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Giinlimiizde genis se¢men Kkitlelerine seslenen siyasal kampanyalarin yapisinda;
aday imajlarinin 6neminin artmasiyla birlikte, 6nemli degisim ve doniisiim yasanmaktadir.
Bu haliyle aday imaji, hem genel hem de yerel segimlerde segmenlerin tercihleri lizerinde
belirleyici bir etken olabilmektedir. Iste bu arastirma 2019 Yerel Secimlerinde Konya’daki
se¢cmenin zihinlerinde bir adaya iligkin imaj olugtururken hangi faktorlerden etkilendiklerini
tespit etmek i¢in yliriitiilmiistiir. Saha arastirmasi yonteminin kullanildigi ¢alismada veriler,
450 katihmcidan yiiz yiize anket teknigiyle toplanmistir. Arastirma sonucunda aday imaji
olusumunda etkili yedi faktor tespit edilmistir. Bunlar; Medya, iletisim, Kisisel Ozellikler,
Tecriibe, Dis Goriiniis, Parti ve Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler’dir. Bu faktorler igerisinde
aritmetik ortalama degeri itibariyle; katilimcilarin en ¢ok puan verdikleri faktor Kisisel
Ozellikler’dir. Katilimeilar, bir yerel secimde tercihte bulunurken; siyasi adaym ¢aligkan,
samimi, diirlist ve giivenilir olmasin1 daha ¢ok dnemsemektedir. Bunun yaninda yerel
adayin sosyal konulara duyarli olmasi, halkla etkin iletisim kurmasi, herkese kars1 tarafsiz
yaklagsmasi ve iyi bir ekibinin olmasi aday imaji degerlendirmesinde 6nem atfedilen
ozellikler arasinda yer almaktadir. Aday imaji indeksi iizerinde parti bagliligi, adaymn
kendisi, lider, yakin ¢evre ve arkadas grubu, ideoloji, medya yayinlari, kamuoyu arastirma
sonuglari, din ve inang sistemi, siyasal kampanya faaliyetleri, ge¢mis secimlerde oy verilen
parti ya da aday ile ekonomik kazanimlar pozitif; mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaat
ise negatif yonde anlamli belirleyicidir.

Aday, Imaj,
Siyasal Tutumlar,
Yerel Se¢im,
Saha Aragtirmas.

Keywords: Abstract

Today, in the structure of political campaigns addressing large voters; along with
the increasing importance of candidate images, significant changes and transformations
are experienced. As such, the image of the candidate can be a determining factor on the
voters’ preferences in both general and local elections. This research was carried out in the
2019 Local Elections to determine what factors were affected by the image of an island
in the minds of the voters in Konya. In the study using the field research method, data
were collected from 450 participants using face-to-face survey technique. As a result of the
research, seven factors affecting the image of the candidate were determined. These; Media,
Communication, Personal Features, Experience, Appearance, Party and Socio-Cultural
Features. Among these factors, in terms of the arithmetic mean value; Personal Features
are the factors that the participants score most. While the participants made a choice in
a local election; cares more about the political candidate being hardworking, sincere,
honest and reliable. In addition, the local candidate’s sensitivity to social issues, effective
communication with the public, neutral approach towards everyone and having a good
team are among the features attributed to the assessment of the candidate image. Again,
on the image index, party loyalty, candidate himself, leader, close circle and friends group,
ideology, media broadcasts, public research results, religion and belief system, political
campaign activities, economic gains with the party or candidate voted in the past elections
are positive; The congregation that is affiliated or interested in is negatively significant.
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Local Election,
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Giris

Siyasal iletisim alanina genellikle, siyasal iktidar faaliyetleri ve neticeleri lizerinde
cereyan eden ¢ogu bilimsel tartigsma ve yaklagimlar; segimler, adaylar ve imajlarin nemini
golgede birakmaktadir. Oysa iletisim bilimlerinin kavram, kuram ve metodolojisi siyaset
diinyasindaki meselelerin odaginda yer alan konular arasindadir. Siyasal giindemin pratik
sahas1 kadar, siyaset felsefesinin de uzak kalamayacag iletisim bilimleri demokratik
siyasal sistemlerde, siyasal yonetim mekanizmalarinin segmen tarafindan belirlenmesi/
tercih edilmesi siireglerinde kendisini gdstermeye baslamistir. Bu baglangig, siyasal
sistemin saglikli bir sekilde isleyip isleyemeyeceginin de temel gostergelerinden
biridir (Damlapinar ve Balci, 2014: 25). Demokrasinin temel bir 6zelligi; hiikiimetin
vatandaglarinin tercihlerine cevap vermesi ise, burada secmen tercihleri ile adaylarin
politika pozisyonlart olmak iizere iki temel mekanizma, duyarliligin gelistirilmesinde
merkezi bir rol oynamaktadir. Demokratik diizen icerisinde segcmenler, goriiglerini temsil
eden adaylar1 segebilir ve adaylar stratejik olarak se¢menlere hitap eden pozisyonlar
alarak oy i¢in yarisabilirler (Tomz ve Van Houweling, 2008: 303).

Bu haliyle artik siyasal iletisim, parlamenter sistemlerde siyasetin medyada
yer almasi sonucunda, oylarin siyasi partilere degil, bireysel politikacilara daha
fazla odaklandigi, bir kisisellestirme siirecinden gectigi seklinde tanimlanmaktadir
(Blumler ve Kavanagh, 1999; Mazzoleni ve Schulz, 1999; Rahat ve Sheafer, 2007).
Bir bagka ifadeyle siyasal iletisim, oylarin siyasi partilerden ziyade bireysel politikacilara
verildigi bir dontigiim igerisinde olup (Yildiz, 2001); se¢im kampanyalarinda politik
imajlar 6nem kazanmaya baglamistir (Balmas ve Sheafer, 2010: 204; Lawson vd., 2010:
561). S6z konusu gelismeler beraberinde siyasal iletisim ¢alismalarinda, politik imajinin
merkezi bir tema haline gelmesini saglamistir (Stephen vd., 2004; Sheafer, 2008). Johns
ve Shephard’in (2007: 435) ifadesiyle; modern se¢im kampanyalari, gériiniimiin 6nemli
oldugu ve goriintii manipiilasyonunun oy kazandirabilecegi varsayimina dayanmaktadir.
Yapilan bir¢ok aragtirma (Miller vd., 1985; Rosenberg vd., 1986; Garramone, 1986;
Rosenberg ve McCafferty, 1987; Miller ve Shanks, 1996; Funk, 1999; Hacker vd., 2000;
Hacker, 2004; Stephen vd., 2004; Hayes, 2005; Barrett ve Barrington 2005; Sheafer, 2008;
Hoegg ve Lewis, 2011; Peterson, 2018); se¢cmenlerin belirli konularin yaninda, adayin
ozellikleriyle de ilgilendiklerini; adayin imaj1 temelinde bilgilenme ve oy kullanma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu dogrulamistir. Ozellikle pek ¢ok siyasi meselenin
insanlar tarafindan oldukc¢a karmasik goriilebildigi bir ortamda, bir¢ok se¢cmenin daha
genis kampanya faaliyetlerine dogrudan atifta bulunulmaksizin, aday imaj1 temelinde
goriis olusturma olasiligi bulunmaktadir (Hultman, 2019: 1228; Sharlamanov ve
Jovanoski, 2014: 600). Bundan dolay1 siyaset yaris1 igerisindeki adaylar, segmenlerin
destegini kazanmak i¢in yiiriittiikleri kampanyalarda se¢gmenlerin karar siireclerine
daha fazla odaklanmak durumundadirlar (Giilliipunar vd., 2013: 2).

Siyasi adaylara yonelik imaj, siyasilerin medyay1 etkin kullanarak, se¢gmenleri ve
kararlarini etkilemeye yonelik goriintiilerden ve davraniglardan olusturduklar: biitiinliik
olarak tanimlanabilir. Aday imaj1 belirli hedefler dogrultusunda olusturulmaktadir ve
adayin nitelikleri, kigisel 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak, adayin hedef kitleye sunumu
saglanmaktadir (Newman, 2001a, 2001b). Iletisim teknolojilerinin gelismesi, insanlarin
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bilgiye kolay ulasabilir olmas1 ve sosyal medya ile goriintiilerin ¢ok daha fazla 6nem
kazanmasi siyasi partileri de etkilemistir. Bu dogrultuda hazirlanan se¢im kampanyalari,
sOylemlerin yani sira belirlenen adayin goriintiisiine de dnem verilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Siyasal tercihlerin en 6nemli belirleyicilerinden sayilan ‘aday faktorii’, olusturulan
izlenim ve hazirlanan se¢im kampanyalari ile bir araya gelince se¢gmenlerin iizerindeki
etkisi ¢ok daha belirleyici olmaktadir. Secim kampanyalarinda politik imajin 6nemli
olmasi birgok nedene baglanmaktadir. Se¢gmenler, adaylarin kisisel izlenimlerine nesnel
gergeklige oranla daha ¢ok énem vermektedir. Insanlar basit uyaranlar1 kolay algilayip
hatirladiklar1 i¢in aday imaj1, segmenlerin giinliik siyasi bilgi diizeylerini de etkilemektedir
(Balmas ve Sheafer, 2010: 206). Devran (2004: 206-207), se¢cmenlerin kararlarini
etkilemeye yonelik olusturulacak aday imaji kavraminin belirli niteliklere sahip olmasi
gerektigini belirtmektedir. Adayin sahip oldugu konum, ¢aligkanligi ve basarist hakkinda
onemli ipuglar1 verirken adayin belirli karakteristik 6zellikleri onu rakiplerinden 6n
planda tutmaya yardimei olmaktadir. Adayin ideolojisi ve gevresi segmenlerin goziinde
aday1 ideal konuma yerlestirmek i¢in 6nemli goriilen diger faktorlerdendir. Bu noktada
Graber (1972: 46), secim kampanyalarinda insanlarin liderlerin kisisel 6zelliklere daha
cok dnem verdigini ve medyanin da agirlik olarak adaylarin kisisel niteliklerini 6n plana
cikardigini belirtmektedir.

Ozellikle yerel secimler, adaylarm kiyasiya yaristiklar1 bir miicadele alan1 olmasi
nedeniyle; segmenler tercihlerinde siyasal imaj faktoriiniin etkisinin daha goriiniir
olmast agisindan onem tagimaktadir. Se¢menlerin goziinde adayin dis goriiniisiinden,
tecriibesine, ¢evresine ve partisine kadar bir¢ok etken oy kullanma davranisinda etkili
olabilmektedir (Yildiz, 2002). Bu dogrultuda siyasi parti adaylar1 ylriittiikkleri se¢im
kampanyalarinda imaj faktoriinii dikkate alarak hem kararsiz segmenleri etkilemek hem
de kendi segmenlerinin baghliklarini pekistirmek adina faaliyet yliriitmektedirler. Ayni
zamanda kitle iletisim araclar1 lizerinden yayinlanan se¢im ve adaylarla ilgili icerikler,
imaj olusumunda da etkili bir arag rolii iistlenmektedir. iste Konya 6rneginde dizayn
edilen bu arastirma; 37 Mart 2019 Yerel Segimlerinde segmenlerin zihinlerinde bir adaya
iliskin imaj olustururken hangi faktorlerden etkilendiklerini belirmek; siyasal tutumlarla
aday imaj1 arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaciyla yiirtitilmistir.

Aday Imaji

Imaj kavraminin tek bir anlami yoktur. Dincer, (1998: 2) imaj1 genel bir sekilde
bireyin zihninde o6gelerin etkilesimleri sonucunda zamanla olusan imge olarak
tanimlamaktadir. Imaj sadece dis goriiniis veya davranislar olarak degil bunlarin bir
biitlinli olarak agiklanabilir (Baykasoglu vd., 2004: 3). Uztug ise; imaj kavramini bir
irlinlin, markanin, politik kisiligin ya da iilkenin kamudaki algilamasinin/gériiniimiiniin
dikkate alinmas1 olarak nitelendirir (1999: 138). Imaj sdzciigii sadece dis ve fiziki goriiniis
anlamina gelmedigi i¢in, bu konuda ‘izlenim yonetimi’ kavrami da 6nem kazanmaktadir.
Bireyler, istlendikleri kimlikleri en dogru sekilde tanitma amacini tasidiklarindan
ve toplumla siirekli etkilesimde bulunduklarindan dolayi, izlenim yOnetimine 6nem
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vermektedirler. Davranig ve goriiniislerini bu amaca yonelik sekillendiren bireyler, diger
insanlar1 etkilemek ve akilda kalmak istemektedirler (Baykasoglu vd., 2004: 5). ‘Imaj,
bir kisi veya kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek
birakmis oldugu, hizmetle ilgili personel, kullanilan arag- gerecler ve ¢evresi hakkindaki
fikirler, anlatis ve degerlerdir’ (Dincer, 1998: 2). Kisa bir tanim olarak imaj, kisilerde
olusan alg1 ve izlenimdir.

Ayn1 zamanda imaj, bireyin ¢esitli kanallar vasitasiyla elde ettigi bilgi ve verileri
degerlendirmesi anlamina gelmektedir. Reklamlar, iliskiler, i¢inde bulunulan kiiltiirel
ortam ve sahip olunan dnyargilar bu kanallar arasinda yer almaktadir (Bakan, 2005: 11).
Kisisel imaj, bireyin kim oldugu, ne yaptig1 ve yaptiklarinda ne kadar basarili oldugunu
gosterebilmesi adina igine yarayacak bir reklam panosudur (Dincer, 1998: 5). Olusturulan
imaj bireyin kendini tanimlamasina ve konumlandirmasina yardimci olurken; hedef
kitlenin zihninde, kisinin yoklugunda bile, onun hakkinda neyi nasil diisiinecegini ve
hissedecegini de belirlemektedir (Cakir, 2002: 28).

Siyasal imaj ise adaylarin algilanan degerleri olarak tanimlanmakta (Schill, 2012:
119); adayin niteliklerinin 6n plana ¢ikarilarak ya da belirli 6zelliklerin uzmanlar tarafindan
olusturularak hedef kitleye ulastirilmasini ifade etmektedir. Siyasal kampanyalar
se¢cmenleri parti veya aday hakkinda bilgilendirirken ve yonlendirirken, ayni1 zamanda
olusturulan imaj1 da segmenlere sunmaktadir. Adayin imajin1 olusturan liderlik, yetkinlik
ve glic gibi etkenlerin yani sira siyasal, kampanyada yer alan vaatler ve sloganlar da aday
imajim destekleyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Siyasal iletisim ile ilgili yapilan ¢alismalar segmenlere gore ideal aday kimliginin
iic degiskene bagli oldugunu gostermektedir. Bunlar; giivenirlilik, c¢ekicilik ve
0zdeslesmedir. Giivenirlilik, yetenekli ve basarili olma, iyi bir kisilige sahip olma gibi
ozelliklerden olusurken; cekicilik hem dis goriintis hem de toplumsal iligkiler araciligiyla
olusturulmus cazibeden dogmaktadir. Ozdeslesme ise se¢menlerin kendilerinin aday ile
kisilik, toplumsal sinif veya inang gibi 6zellikler araciligiyla benzerlik kurmasidir (Uztug,
1999: 144-145).

Bir bagka noktada aday imaji, adayin medya ve reklamlardaki kisiliginin bir
tasviri olarak tanimlanmaktadir (Shyles, 1984: 172). Karakter veya kisilik 6zelliklerinin
algilanmasi, segmenlerin adayin kisiligi hakkindaki tutumunu ifade etmektedir (Peterson,
2018: 289). Adaym kisisel nitelikleri, adayin algilanmasinda biiylik rol oynamakta
ve dig goriinlisiin de kisisel niteliklerin algilanmasinda etkili oldugu belirtilmektedir
(Rosenberg vd., 1986: 114). Bir kisinin fiziksel goriiniimii o kiginin politik imajin1 net
olarak olusturmaktadir.

Medya, se¢imlerle ilgili haberler i¢in en uygun parti goriintiisiinii se¢erken, siyasi
partiler de istedikleri niteliklere sahip olacak olan adaylar1 belirlemektedirler. Adaylarin
secimler i¢in olusturduklar1 imajlar, segmenlerin aday hakkinda bilgi edinmeleri i¢in
onemli bir kaynaktir (McCombs vd., 1997: 706). Se¢gmenler siyasal konular ile ilgili
bilgileri ve gelismeleri kitle iletisim araclar1 yoluyla elde etmektedirler. Bu sekilde
medyanin iirettigi imaj kavrami segmenlerin aklinda yer etmekte ve onlar1 etkilemektedir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 124).
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Se¢im kampanyalari, iki Onemli strateji ilizerinden yorumlanmaktadir.
Kampanyalarda adaylarin politik konular ya da kisisel imajlar1 {lizerinde durmalari
beklenir. Se¢cim kampanyasi analizleri, rasyonel adaylarin gii¢, cesaret, yeterlilik,
diiriistliik ve giivenirlilik gibi unsurlara 6nem vererek cekici kisisel imaj olusturduklarini
belirtmektedir. Olumlu kisisel nitelikler ve imajlar, parti tabanini bir arada tutmaya ve
kararsiz se¢meni etkileyebilmek adina biiylik 6nem tasimaktadir (Jacobs ve Shapiro,
1994: 527; Giilliipunar, 2010: 260).

Aday imajinin se¢cmen karar1 lizerindeki etkisini arastiran Mattes ve arkadaglari
(2010: 41) katilimcilara siyasi adaylarin fotograflarini gostererek, hangi adaylarin yetkinlik,
cekicilik veya tehdit izlenimi olusturdugunu sormuslardir. Elde ettikleri bulgulara gore;
olusturulan ilk negatif veya pozitif izlenim adaylarin kararinda oldukga etkilidir. Olumsuz
imajin se¢gmende Onyargi olusturacagini ve bunun da se¢ime yansiyacagini belirten
yazarlar, ayni zamanda olumsuz se¢cim kampanyalarinin aday imajina zarar verdigini
savunmaktadir.

Aday imaj1 ile ilgili anlatilarin bir gosteriye benzetildigini belirten Peterson
(2018: 289); secim boyunca korunan kisisel imajin, se¢im sonuglari iizerinde etkili bir
rol oynadigini ifade etmektedir. Adaylarin siyasal kampanya siirecinde 6zellikle hedef
kitleye kolay ulasilabilir olmasi nedeniyle televizyonu tercih etmeleri, adaylarin iiriin gibi
sergilenmeleri agisindan 6nemlidir.

Gorsel-isitsel arag olarak televizyon, hedef kitleye aday imajin1 iletmede daha ¢ok
tercih edilmektedir. Ozellikle gorsel imajin 6n plana ¢ikarildig: televizyonda yayinlanan
secim kampanyalari, se¢menin 1imaj algisin1 olusturmasimi kolaylagtirmaktadir
(Shyles, 1984; Grabe ve Bucy, 2009: 100). Televizyonun imaj yaratma giiciiniin se¢im
kampanyalarinda etkili oldugu, basta Nixon- Kennedy Baskanlik Se¢imleri olmak
iizere, diger secimlerle birlikte anlagilmistir. Televizyon niteliksel olarak diger kitle
iletisim araglarindan farkl bir iirlin sunmaktadir. Aday1 gorsel bir kisilik olarak segmen
karsisina ¢ikaran televizyon, ayn1 zamanda biiytik bir kitleye de seslenmektedir (Keeter,
1987: 345). Bu haliyle gorsel imaj, adayin politik imajinin temelini olusturmaktadir.
Gilinlimiizde online haberlerin artmasina ragmen televizyon halen siyasi iliskileri genis
kitleye aktarmada en yaygin iletisim aracidir. Televizyon gorsel sembollerin kolay ve
hizl1 bir sekilde se¢gmenlere ulasmasini saglamaktadir. Schill (2012: 118-120), adaylarin
televizyonda se¢menlere ulasmak i¢in sinirhi siireleri oldugundan hem sézel hem de
gorsel olarak bir¢cok sembolii kullanmakta oldugunu belirtmektedir. Stil danismanlar1 bu
kisa siire igerisinde adaylarin kiyafetini, yiiz ifadelerini ve ortami kontrol etmektedirler.
Ciinkii adaylarin davraniglari, sézlii ve sozsiiz her tiirlii 6zelligi, segmenlerin kararimni
biiyiik ol¢iide etkiler. Yiiriitiilen kampanya siirecinde gerceklestirilen goriismeler, adayin
ses tonu, kullandig1 ifadeler, jest ve mimikleri kitle iletisim araglarinda yayinlanan imaji
olusturan 6nemli faktorlerdendir (Camaj ve Northup, 2019: 22-23).

Siyasal kampanya siirecinde segmenlerde olusturulan aday imaj1 temel olarak iki
acidan incelenmektedir: Adayin gorselligi ve dis goriiniisii lizerinden olusturulan imaj,
adayin giivenirlilik, diriistliik, giic, zeka gibi kisisel ve diger niteliklerinin olusturdugu
sOzsiiz iletisim olarak imaj (Uztug, 1999: 145). Politik psikologlar, halkin ¢ekici bulacagi
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ve kampanyalarda strateji olarak kullanilabilecek yetkinlik, gii¢, sicaklik ve gliven olmak
lizere dort imaj veya kisilik 6zelligini vurgulamaktadirlar (Druckman vd., 2004: 1182).

Grabe ve Bucy, secmenlerin tercihlerini etkileyen aday imajiin, temel iki etken
etrafinda sekillendigini dile getirmektedir. Bunlar; devleti idare edebilme yetenegi ve
begenilebilirlik. Devleti idare edebilme yetenegini baskanlik, yetki ve liderlik giicii gibi
ozellikler olusturmaktadir. Aday imajinda merhametin ve igtenligin 6nemli oldugunu
belirten ¢alismalar, segmenlerin samimi adaylara hayranlik duydugunu belirtmektedir.
Imaj olusturma asamasinda ¢ocuk ve aile gibi sosyal semboller kullanan adaylar
secmenleri bu sekilde etkilemektedir (2009: 102-104).

Siyasi bir adayin nasil goriindiigii ve konustugu adayin se¢ilme sansi lizerinde
biiyiik oneme sahiptir. Bir adayn fiziksel goriiniimii, adayin karakterine ve kamu gérevine
uygunluguna dair olusturdugu imajin oy {izerindeki etkisini arastiran Rosenberg ve
arkadaslar1 (1986: 110) imajin segmen algisin1 6nemli 6l¢iide belirledigi ve oylari etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Bu kapsamda yazarlar California Universitesi 6grencilerine,
adaylar tanitan el ilanlar1 vererek aday imajinin etkisini 6lgmiislerdir. Sonug olarak el
ilanlarinda yer alan fotograflarin segmenlere adayin goreve uygunlugu konusunda fikir
sagladigini ve bunun da se¢imleri 6nemli derecede belirledigini sdylemislerdir (Rosenberg
vd.,1986: 114).

Aday imaj1 lizerine yapilan arastirmalar, se¢cmenlerin belirli 6zelliklere sahip
olan adaylarin goriiniislerini zihinlerinde daha fazla depoladiklar1 sonucuna ulagmistir.
Secmenler zihinlerindeki ideal adaylarda, fiziksel goriiniis, siyasi yeterlilik ve gecmis,
liderlik 6zelligi, zeka ve diiriistliik gibi 6zellikler gormek istemektedirler. Merhamet,
samimiyet ve konugma tarzi da segmenlerin adaylarda aradiklari kriterlerin basinda
gelmektedir (Grabe ve Bucy, 2009: 101).

Aday Imaji Olusumunda Etkili Faktérler

Siyasal iletisimin yiiz yiize iletisimden kitle iletisim araclarina dogru kaymasiyla
birlikte siyasetin dogas1 degismistir. Bu degisim ise beraberinde kitle iletisim araglarini,
bireyleri ¢evresinde olan bitenler hakkinda bilgilendiren temel bir arag haline getirmistir.
Yaganan degisimle beraber gliniimiizde ise bireyler, siyasal konular ve sorunlar hakkinda
dogrudan bilgi sahibi olmak yerine bu konular hakkinda edinecegi bilgileri ve alacagi
haberleri kitle iletisim araglarinin kendilerine hazirladigi imajlar araciligryla dolayli yoldan
ogrenmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 123-124). Ayn1 zamanda siyasal kampanyalarda
pazarlama teknik ve yOntemlerinin artan bir sekilde kullanilmasiyla birlikte, liderler
iizerinden yaratilan imaj ile segmene ulasilmaya odaklanildig1 goriilmektedir (Geger ve
Besikgi, 2017: 44). Partilerin, program ve vaatlerinin giderek birbirine benzedigi, kararsiz
segmenlerin artig gosterdigi, ideolojik doniistimler ve partiyle 6zdeslesmenin azaldigi
gilinlimiiz diinyasinda se¢gmen zihninde olusturulan aday imaj1 6nem kazanmistir (Tosun,
2003: 9). Baska bir ifadeyle partiler arasinda her agidan benzesmenin arttig1 bu dénemde,
partiler program ve vaatlerini, adaya yonelik yarattiklar1 imajlar iizerinden aktarmaya
caligmaktadir. Boylece bir siyasal lider ya da aktor hakkinda segmenlerin zihninde
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olusan aday imajinin 6nem kazanmasiyla “kitle iletisim araclarinin hazirladigi ‘imaj’lar
bireylerin zihin diinyasint inga eder hale gelmistir” (Damlapinar ve Balci, 2014: 44).

Ozellikle yerel se¢imlerde daha ¢ok 6n plana ¢ikan aday imaj1, secmen tercihinde
onemli bir faktor olarak on plana ¢ikmaktadir (Dogan ve Goker, 2010: 163). Ciinkii yerel
secimler, katilim oranlari, segmen egilimleri, sonuglar1 ve ilgilileri baglaminda genel
secimlerden ¢esitli noktalarda ayrilmaktadir (Teyyare ve Avci, 2016: 52). Bu durumun
farkinda olan siyasal kampanya yoneticileri ise se¢gmenlerin goriislerine, zihinlerindeki
imajlara ve degerlere yakin aday veya parti profili olusturmaya caba gdstermektedir
(Devran, 2004: 199). Yiiriitiilen siyasal kampanyalarda imaj yonetimi agisindan siyasal
adayin karakteristik 6zellikleri, insanlarla etkilesim kurma kabiliyeti, huylari, yonetim
becerisi, zeka ve bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptirim giicii, is bitirme becerisi, kamu
yonetimindeki tecriibesi, gegmis donemdeki icraatlar1 ve sorunlar hakkindaki politikalari
gibi konular ise 6n plana ¢ikmaktadir (Balci, 2003: 153). Daha net bir ifade ile siyasal
kampanyalarda yaratilan aday imaj1; diirtistliik, giivenilirlik, uzmanlik, basari, zeka gibi
kisisel ozellikler ile adayin goriisiinii kapsamaktadir (Aydin Kilig, 2013: 50).

Siyasal kampanya yoneticileri ise bu siirecte segmen nezdinde adaya iliskin olumlu
bir imaj yaratabilmek icin yazili ve gorsel biitiin bilgileri kontrol ederek olusturmak
istedikleri imaja yonelik bir ¢calisma yiirtitmektedir. Giiniimiizde imaj calismalar tesadiife
birakilmayip asama asama insa edilerek yeniden bi¢cimlendirilmektedir. Cilinkii bir aday
ne kadar gii¢lii, degerli, karakterli veya deneyimli olursa olsun se¢gmenin zihnindeki
aday kalibina uymuyorsa se¢gmen acisindan fazla bir anlam ifade etmemektedir (Devran,
2004: 199). Bireyler kendi degerlerine ve benlik bilgilerine yakin hissettikleri liderlerin
eylemlerinden hosnut olur ve kendi fikirlerine en yakin hissettigi lidere oy verme
egiliminde olmaktadir (Karako¢ ve Taydas, 2016: 250). Dolayisiyla imaj ¢alismalari,
adaylarin begenilen Ozelliklerini 6ne c¢ikarip, begenilmeyen yonlerinin azaltilmasini
iceren bir siireci kapsamaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 122).

Devran (2004: 206-207), bireylerin imajini belirleyen bazi 6geler var oldugunu
belirterek, bu ogeleri su sekilde siralamistir: Bunlar (1) Adayin konumu, (2) Adayin
ideolojisi, (3) Adayin karakteristik ozellikleri, (4) Adayin ¢evresi. Bu Ozelliklere ilave
olarak siyasal kampanya faaliyetleri ve medya da, son yillarda aday imaj1 olusumunda
onemi gittik¢e artan degiskenler arasinda yer almaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005: 63).

Bir adayin konumunun belirlenmesinde, yapilan se¢imlerin yerel veya genel 6l¢ekte
olmasi, adayin ¢esitli konular karsisinda tutarli bir politika tiretebilmesi ve ayni1 zamanda
goreve gelmek istedigi konuma daha once gelip gelmedigi onemli rol oynamaktadir.
Siyasal kampanya siirecinde ise adayin sahip oldugu konum 6nem kazanarak, belirlenen
konumlar {izerinden c¢alisma yiriitiilerek adaya yonelik bir imaj insa edilmektedir.
Devran (2004: 206), adayin konumuna gore kampanya temasi belirlenirken 6rnegin,
iktidarin adayina yonelik caligkan, diiriist ve halk adami1 gibi imajlar olusturulabilirken;
muhalefetin adayina ise dinamik, yeni projeleri olan halktan biri, lilkeyi gelecege tagiyacak
ve degisimci gibi imajlar olusturabildigini ifade etmektedir.

28 Mart 2004 Yerel Se¢imleri siirecinde Konya segmeni iizerinde yiirtttiikleri bir
calismada Damlapinar ve Balc1 (2005: 76), imaji1 etkileyen siyasal basariya iliskin bulgular
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arasinda; adayin ¢aligkan olmasi, sehir ve sehrin sorunlar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 ve
islevsel agidan tistlenecegi sorumlulugu yerine getirip getiremeyecegine dair beklentileri
adaylarin imajlarini sekillendiren degiskenler olarak tespit etmiglerdir. Giilliipunar (2013:
42), Giuimiishane O6rneginde; hizmet anlayisi, iiretilen projeler ve belediye bagkanligi
yeterliligi gibi basar1 faktorlerinin segmen tarafindan daha fazla énemsendigi sonucuna
ulasmistir. Caglar ve Gelir’in (2014: 47) arastirmasinda; se¢menlerin adayin kisisel
ozellikleri, dis goriiniisii ve iletisim yetenegi gibi faktorleri nemsedikleri saptanirken;
adayin uygulanabilir projelerinin olmasi, aday oldugu partinin iktidarda olmasi ve adayin
siyasal kampanya faaliyetlerinin etkin olmasi gibi degiskenleri ¢ok Oonemsemedikleri
bulgulanmistir. Yine literatiirdeki bazi arastirmalarda da (Damlapinar ve Balci, 2005: 72;
Cakar ve Biger, 2015: 104) adaylarin proje ve vaatlerinin, se¢gmenin karar siirecinde etkili
oldugu saptanmastir.

Bir bagka noktada siyasal kampanyalarda adaylar, partilerin ideolojisi, kimligi, imaj1
ve goriiniimii hakkinda bize bilgi sunan 6nemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir
(Negiz ve Akyildiz, 2012: 178). Liderin partisi, parti ve teskilatlartyla olan baglari,
ideolojisi, ¢esitli konular karsisindaki siyasal durusu ve temsil ettigi siyasal goriisle
biitiinlesebilmesi; genellikle ayni goriisteki se¢menler nezdinde olumlu bir algi
olusturmasini1 saglayabilmektedir (Giilliipunar, 2010: 259; Giilliipunar, 2016: 166).
Adayin ideolojik goriisiiniin belirleyici bir 6ge oldugu bu konuya uygun olarak 6rnegin,
sosyal demokrat bir siyasal partinin aday1 ¢evre, egitim, saglik ve issizlik gibi konularda
duyarli bir aday imaj1 yaratilabilirken, liberal partinin aday1 ekonomik 6zgiirliiklerden ve
degisimden yana bir aday imaj1 olusturabilmektedir (Devran, 2004: 207).

Adayin ideolojik goriisii ile olusturulacak giiclii bir imaj, ayn1 zamanda adayin
mensubu oldugu partinin de imajinin giiclenmesine yarar saglamaktadir. Ankara’nin bazi
merkez il¢elerinde, 546 katilimciyla yiiriitiilen bir arastirmada (Aydin Kilig, 2013: 57),
se¢cmenlerin oy verme davranisinda temel faktorler olarak belirlenen “aday imaj1” ve “parti
imaj1” arasindaki iliskiye dikkat ¢ekilmistir. Se¢gmenlerin aday imajina iligkin goriisleri
giiclendikce, parti imajina iliskin goriislerinin de giiclendigi sonucuna varilmistir. Dogan
ve Goker’in (2010: 183) Elaz1g se¢cmeni iizerinde yaptiklar1 aragtirmasinda da, segmenin
oy verme davranisinda hem aday1 hem partiyi degerlendirerek hareket ettigi, bununla
birlikte parti liderinin ve parti ideolojisinin de énemli bir faktoér oldugu sonucu dikkat
cekicidir.

Aday imaj1 olusumunda etkili faktor olarak adayin karakteristik 6zelliklerini; sa¢
stili, giyimi ve makyaj1 ile sinirlt gérme yanilgisi oldugunu ifade eden Damlapinar ve
Balci’ya (2005: 64) gore, adayin kisisel imajin1 olusturan etmenler arasinda goriintii,
sOzli iletisim (konusma ve ses kullanimi), sézsiiz iletisim (beden dili, zaman ve mekan
kullanimi, giysiler, genel goriintii, renkler, ¢cevre ve aksesuarlar), karakter, karizma,
ozgliven, 6zsaygl, yeterlilik, birikim, potansiyel, kisisel gelisim, deneyim, dikkat ¢ekicilik,
davranig ve tavirlar gibi birgok 6ge sayilabilir. Ayn1 zamanda aday imajinin karakter
bileseni; adayin insanlarla etkili iletisim kurma kabiliyeti, huylari, yoneticilik vasiflari,
zeka ve bilgi diizeyi, ahlak anlayisi, yaptirim giicii, is bitiriciligi, kamu yonetim tecriibesi,
onceki faaliyet ve icraatlari, giindemdeki tartismalar hakkindaki siyasal yorumlar1 gibi
niteliklerden olusmaktadir (Balci, 2003: 153).
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Ankara segmenin drneklem olarak se¢ildigi bir aragtirmada se¢gmenlerin zihinlerinde
bir adaya iligkin olusturduklar1 imaj acisindan en 6énemli faktoriin adayin karakteristigi
ve partisi oldugu saptanmistir (Damlapinar ve Balc1 2014: 295). Siyasal bir kampanya
stirecinde adaya yonelik bir imaj olusturmadan once, adayin sahip oldugu karakteristik
ozellikleri belirlenmeli ve hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi gerektigine karar
verilmelidir. Bunu yapmaktaki en biiyiik amag ise adayin kendi karakteristik 6zellikleri
ile rakip aday adayinki arasinda biiytlik bir farklilik olusturmaktir (Devran, 2004: 207).
Kurtuldu'nun (2006: 298) Dogu Karadeniz Bolgesi’ndeki 6 ilde 750 katilimciyla
yurlittigli bir arastirmada; siyasal reklamlar sunulan yeteneklilik, inanilirlik, diirtistliik,
dost canlis1 olma, basari, giicliiliikk, samimiyet, aktiflik, ahlakli olma, bilgilendiricilik,
deneyim, isin ehli olma ve ornek kisilik gibi etmenler segmenin imaj algisi iizerinde
belirleyici olabilmektedir. Candz (2010: 113) de adayin karakteristiklerinden diiriistliik,
giivenilirlik, egitim diizeyi, ¢aliskanlik, yeni proje gelistirme ve genis ufuk gibi faktorlerin
imaj degerlendirmesinde 6nemli bir belirleyici olduguna vurgu yapmaktadir. Negiz ve
Akyildiz (2012: 193), ayn1 konuyu Usak se¢meni agisindan 384 katilimcinin yer aldigi
aragtirmayla ele almistir. Bu aragtirmaya gore adayin kisisel 6zellikleri, iletisim becerisi,
gelecege dair projeleri, partisi, siyasal ideolojisi ve hemserilik unsurlarinin se¢gmen
tercihlerini yiiksek ve diisiik diizey gelir gruplarinda farklilagarak etkiledigi belirlenmistir.
Bu ¢aligmanin yani sira Cakir ve Biger’in (2015: 104) 2014 Yerel Se¢imlerinde Kayseri
se¢cmeni lizerinde yirlittikkleri ¢alisma dogrultusunda se¢menin oy verme davranigini
etkileyen 6nemli faktdrlerden birinin parti liderinin karizmasi oldugu saptanmaistir.

Adayin ¢evresinde one ¢ikan toplumsal degerler, yasayis bigimleri, inanis bigimi,
toplumsal ritiieller, birlikte yasanilan alan, toplumsal orgiitlenmeler de siyasal tercihlerin
sekillenmesinde onemli bir aktor olabilmektedir (Giilliipunar, 2016: 165). Bu agidan
se¢menler adayin sosyo-ekonomik Ozelliklerine, aileye, bagli bulundugu sosyal gruba
ya da degisik iiyeliklere, siniflara gore hareket ederek; bireysel degil, toplumsal bir imaj
belirleme siireci takip etmektedir (Damlapinar ve Balci, 2014: 129). Cevresel egilimler
icerisinde adayin yakin g¢evresi, ¢alisma kadrosu ve se¢gmenle aday arasinda bir bag
kurabilen kanaat onderleri yer almaktadir (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 28). Giilliipunar
(2013: 42) da adaylarin dis goriintiisti, ideolojik ve politik alanla ilgili niteliklerinin
yaninda; aday imajinin olusumunda, ¢evresel faktorlerin daha ¢ok pay sahibi olduguna
vurgu yapmaktadir.

Iste yukarida ortaya konulan literatiir tartismalar1 1s18inda bu ¢alisma; asagida
siralanan arastirma sorularina cevap bulma c¢abasi tagimaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarinin yerel se¢cimlerde oy verme davranislarinda
etkili faktorler nelerdir?

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarin zihninde bir yerel adaya yonelik imaj
olustururken etkilendikleri faktorler nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Cinsiyet acisindan aday imaj1 faktorlerine verilen 6nem
anlamh farklilasmakta midir?

Arastirma Sorusu 4: Aday imaj1 ile siyasal tutumlar arasinda nasil bir iligki vardir?
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Yontem

Bu béliimde, 31 Mart 2019 Yerel Se¢imlerini 6ncesi, Konya merkez ilgelerinde
yasayan se¢cmen niteligine sahip 450 katilimciyla gerceklestirilen alan arastirmasi
konu edilmektedir. Arastirma sosyo-demografik 6zellikler, siyasal tutumlar, aday imaj1
olusumunda etkili faktorler ile bu faktorlerle sosyo-demografik degiskenler ve siyasal
tutumlar arasindaki iligkiyi ortaya koyan veriler icermektedir. Calisma bagimli degisken
ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik, iligkisel arastirma
modeli kimligine sahiptir (Creswell, 2012). Calismada aday imaji1 indeksi bagimli
degiskeni, siyasal tutum ve davranislar ise bagimsiz degiskenleri olusturmaktadir.

Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Calismanin temelini olusturan veri toplama siireci 15-31 Mart 2019 tarihleri
araliginda gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Konya’nin merkez ilgelerinde
(Selguklu, Meram ve Karatay) yasayan segmenler olusturmaktadir. Arastirmanin yapildigi
zaman dilimi i¢erisinde Konya’da kayitli secmen sayist 1 milyon 401 bin 416’ dir (www.
yenihaberden.com). Orneklem seciminde olasiliksiz drneklem tiirleri igiresinde yer
alan rastlantisal 6rneklem alma teknigi kullanilmis; Konya merkeze kayith 18 yas ve
tizeri, 450 se¢menle yiiz ylize goriisiilerek anket uygulanmistir. Ankete katilim gdsteren
deneklerin anket uygulamasi sirasinda rahat hissetmeleri i¢in segmenler yalniz birakilarak
dogru cevaplar vermeleri saglanmistir. = yiizde 5 hata payi ile secilen bu 6rneklem, evreni
temsil kabiliyetine sahiptir (bkz., Can, 2016: 30).

Arastirmaya katilan segmenlerin yiizde 56,7°si erkek, ylizde 43,3’ ise kadinlardan
olusmaktadir. Sonuclar erkekler lehine farklilik gosterse de; Orneklemin cinsiyet
bakimindan ¢ok da dengesiz bir dagilima sahip olmadig1 ve analiz yapilabilecek diizeyde
bulundugu sdylenebilir.

Yas sorusunun merkezi egilim istatistigi mercek altina alindiginda; en diisiik 18,
en yliksek 76 yasindaki se¢menlerle goriisiildiigi dikkat ¢ekmektedir. Katilimcilarin
yas ortalamasi 33,16; dagilimin standart sapmasi 11,58 dir. Yas sorusu kategorik hale
getirildiginde; arastirma sorularina cevap verenlerin yiizde 49,3’i 18-30, ylizde 25,31
31-40, yiizde 15’1 41-50 ve yiizde 10’u 51 yas ve lizeri kategoride yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin ytlizde 0,9°u okuryazar, yiizde 9,3’ ilkokul, yiizde 12,41
ortaokul, ylizde 39,8’ lise, yilizde 32,2’si iiniversite ve ylizde 5,11 lisansiistii egitime
sahip olduklarini dile getirmiglerdir. Sonuglarin da agik¢a ortaya koydugu gibi arastirmaya
katilan se¢menler icerisinde lise ve iiniversite mezunlar1 ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Katilimeilarin yiizde 49,31 bekar, yiizde 50,7’si ise evli segmenlerden olugmaktadir.

Meslek agisindan katilimcilarin yiizde 22,2°si is¢i, yiizde 10,7’si memur, yilizde
14,4°1 esnaf, yilizde 8,4’ serbest meslek, ylizde 5,371 emekli, yiizde 4,2’si sanayi-tiiccar,
ylizde 8,4’ ev hanimi ve yiizde 26,2’si 6grenciden olugmaktadir. Yiizdelik dagilim
sonuclart incelendiginde; is¢i, memur, esnaf ve 6grencilerin, arastirmaya katilanlarin
yarisindan fazlasini olusturdugu 6n plana ¢ikmaktadir.
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Veri Toplama Araglart

Aragtirmaya katilan segmenlerin zihninde bir yerel adaya iliskin imaj olustururken
etkilendikleri faktorleri belirlemek ve s6z konusu faktorlerle siyasal tutumlar arasindaki
iligkiyi ortaya koymak adina 48 sorudan olusan bir anket formu dizayn edilmistir.
Asagidaki kisimda anket formunda yer alan 6lgek tiirleri hakkinda bilgi sunulmaktadir.

Aday Imaji Olcegi: Segmenlerin zihinlerinde yerel adaylara iliskin imaj olustururken
hangi faktorlerden etkilendikleri belirlemek {izere yararlanilan 5°li Likert tipi (/= Cok
Onemsiz, 2= Onemsiz, 3= Biraz Onemli, 4= Onemli ve 5= Cok énemli) 24 maddelik
Olcekteki; 18 madde Caglar ve Gelir (2014), 6 madde ise Damlapinar ve Balci’nin (2014)
caligmasindan saglanmistir. Caglar ve Gelir’in (2014: 39) arastirmasinda 18 maddenin
ortaya koydugu, Adayin lletisimi, Adayin Tecriibesi, Sosyo-Kiiltiirel Kimligi, Kisisel
Ozellikleri ve Dis Goriigiisii olmak iizere 5 alt boyut vardir. Yazarlar 6lgegin geneli i¢in
Cronbach’s Alpha degerini ,83 olarak bulgulamislardir. Olgege, Damlapinar ve Balci’nin
(2014) arastirmasindan Parti ve Medya olmak iizere 2 alt boyut (6 madde) ilave edilerek,
yeni bir bigim olusturulmaya ¢alisilmistir. 24 maddelik Aday Imaj1 6lgeginden alimabilecek
en diisiik puan 24, en yiiksek puan 120’dir. Puan arttik¢a, olgekteki maddelere verilen
Oonem de artmaktadir. Bu arastirmada 6l¢egin geneli i¢in Cronbach’s Alpha katsayis1 ,85
olarak tespit edilmistir.

Oy Verme Davramisi Uzerinde Etkili Faktirler Olcegi: Arastirmada siyasal karar
alma stirecinde hangi faktorlerin daha etkili oldugunu tespit etmek amaciyla; Balci ve Bal

(2017) tarafindan gelistirilen, 5’li likert tipinde hazirlanmis ve 15 maddeden olusan Oy
Verme Davranisi Uzerinde Etkili Faktorler Olgeginden yararlanilmistir. Bu dlcekle her
bir maddeye katilimcilardan “/= Cok Etkisiz, 5= Cok Etkili” araliinda puan vermeleri
istenmistir. Yazarlar 6l¢egin i¢ tutarlilik katsayisini ,82 olarak ortaya koymuslardir. Bir
baska calismada (Balc1 vd., 2019) 6lgegin giivenilirligi ,85 olarak tespit edilmistir. Bu
arastirmada Ol¢egin giivenilirlik katsayis1 Cronbach's Alpha= ,83 olarak belirlenmistir.

Kisisel Bilgi Formu: Anket formunun bu kisminda yas, cinsiyet, egitim ve medeni
durum gibi sosyo demografik sorularin yaninda; parti baglhiligi, siyasal kampanya ve
konulara ilgi diizeyi, oy verme karar zaman1 ve siyasal adaylarla yiiz yiize goériisme
durumunu belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Saha arastirmast 15-31 Mart 2019 tarihleri arasinda katilimcilarla yiiz yiize
goriisme yoluyla gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler, istatistik programi kullanilarak
elektronik ortamda islenmistir. Anket formlar1 oncelikle 50 kisilik kontrol grubuna
uygulanmistir. Kontrol grubundan elde edilen veriler sonrasinda ankette gerekli goriilen
degisiklikler yapildiktan sonra anket, 450 kisilik 6rneklem grubuna uygulanmistir. Elde
edilen veriler istatistik paket programui ile analiz edilmistir. Calismada yararlanilan Aday
Imaj1 Olgegi icin elde edilen Skewness (Carpiklik=-0,474) ve Kurtosis (Basiklik=0,828)
degerleri -1,0 ile +1,0 arasinda degistiginden; verilerin normal dagilima sahip oldugu
sOylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Dolayisiyla veri analizinde parametrik testler
kullanilmistir. Cinsiyete gore siyasal tercihler iizerinde etkili faktorler ile aday imaji
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faktorleri arasindaki farklilk Bagimsiz Orneklem T Testi ile ortaya konulmustur. Egitim
durumuna gore aday imaj1 indeksine verilen puandaki farklilik 7ek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ile belirlenmistir. Aday imaj1 faktorlerine verilen 6nemdeki anlamli farklilik
Tek Orneklem T Testi ile dlgiimlenmistir. Aday imaj1 faktdrlerini tespit etmede Acimlayici
Faktor Analizi’nden (AFA) yararlanilmistir. Faktorler arasi iliski ile faktorlerle siyasal
tutumlar arasindaki iliskiyi belirlemede Korelasyon Analizine bagvurulmustur. Aday Imaji
Indeksinin, siyasal tutumlar tarafindan nasil yordandigim tespitte Dogrusal Regresyon
Analizi esas alinmustir.

Bulgular ve Yorum

Bubaslik altinda 6ncelikli olarak katilimeilarin siyasal tutum ve davranis riintiilerine
iligkin analiz sonuglar1 ortaya konulmakta; sonrasinda aday imaji olusumunda etkili
faktorler degerlendirilmekte ve ilgili faktorlerle siyasal tutum ve davraniglar arasindaki
iliski mercek altina alinmaktadir.

Katilimcilarin Siyasal Tutum ve Davraniglari

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin parti baghliklarin1 belirlemek {izere, 1
ile 10 arasinda puan vermelerine yonelik bir skaladan (1= ¢ok zayif, 10= ¢ok gii¢lii)
yararlanilmistir. Orneklemdeki 450 kisinin verdigi cevaplar dogrultusunda yapilan
betimleyici istatistik sonuglari; katilimcilarin orta diizey (X= 5,82) parti bagliligina sahip
olduklarini gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir bolimii (yiizde 38), secimlerin 6ncesinde hangi
partiye oy verecegi belli kisilerden olusmaktadir. Bunun yaninda oy verme kararina
siyasi adaylar belirlendiginde ulaganlar (ylizde 32) ikinci sirada yer almaktadir. Sonuclar
incelendiginde arastirma sorusuna cevap verenlerin yiizde 16,2’sinin kampanyanin
ortasinda, yiizde 6,9’nun oylamaya birkag¢ giin kala ve yine ylizde 6,9’ nun sandik basinda
siyasi kararini netlestirdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Orneklemdeki kisilerin se¢im dénemlerinde siyasal kampanya ve konulara ilgi
diizeyinin merkezi egilim istatistikleri mercek altina alindiginda; se¢gmenlerin en diisiik 1,
en yliksek 10 puan verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. 450 katilimcinin verdigi cevaplar; s6z
konusu kisilerin siyasal kampanya ve konularla orta diizeyde (X= 5,36) ilgilendiklerini
gozler oniinde sermektedir. Katilimcilarin parti bagliligr arttik¢a, siyasal kampanya ve
konulara ilgi diizeyi de artmaktadir (7= ,312; p<,01). Benzer sonuglar, Arklan’in (2015,
2016) aragtirmalarinda da ortaya konulmustur.

Yerel secim doneminde siyasal kararlarin alinmasinda etkili faktdrler incelendiginde;
aritmetik ortalama degerleri itibariyle en ¢ok puan verilen faktorler icerisinde; adaymn
kendisi (X=4,39), iilkede meydana gelen olay ve gelismeler (X= 3,91), ekonomik
kazamimlar (X= 3,90), adaym partisi (X= 3,76) ilk dort sirada yer almaktadir. Aile
(X=2,94), yakin c¢evre ve arkadas grubu (X= 2,74), etnik yap1 (X= 2,63), kamuoyu
arastirma sonuglar1 (X= 2,56) ve mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaat (X= 2,20)
insanlarin daha az etkili olduguna inandiklar1 faktorler olarak dikkat ¢gekmektedir.
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Tablo 1. Siyasal Karar Siirecinde Etkili Faktorlerin Betimleyici Istatistigi

N Min. Max. X
Adaym Kendisi 450 1,00 5,00 4,39
Ulkede meydana gelen olay ve gelismeler 450 1,00 5,00 3,91
Ekonomik kazanimlar 450 1,00 5,00 3,90
Adaym Partisi 450 1,00 5,00 3,76
Ideoloji 450 1,00 5,00 3,74
Parti Lideri 450 1,00 5,00 3,73
Din ve inang sistemi 450 1,00 5,00 3,57
Parti/ adaymn kampanya faaliyetleri 450 1,00 5,00 3,56
Gegmis segimlerde oy verilen parti/ aday 450 1,00 5,00 3,28
Medya yayinlar1 450 1,00 5,00 2,96
Aile 450 1,00 5,00 2,94
Yakin gevre ve arkadas grubu 450 1,00 5,00 2,74
Etnik Yap1 (Tiirk-Kiirt ayrimi vb.) 450 1,00 5,00 2,63
Kamuoyu arastirma sonuglari 450 1,00 5,00 2,56
Mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaat 450 1,00 5,00 2,20

Not: Siyasal Karar Siirecinde Oy Vermede Etkili Olan Faktorlerin Etki Diizeyleri olceginde
Cok Etkisiz=1, Cok Etkili =5 olarak kodlanmstir.

Orneklemdeki segmenlerin cinsiyetine gére adayin partisi (&= -2,09; p< ,05), lider
(= -2,06; p< ,05), yakin cevre ve arkadas grubu (= 2,75; p< ,01), kamuoyu arastirma
sonuglar (= -3,14; p< ,01), etnik yap1 (= -2,99; p< ,01), mensup olunan ya da ilgi
duyulan cemaat (= -2,90; p< ,01) ile lilkede meydana gelen olay ve gelismeler (=
-3,90; p<,001) gibi oy verme tercihindeki etkili faktorleri 6nemseme anlamli farklilik
gostermektedir. Betimleyici istatistik sonuglari; siyasal tercihlerde adayin partisi, lider,
kamuoyu arastirma sonuglari, etnik yapi, mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaat ile
tilkede meydana gelen olay ve gelismeleri etkili gérme agisindan kadinlarin, yakin ¢evre
ve arkadas grubunu etkili bulma bakimindan erkeklerin daha yiiksek puanlara sahip
olduguna vurgu yapmaktadir.

Ote yandan 29 Mart 2019 Yerel Secimleri doneminde siyasi adaylarla yiiz yiize
gortisme yaptiniz mi? seklindeki soruya segcmenlerin yiizde 82’si hig, ylizde 14.4°1i bir veya
birkag kez, yiizde 3.6’s1ise sik sik goriistiikleri cevabini vermistir. Sonuglar incelendiginde
aragtirmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun, arastirma sorularina cevap verdikleri
zaman itibariyle, aday veya adaylarla hi¢ goriismedigi ortaya ¢ikmaktadir.

Aday Imaji Olusumuna Etkili Faktorler ve Siyasal Tutumlarla Iliskiler

Orneklemdeki segmenlerin aday imaji Slcegindeki ifadelere verdikleri puanlar
toplandiginda; en diisiik 14, en yiiksek 40 puan aldiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma
sorularina cevap veren katilimcilari Aday Imaji diizeyi ortalamasi ise X= 88,81’dir.
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Tablo 2. Aday Imaji Diizeyinin Betimleyici Istatistikleri

Min. Max. X Skewness Kurtosis
Aday Imaji (Indeks) 36,00 120,00 88,81 -,474 ,828

Katilimeilarin egitim durumuna gore aday imaj1 indeksine verdikleri puan anlaml
farklilik gostermektedir (F= 3,79; p< ,01). Yiizde 5 anlam diizeyinde Tukey Testi
sonuglari; lisansiistii egitimlilerin (X= 82,69); okuryazar (X= 102,00), ilkokul (X=92,39)
ve ortaokul (X= 92,07) mezunlarina nazaran, aday imaj1 degerlendirmesinde daha diisiik
puanlara sahip olduklarina isaret etmektedir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin egitim
diizeyi arttikca, aday imaj1 degerlendirmesinde verilen puan diigmektedir.

Ayrica katilimcilarin aday imaj1 faktorlerini belirlemek amaciyla likert tipi 24
maddeye verilen yanitlar dogrultusunda faktor analizi uygulanmis; 6z deger (eigenvalue)
ve yamag egrisi grafigi (scree plot) incelemesi sonucunda 7 faktér grubunun ele
alinabilecegi anlagilmustir. Olgekte yer alan iki madde (9. ve 16. Madde) gerekli yiikleme
degerine sahip olmadig1 i¢in analiz disinda tutulmustur. Olgekte yer alan ifadelerin faktor
yiikleme degerleri Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Aday Imaji Faktorlerini Belirlemeye Yonelik Acimlayict Faktor Analizi (AFA)
Sonuglar: (Principal Component Analysis, Varimax Rotation, N= 450)

Aday imaji Olusumunda Etkili Faktorler Yl:ill:::ili;e
1. Faktor: Medya (X=2,94; SD=,95)

18. Aday hakkinda televizyonlardan edindigim fikir ,799
19. Aday hakkinda gazetelerden edindigim fikir ,766
21. Adayin mensup oldugu partinin medyada yayinlattig1 reklamlar , 744
20. Adayin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmasi ,699
2. Faktor: iletisim (X=4,58; SD=,54)

12. Sosyal konulara duyarli olmasi ,831
13. Halkla etkin bir iletigim kurmast , 774
11. Adaym herkese ayni sekilde (tarafsiz) yaklagmasi ,692
10. Adayin iyi bir ekibinin olmasi ,521
3. Faktor: Kisisel Ozellikler (X= 4,64; SD=,57)

2. Adayin diiriist ve giivenilir olmas1 ,846
1. Adayin caligkan olmasi ,838
3. Adaym samimi olmas1 ,692
4. Faktor: Tecriibe (X= 3,92; SD=,86)

7. Adayn biirokrasi tecriibesinin olmasi ,826
8. Yerel yonetim tecriibesi olmasi ,697
6. Adayin ¢evrede sevilen bir kisi olmasi ,557
5. Faktor: Dis Goriiniis (X=2,93; SD= 1,00)

5. Adayin dis (fiziksel) goriiniisiiniin etkileyici olmasi ,718
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14. Adayin yasinin olgun olmasi ,697
4. Adaym taninmis bir kisilik olmast ,670
6. Faktor: Parti (Siyasal kimlik) (X= 3,53; SD=1,03)

22. Adayin hangi siyasal partiye mensup oldugu ,813
23. Adayin Ideolojik gériisleri ,787
24. Adayin mensup oldugu partinin iktidarda olmasi ,538
7. Faktor: Sosyo- Kiiltiirel Ozellikler (X=3,45; SD=1,04)

15. Adayin aile yasantisinin diizenli olmasi ,814
17. Adayin yasam tarzinin sehir halki ile uyumlu olmasi , 716

Faktor gruplarinin smiflandirilmast ve degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu
tablo dikkate alinmistir. Faktor analizine tabi tutulan maddelerin 6z degeri 1’den daha
biiyiik ve minimum yiikleme biiytikliigii olarak 0,50 kriteri kullanilmistir. Faktor analizine
dahil edilen 24 maddenin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha= ,85) genel olarak
yliksek bulunmustur. Analiz sonucunda ortaya konulan maddeler, aday imaj1 faktorleri
ifadeleri agisindan toplam varyansin ylizde 55,85’ini agiklamaktadir.

Tablo 4. Aday imaji Olusumunda Etkili Faktérlerin Ozdegeri, Aciklanan Varyanslari ve
Giivenilirlik Katsayilari

'
Faktorler Ozdeger Aciklanan Varyans  Cronbach's

(%) Alpha (a)
Medya 5,33 11,80 ,79
Tletisim 2,87 11,16 75
Kisisel Ozellikler 1,64 9,63 ,75
Tecriibe 1,42 9,14 ,70
Dis Goriiniis 1,28 9,13 ,64
Parti 1,05 8,17 ,60
Sosyo Kiiltiirel Ozellikler 1,00 7,34 ,61
TOPLAM 66,39 ,85

KMO Measure of Sampling Adequacy: ,815; Barlett’s Test of Sphericity: X>=3370,8; df=231; p=,000

Faktor Analizi tablolart incelendiginde agiklanan varyans itibariyle modele en
cok katki saglayan faktorlerin basinda Medya gelmektedir. Bu faktore gore segmenlerin
televizyondan, gazeteden, sosyal medyadan edindigi fikir ve izlenimler aday imaji
olusumunda etkili olabilmektedir. Literatiir de; medyanin hazirladigi ve sundugu bilgi
ve imajlarin, siyaset arenasindaki giindem ve gelismelerinin takibi (Bal ve Delal, 2019:
119) ile siyasal karar siirecinde belirleyiciligine (Giiz, 1995) vurgu yapmaktadir. Medya
faktorii tek bagina toplam varyans ytizde 11,80’ini agiklama kapasitesine sahiptir. Faktoriin
0zdegeri (5,33) ve i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach’s Alpha=,79) oldukca tatmin edicidir
(Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19).
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Sosyal konulara duyarli olma, halkla etkin bir iletisim kurma, herkese kars1 tarafsiz
yaklasma ve iyi bir ekibe sahip bulunma gibi maddelerin olusturdugu Iletisim faktorii
toplam varyansin yiizde 11,16’sin1 agiklamaktadir. Faktoriin 6z degeri 2,87; giivenilirlik
katsayist ,75 olarak hesaplanmustir.

Aday imaji degerlendirmesinde bir baska onemli faktor Kisisel Ozellikler’dir.
Adayin c¢aliskan, diiriist, samimi ve giivenilir olmasi1 gibi maddelerin olusturdugu bu
faktor, toplam varyansin 9,63’{inii agiklama kapasitesi tasimaktadir. Kisisel Ozellikler
faktoriiniin giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha= ,75) ile 6zdegeri (Eigenvalue=
1,64) tatmin edicidir.

Adayn biirokrasi ve yerel yonetim tecriibesine sahip, se¢im ¢evresinde sevilen bir
kisi olmas1 olarak 6n plana ¢ikan 7ecriibe taktorii; modele yiizde 9,14 oraninda katki
saglamaktadir. Faktoriin 6zdegeri (1,42) ve i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach’s Alpha=,70)
kabul edilebilir diizeydedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19).

Faktoranalizi tablosundabesinci sirada Diug Goriiniis faktorii yer almakta olup, toplam
varyasin yiizde 9,13’linli aciklamaktadir. Faktorii olusturan maddeler incelendiginde;
segmenler aday imaj1 degerlendirmesinde adaylarin fiziksel (dis) goriiniisiinden, yagindan
ve taninirhigindan etkilenmektedir. Faktoriin glivenilirlik katsayis1 (,64) ve 6zdegeri (1,28)
kabul edilebilir oranlara sahiptir.

Yerel adayin sahip oldugu parti, ideolojisi ve mensup oldugu partinin iktidarda
olmasi olarak 6n plana ¢ikan Parti faktorii toplam varyansin 8,17’sini agiklarken; faktoriin
ve 0z degeri 1,05; Cronbach’s Alpha katsayis1 ,66 olarak tespit edilmistir.

Adayin aile yasantisinin diizenli ve yasam tarzinin sehir halki ile uyumlu olmasi
maddelerinin olusturdugu Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler faktdrii modele yiizde 7,34 oraninda
katk1 saglamaktadir. Faktoriin 6z degeri (1,00) ve giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha=,61) kabul edilebilir rakamlara sahiptir.

Ote yandan aritmetik ortalama degeri itibariyle arastirmaya katilan segmenlerin en
cok puan verdikleri faktor, Kisisel Ozellikler’dir. Aday imaji degerlendirmesinde Kisisel
Ozellikler lehine ¢ikan farkliligin anlamli olup olmadigy, Tek Orneklem T Testi aracihgiyla
stnanmustir. Analizde test degeri olarak Kisisel Ozellikler faktoriiniin ortalamas: 4,64
olarak alinmuistir.

Tablo 5. Kisisel Ozellikler Faktoriine Yonelik Tek Orneklem 7 Testi Sonuclar:

S Ortalama

(Test Value= 4,64) N X Farki t-value Sig.
lletisim 450 4,58 -,005 -2,16 ,031
Tecriibe 450 3,92 -,72 -17,65 ,000
Parti 450 3,53 -1,10 -22,79 ,000
Sosyo- Kiiltiirel Ozellikler 450 3,45 -1,18 -24,19 ,000
Medya 450 2,94 -1,69 -37,83 ,000
Dis Goriiniig 450 2,93 -1,70 -36,20 ,000
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Tablo 5’de sunulan sonuglar 15131nda, Kisisel Ozellikler faktdriiniin; Iletisim (=
-2,16; p< ,05), Tecriibe (= -17,65; p< ,001), Parti (= -22,79; p< ,001), Sosyo-Kiiltiirel
Ozellikler (= -24,19; p<,001), Medya (= -37,83; p<,001) ve D1s Gériiniis ’ten (= -36,20;

p<,001) anlamli derece yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 6. Aday imaji Faktérleri Arasindaki iliski (Pearson r)

ilrfll:llzs‘i?n Analizi 7 2 3 4 5 6 ;

1. Medya 1

2. lletisim ,206%* 1

3. Kigisel Ozellikler ,065  ,438%* 1

4. Tecriibe J325%%  445%% D75k 1

5. Dig Goriiniis ,J320%% [54%%  180**  387** 1

6. Parti ,388%% 080 045 357%  374%% 1

7. Sosyo- Kiiltiirel Ozellikler J310%%  300%*  189%*  4]3%*k  376¥*  D7g%* 1
Aday Imaji (indeks) ,680%%  526%*  30R%kx  710**  685%*  635%* (34

Not:**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Bir baska noktada se¢menlerin aday imaji1 degerlendirmesinde etkili faktorler
arasindaki iliskinin giiclinli ve yoniinii tespit etmek amaciyla yapilan Korelasyon Analizi
bulgular incelendiginde; en giiclii iliskinin adaymn Tecriibesi ve Iletisim (7= ,445; p<
,01); Kisisel Ozellikler ile iletisim (= ,438; p< ,01) faktorleri arasinda yasandig
ortaya ¢cikmaktadir. Diger bir ifade ile aday imaj1 degerlendirmesinde iletisim faktdriine
verilen 6nem arttikca, tecriibe ve kisisel 0zellikler faktoriinii verilen 6nemde de bir artis
yasanmaktadir. Aday Imaji indeksi ile Tecriibe (r=,710; p<,01) faktdrii arasinda giiclii;
Medya (= ,680; p< ,01), Kisisel Ozellikler (r=,398; p< ,01), iletisim (r=,526; p<,01),
Dis Goriiniis (7= ,685; p< ,01), Parti (= ,635; p<,01) ve Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler (7=
,634; p<,01) faktorleri arasinda orta diizey pozitif yonde anlamli iliski bu arastirma ile

belirlenmistir.

Tablo 7. Cinsiyete Gore Aday imaji Faktorlerine Verilen Onemdeki Farkhihk

Cinsiyet N X t-value Sig.
1. Medya Eﬁi fgg ig; 2,75 ,006
2. lletisim gﬁ ‘i‘gg 322‘3‘ 1,62 ,104
3. Kisisel Ozellikler g:;l; ?gg j:g -,909 364
4. Tecriibe Eﬁﬁ f;g igg 2,42 ,016
5. Dis Goriiniis g‘dell; ?gg ;Zg -,055 956
6. Parti Eﬁﬁ fgg ;‘6‘2 -1,86 063
7. Sosyo- Kiiltiirel Ozellikler gf; ‘i‘ gg g:jj 179 858
Aday imaji (indeks) Eﬁi ?gg 2(7):;(5) 2,14 ,033
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Katilimcilarin cinsiyetine gore, Medya (t= -2,75; p< ,01) ve Tecriibe (t= -2,42;
p<,05) yonelimli aday imaj1 degerlendirmelerinde anlamli farklilik ortaya ¢ikmaktadir.
Betimleyici istatistik sonuglart mercek altina alindiginda; kadinlar, erkeklere oranla,
zihinlerinde yerel adaylara iligkin imaj olustururken Medya ve Tecriibe faktorlerinden
daha ¢ok etkilenmektedirler.

Tablo 8. Aday imaji Faktorleri ile Parti Baghhgi Arasindaki iliski (Pearson r)

KORELASYON ANALIZI BULGULARI Parti Baghhig
1. Medya ,175%%

2. Iletisim ,052

3. Kisisel Ozellikler ,079

4. Tecriibe ,238%*

5. Dis Goriiniis ,200%*

6. Parti ,A435%*

7. Sosyo- Kiiltiirel Ozellikler ,314%*
Aday imaji (indeks) ,354%*

Not:**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Arastirma kapsaminda aday imaj1 faktorleri ile parti bagliligi arasindaki iliskiyi
belirlemek i¢in Korelasyon Analizi’ne bagvurulmustur. Analiz sonucunda en gii¢li iki
iliski; parti baglihg: diizeyi ile Parti (= ,435, p<,01) ve Sosyo Kiiltiirel Ozellikler (7=
,314; p<,01) faktorleri arasinda yasanmaktadir. Bir baska ifadeyle, arastirma sorularina
cevap veren segmenlerin parti baglhiligi arttik¢a; aday imaj1 degerlendirmesinde Parti ve
Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler faktérlerini etkili gorme egiliminde de bir artis yasanmaktadir.
Katilimecilarin parti baglilig: ile iletisim (= ,052; p> ,05) ve Kisisel Ozellikler (7=
,079; p> ,05) faktorleri arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Parti baglilig1 ile
aday imaj1 indeksi arasinda ise pozitif yonde orta diizey anlamli iligski (7= ,354, p<,01)

bulgulanmuistir.

) Tablo 9. Aday Imaji Faktorleri ile Siyasal Kampanya ve Konulara flgi Diizeyi Arasindaki

liski (Pearson r)

KORELASYON ANALIZi BULGULARI Siyasal Kampanya ve
Konulara Ilgi Diizeyi

1. Medya ,149%*

2. Iletisim ,132%%

3. Kigisel Ozellikler ,104%

4. Tecriibe ,070

5. Dis Goriiniis ,160**

6. Parti ,101%

7. Sosyo- Kiiltiirel Ozellikler ,130%*

Aday imaji (indeks) ,197%*

Not:**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Not: *Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Yine aragtirmada aday imaj1 faktorleri ile siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi
arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in Korelasyon Analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda
siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi ile medya (r=,149; p<,01), iletisim (r=,132;
p<,01), kisisel 6zellikler (= ,104; p<,05), dig goriiniis (= ,160; p<,01), parti (r=,101;
p<,05) ve sosyo- kiiltiirel 6zellikler (= ,130; p< ,01) faktorleri arasinda pozitif yonde
olduk¢a zayif anlamli iligki bulunmaktadir. Aday imaj1 indeksi ile siyasal kampanya ve
konulara ilgi diizeyinde arasinda ise pozitif yonde zayif diizey anlaml iligki (= ,197; p<
,01) dikkat ¢ekmektedir.

Son olarak aragtirmaya katilan segmenlerin siyasal tutum ve davranislarinin aday
imajin1 (indeks) aciklama giicii, Dogrusal Regresyon Analizi ile mercek altina alinmig ve
ulasilan sonuclar Tablo 10’da sunulmustur.

Modelde Aday imaji (indeks) bagimli degisken; parti baglilig1, siyasal kampanya ve
konulara ilgi diizey1, adayin kendisi, adayin partisi, parti lideri, aile, yakin ¢cevre ve arkadas
grubu, ideoloji, medya yayinlari, kamuoyu arastirma sonuglari, din ve inang sistemi,
etnik yap1 (Tiirk-Kiirt ayrim1 vb.), mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaat, parti ya da
adayin siyasal kampanya faaliyetleri, lilkede meydana gelen olay ve gelismeler, gecmis
secimlerde oy verilen parti ya da aday ile ekonomik kazanimlar bagimsiz degiskenleri
olusturmaktadir. Bu on yedi bagimsiz degisken, Aday Imaj1 (Indeks) puanindaki varyansin
yiizde 51,7’sini agiklama kapasitesine sahiptir. Aday Imaji (Indeks) toplam puanini,
bagimsiz degiskenlerin yordayip yordamadigina iliskin B ve t degerleri incelendiginde;
parti baglilig: (B=,116; p<,01), adayin kendisi (B=,109; p<,01), lider (B=,153; p<,01),
yakin ¢evre ve arkadas grubu (B=,120; p<,01), ideoloji (B=,105; p<,01), medya yayinlar
(B=,201; p<,001), kamuoyu arastirma sonuglar1 (B=,108; p<,01), din ve inang sistemi
(B=,090; p<,05), siyasal kampanya faaliyetleri (B=,102; p<,01), ge¢gmis se¢imlerde oy
verilen parti ya da aday (B=,134; p<,01) ile ekonomik kazanimlarin (B= ,084; p<,05)
pozitif; mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaatin (B= -,146; p<,01) ise negatif yonde
anlamli bicimde yordadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi
(B= -,019; p> ,05), adayin partisi (B= -,002; p> ,05), aile (B= ,021; p> ,05), etnik yap1
(B=,010; p>,05), lilkede meydana gelen olay ve gelismeler (= ,024; p>,05) ise modele
anlamli katkida bulunmamaktadir.

Tablo 10. Aday imaji indeksinin, Siyasal Tutumlar Tarafindan Yordanmasina iliskin Dogrusal
Regresyon Analizi Sonug¢lari

B Beta (B) t Sig.
(Sabit) Aday Imaji (Indeks) 1,881 17,57 ,000
Parti baglilik diizeyi ,020 ,116 2,68 ,007
Siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi -,004 -,019 -,498 ,619
Adaym Kendisi ,059 ,109 2,99 ,003
Adayn Partisi -,001 -,002 -,041 ,967
Parti Lideri ,063 ,153 2,93 ,003
Aile ,008 ,021 474 ,636
Yakin gevre ve arkadas grubu ,049 ,120 2,65 ,008
Ideoloji ,046 ,105 2,77 ,006
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Medya yayinlari ,092 ,201 4,49 ,000
Kamuoyu arastirma sonuglari ,042 ,108 2,50 ,013
Din ve inang sistemi ,034 ,090 2,17 ,030
Etnik Yap1 (Tiirk-Kiirt ayrimi vb.) ,003 ,010 ,229 ,819
Mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaat -,053 -,146 -3,50 ,001
Parti ya da adayn siyasal kampanya faaliyetleri ,042 ,102 2,48 ,013
Ulkede meydana gelen olay ve gelismeler ,012 ,024 ,644 ,520
Gegmis segimlerde oy verilen parti ya da aday ,055 ,134 3,04 ,003
Ekonomik kazanimlar ,035 ,084 2,16 ,031
R%=,535; Adjusted R2=,517 F=29,29; df=17; p=,000

Parti bagliligi, siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi, adaymn kendisi, adayin
partisi, parti lideri, aile, yakin ¢cevre ve arkadas grubu, ideoloji, medya yayinlari, kamuoyu
arastirma sonuglari, din ve inang sistemi, etnik yap1 (Tiirk-Kiirt ayrimi vb.), mensup
olunan ya da ilgi duyulan cemaat, parti ya da adayin siyasal kampanya faaliyetleri, iilkede
meydana gelen olay ve gelismeler, gecmis se¢imlerde oy verilen parti ya da aday ile
ekonomik kazanimlarin bagimsiz degisken olarak denkleme sokulmasi sonucu ortaya
¢ikan modelin anlamli iligki gosterdigi belirlenmistir (F= 29,29; p<,001).

Tartisma ve Sonug

Demokratik bir toplumun vazgegilmez unsuru olan sec¢imler, halkin iradesini
oy kullanma davranigi ile gosterdigi, belirli zaman araliklariyla gergeklestirilen bir
uygulamadir. Insanlar bu uygulama ile temel haklarindan birini kullanmakta ve vatandaslik
gorevini yerine getirmektedir. Ayn1 zamanda oy kullanma davranisi ile vatandaglar bir
secimde bulunarak, siyasal karar mekanizmalarina katilim gergeklestirmektedir. Bu katilim
stirecinde siyasal partiler ve adaylar ise siirecin kendi lehinde sonuglanmasi igin ¢esitli
kampanyalar yiiritmektedir. Giiniimiiz diinyasinda genis se¢men kitlelerine seslenen
siyasal kampanyalarin yapisi, segmen kitlelerin partiyle 6zdeslesmelerinin azalmasiyla
birlikte adaylarin imajinin belirleyici oldugu kampanya siireclerini kapsamaktadir. Bu
anlamda aday imaji, hem genel hem de yerel se¢imlerde segmenlerin tercihleri iizerinde
belirleyici bir etkendir.

Bu baglamda se¢gmen karar siirecinde aday imajinin énemini belirlemek amaciyla
31 Mart 2019 Yerel Se¢imleri 6ncesinde Konya 6rnekleminde 450 katilimciya ulasilarak
bir alan arastirmasi yapilmis ve olusturulan arastirma sorularina cevap bulunmaya
calisilmistir. Buna gore, 31 Mart 2019 Yerel Secimleri oncesinde Konyali segmenlerin
oy verme davranisini etkileyen faktorlerden en 6nemlisi adayin kendisidir. Yine iilkede
meydana gelen olay ve gelismeler, ekonomik kazanimlar ve adayin partisi, se¢gmenin
yerel secim siirecinde siyasal kararlarim1 netlestirirken etkilendigi faktorler arasinda
yer almaktadir. Konya’daki segcmenlerin siyasal tercihleri lizerinde, kamuoyu arastirma
sonuglart ile mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaatin, nispeten daha az etkisi
bulunmaktadir. Bale1’nin (2016), 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri 6ncesinde Konya’da
yaptig1 arastirmanin bulgulari incelendiginde; segcmenlerin siyasal karar siirecinde basta
adayin partisi, ideoloji ve parti lideri daha ¢ok 6n plana ¢ikmastir.
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Arastirma bulgular1 incelendiginde; katilimcilarin orta diizeyin biraz iizerinde parti
bagimliligina sahip olduklari; oy verme karar zamani agisindan biiyiik bir ¢ogunluga
yakin se¢menin (ylizde 38), secimlerin ¢ok Oncesinde siyasal kararlarini sekillendirdigi
goze carpmaktadir. Ayn1 zamanda kararlarini partilerin siyasi adaylar1 belirlendiginde
netlestiren segmenler, yiizde 32’lik bir oranla ikinci sirada yer almaktadir. Bu durum
segcmenlerin oy verme davranigi lizerinde aday imaji faktoriiniin Onemini ortaya
koymaktadir. Se¢menlerin, siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyinin betimleyici
istatistik sonuclar1 incelendiginde ise katilimcilarin orta diizeyin biraz iistiinde siyasal
kampanya ve konulara ilgi gosterdigi sonucu elde edilmistir. Yine katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu (ylizde 82), siyasi adaylarla yiiz ylize hi¢ goriismediklerini ifade etmektedir.

Bu c¢aligmalarin bir kism1 oy vermenin nasil sekillendigini agikladig: kadar, siyasal
aday imajinin da nasil sekillendigi hakkinda da 6nemli ipuglar1 saglamaktadir. Arastirma
bulgular1 mercek altina alindiginda, se¢gmenin zihninde bir adaya yonelik imaj olusurken
medya, iletisim, kisisel 6zellikler, tecriibe, dis goriiniis, parti ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler
olmak iizere etkili yedi faktor s6z konusudur. Bu faktorler icerisinde aritmetik ortalama
degeri itibariyle; katilimcilarin en ¢ok puan verdikleri faktdr Kisisel Ozellikler’dir.
Diger bir ifadeyle Konya’daki se¢gmenler, bir yerel secimde tercihte bulunurken; siyasi
adayin ¢aliskan, samimi, diiriist ve giivenilir olmasini daha ¢ok 6nemsemektedir. Bunun
yaninda yerel adayin sosyal konulara duyarliligi, halkla etkilesimi, herkese karsi tarafsiz
yaklagmasi ve iyi bir ekibinin olmasi aday imaji degerlendirmesinde 6nem atfedilen
ozellikler arasinda yer almaktadir. Cinsiyet acisindan kadinlar, erkeklere nazaran; yerel
adaylar hakkinda televizyon, gazete ve sosyal medyada edindigi izlenimleri, blirokratik
ve yerel yonetim tecriibesi ile yasanilan ¢evrede sevilen bir kisi olmasini, zihinlerinde bir
yerel adaya iliskin imaj olustururken daha ¢ok dikkate almaktadir. Yine katilimcilarin parti
bagliligi ile Parti faktorii arasinda daha giiglii bir iligki bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle
orneklemdeki segmenlerin parti baglilig arttik¢a; imaj olusumunda parti faktoriinii etkili
gorme egiliminde de bir artis yasanmaktadir. Bu sonug; segcmenlerin yerel adaylari, partinin
bir pargasi olarak gérmesi ve biitiinsel bir yapi iginde siyasal kararlarini1 sekillendirmesi
olarak yorumlanabilir. Yine katilimcilarin siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyindeki
artis, aday imaj1 olusumunda Medya faktoriine verilen 6nemi artirmaktadir.

Ote yandan aday imaj1 indeksi {izerinde parti baglilig1, adayin kendisi, lider, yakin
cevre ve arkadas grubu, ideoloji, medya yayinlari, kamuoyu arastirma sonuglari, din ve
inang sistemi, siyasal kampanya faaliyetleri, ge¢mis secimlerde oy verilen parti ya da
aday ile ekonomik kazanimlarin pozitif; mensup olunan ya da ilgi duyulan cemaatin ise
negatif yonde anlamli belirleyici oldugu bu ¢aligmada ortaya ¢ikan 6nemli bir bulgudur.

Sonug olarak bu ¢alisma; 2019 Yerel Se¢imlerinde Konya’da yasayan ve segme
yasina ulasmis katilimcilarin aday imaj1 olusumunda hangi faktorlerden etkilendiklerini;
s0z konusu faktdrlerin sosyo-demografik degiskenler ve siyasal tercih, tutum ve davranis
degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yiiriitiilen 6zgiin bir ¢alismadir. Siiphesiz
bu konuda farkli se¢imlerde, lilkenin farkli bolgelerinde, toplumun farkli kesimlerinden
katilimcilarin yer alacagi yeni ¢aligsmalara ihtiya¢ bulunmaktadir. Gelecekte yiirtitiilecek
calismalarda, kitle iletisimin yaninda, bireylerarasi iletisimin aday imaj1 olusumundaki
etkisi mercek altina almabilir. Yine gelecekteki arastirmalarda siyasal etkinlik, siyasal
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katilim ve sosyal medya pazarlamasinin rolii ile aday imaj1 arasinda nasil bir iliskinin
oldugu incelenebilir.
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