya oy verir misiniz?

[] Evet [ ] Hayir [ ] Kararsizim
6. Genel secimlerde, oyunuzu partiye mi yoksa lidere mi verirsiniz?
[] Partiye oy veririm [] Lidere oy veririm [] Partiye ve lidere oy veririm
7. Yerel segcimlerde, oyunuzu partiye mi yoksa adaya m verirsiniz?
[ ] Partiye oy veririm [ ] Adaya oy veririm [ ] Partiye ve adaya oy veririm
8. Kendinizi siyasi yelpazenin neresinde konumlandirirsimz?
[ ] Sol [ ]Merkez Sol [] Merkez Sag [ ] Sag [ ] Higbiri
9. Yakinlhik duydugunuz partinin adayim desteklemiyor olsaniz bile, o partinin adayina oy verir misiniz?
[] Evet [ ] Hayir [ ] Kararsizim
10. Yakinlik duydugunuz partinin adayin desteklemiyor olsaniz, baska bir partinin adayina oy verir
misiniz?
[ ] Evet [ ] Hayir [ ] Kararsizim
11. Herhangi bir partiden bagimsiz olarak yerel secimlere katilmis bir adaya oy verir misiniz?
[ ] Evet [ ] Hayir [ ] Kararsizim
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[ ]4001 TL-5000 TL [ ]5001 TL-6000 TL [ ] 6001 TL-7000 TL [ ]7001 TL ve tistt
18. Yasadigimiz flge: ........................... 19. Semtiniz (Mahalle) : ..............................
Telefonunuz ya da E-posta Adresiniz: Anketoriin Adi-Soyadi:

(Bu bilgi anketor kontrolii i¢in kullanilacaktir.)

Katilhiminuz icin tesekkiir ederiz.
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