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OZET

Se¢im kampanyalarinda canvassing uygulamalarimn etkileri konusunda ¢ok sayida arastirma
yapilmig ve bu ¢alismalarda canvassing tekniginin se¢imlere katilim ve se¢men iknast gibi etkile-
rinin oldugu iizerinde durulmustur. Genel olarak bakildiginda se¢imlere katilim oranlarimin diigiik
oldugu secim bélgelerinde canvassing uygulamalart se¢imlere katilim agisindan bir etkiye sahip
olabilir. Bununla birlikte se¢imlere katilim oranlarimin yiiksek oldugu Tiirkiye gibi bdlgelerde
canvassing tekniginin se¢men iknast agisindan énemli bir etkiye sahip olabilecegi diistiniilebilir.
Bu ¢alismada canvassing tekniginin se¢men tercihleri agisindan etkili olup olmadigi;, uygulama
bi¢imi ve bu teknigi kullanan adaylarin imajlart hakkinda se¢menlerin nasil bir algiya sahip ol-
duklart iizerinde durulmugstur. Arastirmada canvassing teknigi ile ilgili olarak etki, uygulama ve
imaj olmak tizere ti¢ faktor belirlenmistir. Yapilan analize gére her bir faktorde yer alan degisken-
lerin ortalama agirliklarina bakildiginda: canvassing tekniginin segmen tercihleri agisindan segim
kampanyalar siirecinde etkili bir unsur oldugu sonucuna varilmistir.
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CANVASSING AS A WAY OF FACE TO FACE COMMUNICATION IN ELECTION
CAMPAIGNS: THE CASE OF GUMUSHANE IN THE ELECTION CAMPAIGNS OF
2011

ABSTRACT

A great deal of research has been done relevant to the effects of canvassing implementations on
election campaigns. The ways of canvassing such as turnout and persuasion have been
emphasized on these campaigns. In general, canvassing is possibly thought to play an important
role on the turnout of elections in the low-turnout districts. Likewise, canvassing method might be
effective for persuading the voters in the high-turnout districts in the countries like Turkey.This
present paper deals with the implementation criteria of canvassing method, whether the methods
of canvassing are influential on the voters’ preferences or not, and how the voters perceive the
images of candidates that make use of the canvassing in their election campaigns. In this study,
three factors (impact, implementation and image) come out regarding the method of canvassing.
Finally, canvassing method is a crucial element in terms of voters’ preferences in the election
campaigns in the light of the variables in these mentioned factors according to the data analysis.
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panya yol ve yontemleri de siklikla kullanil-

GIRIS

Iletisim alanindaki gelismelere paralel olarak
siyasal secim kampanyalari hizli bir degisim
gostermektedir. Her yeni se¢im doneminde
siyasal partiler yeni iletisim tekniklerini kulla-
narak se¢gmenlerinin karsisina ¢ikmaktadirlar.

Ancak, gecmis kampanya deneyimlerinden
yararlanildig1 gibi daha &nce kullanilan kam-

maktadir. Ozellikle segmenle yiiz-yiize iletisim
kurulmasi bakimindan gerek aday ya da parti-
nin goniillileri ve gerekse parti lideri ya da
adayin kendisi segmenin iknasi agisindan
onemli bir etkiye sahiptir. Bu bakimdan se¢im
kampanyalarinda yiiz-yiize iletisim teknigi
olarak canvassing c¢alismalarina &nem veril-
mektedir.
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Yiz-yiize sosyal iliskiler sosyal etkilesimin
siddetini artirmaktadir. Boylece etkileme ve
uyma davranisi daha kuvvetli olmaktadir
(Kagitcibagt 2010: 86-87). Dolayisiyla kisisel
iletisim ortami olarak canvassing c¢aligsmalari
secim kampanyalarinda etkili bir yontem ola-
rak kullanilabilir ve bu ¢alismalarda se¢gmenler
aday hakkinda bilgilendirilebilirler (Uztug
1999: 110).

Segmenle yiiz-yiize iletisim kurmak se¢meni
ikna etmenin en ideal ydntemidir (Devran
2004: 212). Ozellikle yerel ve bolgesel segim-
lerde yiiz-yiize iletisim teknigi olarak dogru bir
seklide yapildiginda canvassing ¢alismalari
basarmin temel anahtar1 olabilir (Faucheux
2002: 112, Cross 2004: 117). Ciinkii segmenler
aday ile goriisme ve konusma firsatt buldugun-
da aday ile ayni1 fikirde olmasalar bile goriis-
medikleri ve tanimadiklar1 bagka bir adaya
oranla goriistiikleri adaya daha fazla oy verme
istekliligi gosterebilirler (Grey 1999: 198).

Se¢im kampanyalarinda canvassing ¢alismalari
etkili bir yontem olmasina ragmen etkisinin
hangi diizeyde oldugu konusunda cesitli yakla-
simlar ortaya konmustur. Yapilan arastirmalar-
da bu ¢aligmalarin daha ¢ok segmeni segimlere
katilim konusunda hareketlendirdigi sonucuna
vartlmistir. Bu bakimdan oy kullanma oranlari-
nmn giderek azalmasi canvassing ¢alismalarini
daha o6nemli hale getirmektedir (Cross 2004:
117). Ancak bazi arastirmalarda ikna etkisinin
de oldugu gorilmistir. Dolayisiyla sosyal
iligkilerin segmenlerin oy tercihinde 6nemli bir
etken oldugu Tiirkiye gibi iilkelerde bu ¢alis-
malarmn ikna etkisinin de olabilecegi diisiiniile-
bilir. Ciinkii istatistikler incelendiginde Tiirki-
ye’deki secimlere katilim oranlarmin yiiksek
oldugu goriilmektedir. 2007 genel se¢imlerinde
% 84.5 olan katilim orani, 12 Haziran 2011
genel secimlerinde % 86.7’ye ¢ikmustir (http://
www.secim.tk/mansetler/1263 12-haziran-20

11-secimlerine-rekor-katilim.htm). Dolayisiyla
secimlere katilim oranlarmin yiiksek oldugu
iilkelerde canvassing ¢alismalar1 bir ikna araci
olarak kullanilabilir (Kalender 2007: 152-153).

1. SIYASAL iLETiSIMDE CANVASSING
TEKNIiGI

Canvassing caligmalar1 goniilliller araciligi ile
kap1 kap1 dolasilarak segmenler ziyaret edilebi-
lecegi gibi, telefonla gériisme, dogrudan mesaj

gonderme ve adayin kendisinin kap1 kap1 geze-
rek segmenle bulusmasi seklinde de yapilabilir
(Devran 2004: 211). Ancak e-mail ve telefon
gibi yontemlere gore yliz-yiize yapilan ¢alisma-
lar daha etkilidir (Bennion 2005: 138). Diger
bir ifadeyle yiliz-ylize  gerceklestirilen
canvassing c¢alismalar1 segmenlerin sandiga
gitmesi agisindan diger yontemlere oranla daha
etkilidir. Ozellikle secim giiniinde kurulan
iletisimler ¢ok etkili olabilir (Lofy 2005: 154).

Yiiz-yiize yapilan calismalarda aninda geribil-
dirim olanag miimkiindiir. Ornegin kahveha-
nelerde, evlerde ve ¢esitli yerel toplumsal me-
kanlarda yapilan siyasal konusmalar aninda
geribesleme saglayan iletisim ortamlaridir
(Aziz 2003: 39). Diger bir ifade ile canvassing
calismalar1 segmenlerin niyetleri hakkinda bilgi
edinilmesini saglamaktadir. Kampanya reklam-
larinda, gonderilen e-maillerde, cesitli plat-
formlardaki tartisma programlarinda ve tekrar
yapilan yiiz-yiize goriigmelerde temel vurguyu
belirleyebilmek i¢in se¢menlerden onemli bir
feedback alma yontemi olarak kullanilabilir
(Shaw 2009: 185).

Canvassing ¢alismalar1 yaygin olarak goniillii-
ler araciligi ile yapilmaktadir. Bu bakimdan
secim kampanyasinin basarisinda goniilliilerin
bulunmasi ve bunlarin gerekli niteliklere sahip
olmasi énemli bir faktordiir. Diger bir ifadeyle
basar1 igin temel noktanmn dogru mesajlart
dogru segmenlere iletecek goniilliilerin bulun-
masi oldugu séylenebilir (Cross 2004: 117).

Goniillilerin bulunmasi agisindan siyasal parti-
ler temel kaynak olarak degerlendirilebilir.
Ciinkii siyasal partiler ve sahip oldugu kurum-
sal kiiltiir, onun iyeleri iizerinde &nemli bir
siyasal egitim etkisi yapmaktadir.  Siyasal
partiler iktidarin olusmasma aracilik eden olu-
sumlardir. Ornegin Amerikan siyasal sistemin-
de siyasal partiler segilmisler ile se¢menler
arasinda bir arabulucu gibi gorev {istlenirler.
Siyasal partilerin buradaki en 6nemli gorevle-
rinden biri, her bir kampanya déneminde aday-
larm secimleri kazanabilmesi igin segmenleri
harekete gegirmektir (Wielhouwer 2000: 206).

Parti iyeleri ve disindan Dbelirlenecek
canvasserler genellikle geng ve Ogrencilerden
secilebilir. Geng canvasserler genellikle ek bir
ig, ekonomik gelir, tecriibe, farklilik ve politik
ilgi gibi nedenlerle canvasser olmay: tercih
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edebilirler (Fisher 2006: 46-49). Ornegin Tiir-
kiye’deki 29 Mart 2009 Secimlerinde siyasal
partiler kampanyalarinda c¢alisacak goniilli
arayisina girmiglerdir. Bunlar arasinda Ak
Parti, genclik kollar1 aracigi ile “Ak Elgiler”
isimli goénilli ordusunu olusturmustur. Bu
proje kapsaminda Tirkiye genelinde segmen-
lerle yiiz-yiize goriisme yontemi kullanilmis ve
Genel Baskan Recep Tayyip ERDOGAN’in
mektuplari iletilmistir (Devran ve Seckin 2011:
205)

Goniillilerin - bulunmas1 agisindan  partiler
onemli bir kaynak oldugu gibi canvassing tek-
nikleri ve stratejileri de parti i¢i egitimin ayril-
maz bir pargasidir (Cross 2004: 117).

Segmen ile yliz-yiize iletisim yontemi olarak
canvassing c¢alismalarmin katiim ve segmen
tercihi bakimmdan iki tiir etkisinin oldugu
ifade edilebilir. Ancak katilim etkisinin daha
yiiksek oldugu; segmen tercihi bakimindan ise
daha smirli bir etkinin oldugu sdylenebilir
(Kramer 1970: 572). Ogzellikle batih iilkeler
acgisindan sec¢imlere katilim oraninimn artirilmasi
bakimindan onemli bir etkiye sahip oldugu
yapilan gesitli aragtirmalarda ortaya konmustur.
Ancak ayni aragtirmalar canvassing g¢alismasi-
nin organizasyonu ile ilgili cekincelerin de
oldugunu gostermistir (Green ve Gerber 2004:
23). Diger bir anlatimla dogru bir sekilde ya-
pildiginda canvassing calismalarinin kararsiz
secmenleri ikna ettigi ve ayn1 zamanda partinin
kendi destekgilerini de oy vermek igin harekete
gecirdigi soylenebilir (Cross 2004: 117).

Canvassing calismasi planlanirken farkli asa-
malarin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bun-
lar hedef belirleme, gorev alacaklari tespit
etme, planlama, egitme ve yonetme seklinde
ifade edilebilir. Calismaya Oncelikli olarak
hedef kitlenin belirlenmesi ile baglanmalidir.
Daha agik bir ifadeyle harekete gegirilebilecek
potansiyel se¢menlerin belirlenmesi gerekir.
Hedef belirlendikten sonra canvasser olarak
gorev yapacaklar belirlenmelidir. Yiiksekokul
ogrencileri basta olmak iizere sivil toplum
kuruluslari, dini merkezler, birlikler, baski
guruplar1 gibi toplumsal kesimler bu amagla
gorevlendirilecek isgiicii agisindan onemli bir
kaynaktirlar. Daha sonra her saatte kag¢ kisiyle
goriigiilmesi gerektigi, canvasserlerin ¢ikilan
bolgede ikamet edenleri ne oranda tanidiklari,
hangi gorevlinin hangi se¢gmene ya da segmen
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gruplarma ulasacag gibi konularin planlanmasi
gerekir. Daha sonrasinda bu goéreve alinanlarin
egitilmesi ve uygulama esnasinda ortaya cika-
cak olan problemlerin en aza indirilmesi agi-
sindan gerekli tedbirlerin alindig1 ve kontrolle-
rin yapildigr siirecin yonetilmesi gerekmektedir
(Green ve Gerber 2004: 25-33).

Canvassing ¢alismalarinda iki tiir hedef kitle ile
irtibat kurulabilir. Bunlar oy verme istekliligi
yiikksek ve az olanlar seklinde ifade edilebilir.
Oy verme istekliligi yliksek olan segmenlerle
secimin final haftasinda ortalama 2 ya da 3 kez
iletisim kurmak yeterli olabilirken; oy verme
istekliligi az olan se¢menlerle ortama 5 ile 9
kez iletisim kurmak gerekir (Lofy 2005: 153).
Bu bakimdan canvassing calismalar1 se¢im
kampanyalarina ilgili ve oy verme konusunda
istekli olan se¢menler iizerinde daha etkili
olmaktadir (Arceneaux ve Nickerson 2009:
12).

Canvassing calismalar1 siyasal kampanya go-
revlilerinin hiinerlerini gdstermesi igin en etkin
yollardan biridir (Shaw 2009: 183). Bu bakim-
dan canvasserlerin egitilmesi gerekmektedir.
Bu egitimler ¢ok uzun siireli bir siire¢ degildir.
Egitimde genel anlamda su konular {izerinde
durulabilir (Green ve Gerber 2004: 30-31):

- Gorlismenin amacinin agiklanmasi,

-Her bir kapida neler yapilacagini ve neler
sOylenecegini gosteren agik bir yonerge,

- Goniillilerin ¢iftlere ayrilmasi ve her bir
¢iftin gorev alaninin belirlenmesi,

- Her bir canvassere bir senaryo iizerinde pratik
yapma imkani verilmesi, (Canvasserlere yo-
neticilik yapan birinin denetimi altinda yapi-
labilir.)

-Mandalli kagit altliklari, gidilecek yerlerin
listesi, haritalar ve kalemler gibi gerekli ma-
teryallerin dagitilmast,

- Goriismeden sonra her bir canvasserin kay-
detmesi gereken bilgilerin anlatilmasi,

- Acil bir durumda ulasilmak i¢in telefon nu-
maralarmin oldugu listelerin verilmesi,

- Mesai bitiminde toplanma zamani ve yerinin
belirlenmesi,
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Kap1 kap1 oy toplama teknigi bireylere bagli bir
¢alisma oldugu i¢in bazi risklere sahiptir. Bu
risklerin en aza indirilmesi gerekir. Bunun i¢in
alt1 yol onerilebilir. Ilki canvasserler ikiserli
gruplar halinde gonderilebilir ve her bir
canvasser farkli se¢menlere ulasacak sekilde
planlanmalidir. kincisi canvasserlere gidecek-
leri yerlerin isaretli oldugu haritalar verilmeli-
dir. Uciinciisii, acil bir durumla karsilastikla-
rinda ydneticiyi aramalart ig¢in canvasserlere
telefon numaralar1 verilmelidir. Dordiinciisi,
miimkiinse canvasserlerin gidecekleri yerler
onlarin tanidiklar1 segmenlerden olusmalidir.
Ciinkii hem yiiz-yiize goriismede problem
yasamayacaklardir hem de daha yakin bir ileti-
sim kurabileceklerdir. Besincisi, canvasserlerin
inanilirhigmi artirmak i¢in onlara kampanya
gorevlisi olduklarmi andirir materyaller sag-
lanmalidir. Ornegin kampanya tisortii ya da
diger malzemeleri canvasserlerin ilgili parti ya
da aday adma caligtiklarint agik¢a goéstermeli-
dir. Cilinkii art niyetli bagka goriismeciler bu
siirece dahil olabilir. Son olarak altinct yol ise:
biitiin canvasserlerin dnceden belirlenmis bir
zamanda ve yerde toplanmalar1 saglanmali ve
gidilen listeler, yapilan caligmalar degerlendi-
rilmelidir (Green ve Gerber 2004: 29-30):

Secim ortamlart ve buna bagli olarak mesaj
stratejileri canvassing calismalarinin basgarist
i¢in 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir.
Bu bakimdan se¢im ortamlari ile ilgili olarak
asagidaki hususlar goéz 6ntinde bulundurulabi-
lir:

- Parti agirlikli kampanyalarin yiiriitiillmedigi
secim  ortamlarinda  partizan  olmayan
canvassing calismalar1 6nemli bir etkiye sa-
hip olabilir (Bennion 2005: 139).

- Yiiksek katilim oranlarinin oldugu se¢im
bolgelerinde partizan kampanyalarin rasyonel
tercihlerden daha fazla ilgi gordiigi sdylene-
bilir (Blydenburgh 1976: 51).

- Daha sakin gecen segimlere gore rekabetin
yogun olarak yasandigi secimlerde segmen-
lerle yiiz-yiize iletisim kurmak oy verme is-
tekliligi az olan segmenleri harekete gegirme
bakimindan daha etkilidir (Arceneaux ve
Nickerson 2009: 1).

- Etki derecesini kesin olarak ortaya koymanin
zorluguna ragmen se¢im kampanyalarinda

taban hareketi calismalar1 segimlere katilim
oranint etkilemektedir (Bergan vd. 2005:
760.)

Segmenlerle dogrudan iletisim kurmak diger
yontemlere gore daha ekonomik ve etkili olabi-
lir (Devran 2004: 211). Bu bakimdan yeterli
parasal kaynaktan yoksun adaylar igin
canvassing calismalari, dengeleyici bir unsur
olarak degerlendirilebilir (Grey 1999: 197).
Ancak se¢cim kampanyalarinda se¢gmeni etkile-
mek i¢in iyi bir yontem olarak degerlendirilebi-
lecek canvassing ¢alismalari yavas ilerleyen bir
stiregtir (Devran 2004:215). Bu bakimdan daha
fazla segmene ulasabilmek i¢in daha fazla
zaman ve emek gerekmektedir. Bunun igin
kimlerle oncelikli olarak goriisiilmesi gerektigi
bir sorun kaynagi olabilir. Ciinkii canvassing
caligmalarmm etkili olabilmesi igin partiyi
veya aday1 destekleyen segmenlerle goriigmele-
rin yapilmasi ve digerleriyle goriigmekten ka-
¢inilmast gerektigi (Kramer 1970: 572) diisii-
niilebilecegi gibi; yalnizca parti veya aday
sempatizanlari ile degil ayn1 zamanda mubhalif
olanlarla da goriisiilmesi gerektigi (Uztug
1999: 110) disiinilebilir. Ayrica Se¢menle
kurulan yiiz-yiize iletisimler bakimmndan tekrar
eden goriismelerin ilk kez yapilan gériismelerle
kiyaslandiginda daha az etkili oldugu (Kramer
1970: 572) diisiiniilebilecegi i¢in bir segmenle
ka¢ kez goriisiilecegi sorunu ve bunlara ayrila-
cak zaman ve emek, degerlendirilmesi gereken
diger bir unsur olarak goriinmektedir.

Se¢im kampanyalarinda se¢menlerle kurulan
kisisel temaslarda adaylar 6zellikle kendilerini
dar bir cevreye tanitabilmektedirler. Ozellikle
alt gruplara mesajlarin iletilmesinde yiiz-yiize
goriigmeler yararli bir yontem olarak kullanila-
bilir (Fidan 2000: 73). Ayrica canvassing ¢a-
lismalar1 kiigiik toplumlarda oy veren segmenin
kontroliiniin ve aday i¢in segmenleri harekete
gecirmenin en ideal yollardan biridir (Shaw
2009: 183).

2. CANVASSING ARASTIRMALARI

Canvassing teknigi ile ilgili yapilan arastirma-
larda bu yontemin se¢imlere katilim ve se¢gmen
tercihi bakimindan etkilerinin oldugu gdriil-
mektedir. Bununla birlikte teknigin uygulama
yontemleri agisindan yiliz-ylize goriisme tekni-
ginin telefon, e-mail gibi ¢aligmalara gore daha
etkili oldugu sonucuna varilmaktadir. Genel
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olarak se¢cim kampanyalar1 bakimmdan 6nemli
bir etkiye sahip olan canvassing tekniginin
secim kampanyalar1 acisindan etkisinin hangi
oranda ve hangi kistaslar bakimindan gercek-
lestigi konusunda bir belirsizligin oldugu sdy-
lenebilir. Bu belirsizligin ortaya ¢ikmasinda
secim ortami, segmenlerin siyasal kiiltiiri,
secmenlerin secimlere duydugu ilgi diizeyi, oy
verme istekliligi, iktidarin belirlenme bigimi,
toplumsal kiiltlir gibi faktorlerin etkili oldugu
sOylenebilir.

1970’li yillarda canvassing tekniginin etkisinin
biitiiniiyle anlasilamadigi ve kompleks bir
durumun s6z konusu oldugu goriilmiistiir
(Black 1984: 373). Bununla birlikte yapilan
arastirmalar incelendiginde 19701 yillarda bu
¢aligsmalarm hem harekete gegirme hem de ikna
etme etkisinin oldugu tartigilirken; 1990’11
yillarda ise daha ¢ok segmeni harekete gegirme
etkilerinin oldugu iizerinde durulmustur (Ka-
lender 2007: 152). Bu bakimdan segimlere
katilimin giderek azaldigi se¢im ortamlarinda,
canvassing tekniginin daha agirlikli olarak
katilim konusunda bir etkisinin oldugu soyle-
nebilir. Ozellikle batili iilkelerde secimlere
katilim oranlar1 gegmise oranla daha da azal-
mistir.

Yapilan arastrmalar canvassing tekniginin
katilim konusunda etkili oldugu ancak bunun
ne oranda oldugunun tam olarak bilinemedigini
gostermistir. Ornegin Kanada’da 1972 segimle-
rinde canvassing ¢alismalarmin se¢ime katilim
konusunda agik bir etkisinin olmadig1 goriil-
mistiir (Black 1984: 360). Baska bir arastirma-
da ise se¢im sonuglarinin se¢im yapilmadan
once kolaylikla tahmin edilebildigi durumlarda
bile canvassing ¢aligmalarinin segmen katilimi
bakimindan etkili oldugu sonucuna varilmistir
(Green vd. 2003: 1095).

Yapilan bagka bir arastrmada, canvassing
¢alismalarmin se¢gmenlerin  sandiga gitmesi
agisindan etkili oldugu sonucuna varilmistir.
Ancak se¢menlerle kurulan bu tarz iletisimler-
deki sayica artisin ayni oranda segimlere kati-
Iimu etkilemedigi goriilmiistiir (Bennion 2005:
138). Bununla birlikte canvasser ve segmenler
arasinda etnik ve politik yaklasim bakimimdan
benzerlik oldugu durumlarda se¢menlerin daha
fazla sandiga gitme istekliliginde bulunduklari
gozlenmistir (Michelson 2003: 258).
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Canvassing teknigi segmen tercihleri bakimin-
dan ele alindiginda yapilan arastirmalarda
katilim etkisine oranla daha az bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Britanya’daki 1979 ve
1983 secimlerinde, se¢im sonuglarini etkileyen
kampanya aktivitelerinin ele alindigi bir ¢alig-
mada canvassing uygulamalarinin daha az
secmeni etkiledigi ve secim agisindan daha az
oneme sahip oldugu goriilmistir (Mcallister
1985: 500). Yapilan baska bir arastirmada
segmenle yliz-yiize irtibat kurmanm segime
katilm konusunda etkili olabilecegi ancak
secmen tercihleri bakimindan ¢ok az bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir (Kramer 1970: 560).

Amerika’da parti baglaminda segmenle iletigim
kurulmasi agisindan yapilan bir ¢alismada,
secmenle partiler adina bizzat iletisim kurma-
nmn se¢menlerin harekete gegmeleri agisindan
onemli bir strateji oldugu gorilmiistiir. Ancak
potansiyel segmenlerle bu irtibatt Cumhuriyetgi
ya da Demokrat parti goniilliilerinin gercekles-
tirmesinin ayrica bir fark olusturmadigi sonu-
cuna varilmistir (Wielhouwer, 2000: 219).
Daha acik bir ifadeyle parti adina calisan
canvasserlerin segmenle irtibat kurmasi sec-
menlerin harekete gegmesinde dnemli bir belir-
leyici olmasina ragmen bunu cumhuriyetgi
parti ya da demokrat parti yaptiginda daha
farkli bir etkinin olmadig1 gériilmiistiir.

Canvassing teknigi arastirmalarinin iizerinde
durdugu diger o6nemli bir konu da hangi
canvassing uygulamasmin daha etkili oldugu
konusudur. Bu kapsamda yapilan arastirmalara
bakildiginda genel itibari ile se¢menle yiiz-
yiize irtibat kurularak yapilan canvassing uygu-
lamalarinin daha etkili oldugu sonucuna varil-
maktadir.

Yapilan bir arastirmada se¢menlerle yiiz-yilize
goriigme tekniginin se¢imlere katilimi artirdigt
gOriilmiigtir. Buna kargin posta yontemi ile
secmenlere ulasildiginda ¢ok az etki; telefonla
yapilan ¢alismalarda ise hi¢ etki olmadigi go-
rillmiistiir (Gerber ve Green 2000: 653).

1997 Biritish genel segimlerinde siyasal parti-
ler daha yogun olarak telefonla canvassing
¢alismalarmi kullanmislardir. Bu ¢alismalarin
etkililigi ile ilgili yapilan bir arastrmada ise
telefonla yapilan canvassing calismalarinm
yiiz-yiize yapilan ¢alismalar kadar etkili olma-
dig1 sonucuna varilmistir (Pattie ve Johnston
2003: 303).
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Merkez California’daki Dos Palos-Ora-Loma
okul yonetim kurulu segimlerinde segmenlerle
yiiz-yiize goriismenin etkilerinin ele alindig1 bir
arastirmada, kendisi ile yiiz-ylize iletisim kuru-
lan se¢menlerin daha fazla oy verme istekliligi
gosterdigi gorilmistiir (Michelson 2003: 247).
Yapilan bagka bir aragtirmada da segimlere
katilimda yiiz-yiize oy toplama ydnteminin
etkili oldugu sonucuna varilmistir (Green vd.
2003: 1083).

Telefonla yapilan canwassing caligmalarinin
etkisinin arastirildigi bir arastirmada bu ¢alig-
malarin segimlere katilimi etkiledigi ancak
secmenlerin oy tercihleri agisindan olabilecek
etkiler bakimmdan herhangi bir kanitin goriil-
medigi bulgusuna ulasilmistir (Adams ve
Smith 1980: 395).

Canvassing tekniginde yiiz-ylize kurulan ileti-
simler, goniilliiler araciligiyla olabilecegi gibi
dogrudan parti lideri ya da aday tarafindan
gergeklestirilebilir. Adaym kendisi tarafindan
yapilan canvassing c¢alismalar1 imaj olusturma
acisindan da etkili olabilmektedir. Aday imaji
ile ilgili olarak yapilan bir arastirmada adayin
sosyallik 6zelligi kapsaminda ele alman adayin
toplumsal alanlarda se¢gmenleriyle sik sik bir-
likte olmasi aday imaji agisindan O6nemli bir
etken olarak ortaya c¢ikmistir (Gilliipunar
2010:153).

Canvassing uygulamalar1 se¢gmenin demografik
ozellikleri bakimindan farkli sonuglar dogura-
bilmektedir. Ornegin yapilan bir arastirmada
kendisini fanatik idealist, fanatik gelenekei,
ilimli gelenekgi ve ilkesiz faydaci olarak tanim-
layan segmenlerin aday tarafindan ziyaret
edilmeye daha fazla 6nem verdikleri goriliir-
ken; 1limli idealist ve ilkeli faydact segmenlerin
bu ziyaretlere onem vermedigi anlagilmistir
(Kalender 2005: 185). Yapilan bagka bir aras-
tirmada da canvassing uygulamasmin se¢imlere
katilim konusunda 30 yasin altindaki se¢gmenler
iizerinde yashi se¢menlere oranla daha etkili
oldugu goriilmistiir (Bennion 2005: 123).

3. ARASTIRMA SORULARI

Canvassing tekniginin se¢imlere katilim oran-
larmi artirdigt ve segimlere katilimin yiiksek
oldugu bolgelerde ise se¢menin iknasi agisin-
dan etkili olabilecegi konusu ¢alismanin teorik
bolimiinde ele alman temel yaklagimlardir.
Tirkiye 6zelinde segimlere katilimin diger bati
iilkeleri ile kiyaslandiginda yiiksek oldugu

daha 6nceki se¢im sonuglarindan anlasiimakta-
dir. Bununla birlikte Tirkiye genelinde
canvassing tekniginin etkilerine doniik yeterli
diizeyde inceleme yapilmadigi séylenebilir. Bu
¢alismada canvassing tekniginin se¢im kam-
panyalar1 agisindan etkisi asagidaki arastirma
sorular1 kapsaminda analiz edilmektedir:

- Secim kampanyalarinda canvassing uygula-
malar1 segmen tercihi agisindan etkili midir?

- Canvassin uygulamalarmin segmen algisi
bakimindan olusturdugu faktorler nelerdir?

- Canvassing teknigi ag¢isindan olusturulabile-
cek faktorlerin sosyo-demokrafik degisken-
lerle iliskisi nedir?

- Se¢im kampanyalart doneminde se¢menin
canvassing uygulamasina maruz kalmasi du-
rumunda bu teknik ile ilgili algisinda herhan-
gi bir fark olugmakta midir?

- Canvassing uygulamalar1 ile ilgili olarak
deneklere yoneltilen degiskenler arasinda
iligki var midir ve bu iligkinin diizeyi nedir?

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada genel tarama modeli esas alinmig-
tir. Tarama modelleri gegmiste ya da halen
varolan bir durumu oldugu sekli ile tanimlama-
y1 amaglayan bir yaklasimdir. Genel tarama
modeli ise ¢ok sayida elemandan olusan bir
evrende, evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaci ile evrenin timii ya da ondan
almacak bir grup oérnek ya da drneklem iizerin-
de yapilan tarama yontemleridir (Karasar 1995:
77-79).

4.2. Arastrmamin Uygulanmasi ve Ornek-
lem

Bu arasgtirma se¢menlerin se¢im kampanyalari
doneminde adaylarin se¢gmenlerle yaptigi yiiz-
yiize goriismelerinin segmen tarafindan nasil
algilandigini analiz etmek amaciyla yapilmistir.
Arastrmanin uygulanmasi, se¢gmen ilgisinin
daha giincel olmasi nedeniyle se¢im kampan-
yasi doneminde yapilmistir. Bu bakimdan aras-
tirma Giimiishane il merkezinde ve 12 Haziran
2011 Tirkiye Genel Se¢imleri se¢im kampan-
yalar1 déneminde Mayis 2011’in son haftasi ile
Haziran 2011’in ilk haftasinda gerceklestiril-
mistir.
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Bir saha arastirmasi olarak tasarlanan bu c¢alis-
mada, basit rastlantisal drneklem ydntemi ile
secmenlerle yiiz-ylize goriismeye dayali anket
teknigi uygulanmistir. Arastirmada toplam 370
anket yapilmistir. Ancak degerlendirme agama-
sinda giivenilirlik gerekcesi ile 28 anket iptal
edilerek toplam 342 anket analize alinmustir.

4.3. Veri Toplama Araclar:

Se¢im kampanyalart doneminde segmenlerin
canvassing uygulamalar1 konusundaki algilari-
nm analiz edilmesi amaciyla 4 bdliimden olu-
san bir anket formu hazirlanmistir. Birinci
boliimde segmenlerin canvassing uygulamalari
konusundaki algisim1 belirlemeye doniik 5°li
likert tipinde 28 maddelik bir 6l¢ek gelistiril-
mistir. Bu 6lgek, yapilan literatiir taramasinda
canvassing teknigine doniik olarak bu ¢alisma-
nin amaci ile iliskili daha 6nce uygulanmis
herhangi bir 6l¢ege ulasilamadigr igin teorik
boliimde tartisilan konular baglaminda hazir-
lanmistir. Bu 6lgekte Kesinlikle Katilmryorum
(1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4) ve Kesinlik-
le Katiliyorum (5) araliklarinda cevaplar elde
edilmistir. Anket formunun ikinci bolimi
arastirmaya katilanlarin herhangi bir aday tara-
findan uygulanan canvassing uygulamasina
taniklik edip etmediklerini ve buna taniklik
etmislerse siklik derecesini soran sorulardan
olusmustur. Uciincii béliim secmenlerin  bir
oneki genel segimlerdeki oy verme davranigla-
rmi dlgmek i¢in hazirlanmig ve son boliimde
ise arastirmaya katilanlarm sosyo-demografik
ozelliklerini ortaya koyacak sorular yer almig-
tr.

Yukarida belirtilen kistaslar dogrultusunda
hazirlanan anket formu 50 kisi iizerinde 6nteste
tabi tutulmus ve gerekli diizeltmeler yapildik-
tan sonra sahada uygulanmaistir.

4.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastrmada elde edilen veriler SPSS 15.0
programi kullanilarak elektronik ortamda ana-
liz edilmistir. Verilerin analizinde arastirmaya
katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerinin ve
daha o6nceki segimlerde oy verme davranislari-
nin ortaya konmasi amaciyla frekans dagilimla-
r1 gibi betimleyici istatistikler kullanilmigtir.
Canvassing uygulamalarinin alt boyutlarinin
belirlenmesi amaciyla faktor analizi (Factor
Analysis) yapilmistir. Faktor analizi sonucunda
elde edilen gruplar degisken olarak kaydedil-
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mis ve segmenlerin canvassing uygulamalarina
tanik olma durumlari, bir dnceki se¢imde oy
verme davranislari, sosyo-demografik o6zellik-
leri acisindan iliskisi Bagimsiz Orneklem T-
testi (Independent Samples T-test) ve Tek Yon-
lii Varyans Analizi (ANOVA) vasitasi ile test
edilmigtir. Coklu karsilagtirma tablolar1 igin
Tukey Testi esas alinmigtir. Ayrica faktor ana-
lizi sonucunda elde edilen alt gruplarda yer
alan degiskenler arasindaki iligkinin yoniiniin
ve gilicliniin ortaya konmasi amaciyla korelas-
yon analizi yapilmistir.

5. ARASTIRMAYA KATILANLARIN
SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERIi

Basit rastlantisal 6rneklem yontemi ile gergek-
lestirilen anket caligmasinda arastirmaya kati-
lanlarm % 50.1°1 18- 30 yas araliginda goriiliir-
ken; % 23,8’1 31-40 yas araliginda, %17.6’s1
41-50 yas araliginda; % 5.3’i 51-60 yas arali-
ginda ve % 0.9’u 61 ve lzeri yas araliginda
gergeklesmistir. Cinsiyetlere gore dagilim ele
almdiginda ise: % 67.8”1 erkeklerden olusur-
ken; %32.2°si kadinlardan olusmustur.

Arastirmaya katilanlarin meslekleri ele alindi-
ginda: % 30’u esnaf, % 29’u 6zel sektdr calisa-
n1, % 10.4’04 memur ve yine ayni oranda 6gren-
ci, % 9.1°1 ev hanimi, % 5.8’1 emekli, %2.1°1
igsiz ve % 3’0 diger olarak gergeklesmistir.
Deneklerin aylik gelirlerine bakildiginda ise:
1000 TL ve daha az gelire sahip olanlar %
48.1, 1001 ve 2000 TL aras1 % 34.3, 2001-
2500 TL % 3.9, 2501 ve daha iist gelire sahip
olanlar % 11.2 olarak gerceklesirken; gelirim
yok diyenler % 2.1 olarak gerceklesmistir.

Aragtirmanm yapilmasidan bir onceki genel
secimler olan 2007 genel segimlerinde hangi
partiye oy verdikleri soruldugunda arastirmaya
katilanlarin % 50.5’i Ak Parti’ye, % 24.7’si
MHP’ye, % 12.4’i CHP’ye, % 3.2’si Saadet
Partisine, % 1.1°1 diger partilere oy verdigini
ve % 8.1°1 oy kullanmadigimi belirtmistir.

6. BULGULAR VE YORUM
6.1. Canvassing Faktorleri

Canvassing tekniginin siyasal kampanyalarda
kullanilmast sonucunda olusan segmen algisi
agisindan yapilan faktor analizi uygulamasinda
i¢ farklhi faktér elde edilmistir. Buna gore
faktorler etki, uygulama ve imaj olarak belir-
lenmigtir. Etki faktorii canvassing tekniginin
secmenin ikna edilmesi acisindan biraktig
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algiyr ifade eden maddelerden olusurken; uy-
gulama faktorii segmenlerin yiiz-yilize iletisim

faktorii ise canvassing caligmasi yapan bir
adaym se¢mende biraktig1 izlenimi degerlendi-

teknigi olarak canvassing c¢alismalarinin yapil-
ma sekli hakkindaki diigiincelerini ve imaj

Tablo 1. Faktor Analizi

ren maddelerden olusmustur.

CANVASSING FAKTORLERI

‘A.O.‘S.S.‘ 1 ‘ 2‘

S. IMADDELER 3
ETKI
1 |Yiiz-ylize goriismek medyadan daha etkilidir 3.630 [1.293 |,732
2 |Yiiz-ylize goriismek aday1 tanima firsat1 verir 3.658 [1.189 |,731
3 | Yiiz-ylize gorisiirsem diislincelerimi daha iyi aktarabilirim 3.735  [1.234 |,714
4 | Yiz-yiize goriisme yapmak segmen iknasi igin dnemlidir 3.658 [1.314 |,682
5 | Yiiz-ylize goriismek ve igtenlikle el sikigmak segmeni etkiler 3.484 (1.303 |,639
6 |Yiiz-ylize iletisimde aday projelerini daha iyi anlatabilir 3.616 [1.200 |,600
7 EZE;r}llliisz:g%:rrﬁsmek adayin inandirict olup olmadigmnin anlagil- 3498 1206 |,592
UYGULAMA
8 |[Beni ziyaret eden adayin giyimine dikkat ederim 3.550 | 1.236 ,710
9 |Yiiz-ylize goriismelerde adayn viicut dili dnemlidir. 3.836 | 1.089 ,677
10 | Yiiz-ylize gériismelerde adayin ses tonu dnemlidir 3.717 | 1.077 ,662
11 | Adaylar segmen gezilerinde yanina esini de almalidir 3.344 | 1.224 ,658
12 | Ziyaretime gelecek aday beni 6nceden bilgilendirmelidir 3.498 | 1.205 ,511
13 | Goriismelerde brogiir gibi materyaller de dagitilmalidir. 3.456 | 1.169 ,484
14 | Aday ziyaretleri is yerlerine olmalidir 3.449 | 1.178 ,453
15 | Aday evime gelecekse tanidigim biri ile gelmelidir 3.250 | 1.257 ,426
TMAT
16 |Yiiz-ylize goriisen aday kararli ve cesur oldugunu gosterir 3.076 | 1.174 ,726
17 | Yiiz-ylize goriigmek adayin halk adami oldugunu gosterir 3.101 | 1.251 ,666
18 | Yiiz-ylize goriigen aday yalan sdylemez 2271 | 1.198 ,664
19 | Aday beni ziyaret ettiginde bana énem verdigini diisiiniiriim. 3.170 | 1.285 ,590
Ozdeger (Eigenvalue) 3,797 | 3,032 | 2,044
Aciklanan Varyans 19,982| 15,959| 10,757
Cronbach’s Alpha 817 | 750 ,655
KMO Meosure of sampling edequancy 864
Barlett’s test of spherincity X2=1601,745 S.D.=171 P=,000
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Yapilan faktor analizine goére maksimum yiik-
lenme diizeyi ,732 olarak gergeklesirken mini-
mum yiiklenme diizeyi ise ,426 olarak gercek-
lesmistir. Bartlett testine gore faktoér analizine
tabi tutulan maddeler ile ana grup arasinda
(p=,000) anlamh bir fark bulunmustur. KMO
(6rneklendirme yeterliligi istatistigi) degeri,
864 (% 64.4) olarak gergeklesmistir. Sharma
(1996) KMO degeri, 0,601 “orta”, 0,701 “iyi”,
0,80’1 “cok 1yi” ve 0,90°1 “miikemmel” olarak
yorumlamistir (Aktaran: Kalayct 2006: 322).
Bu gore bulunan sonucun iyiye yakin bir de-
gerde oldugu soylenebilir. Ayrica toplam
varyansin % 46.698’1 agiklanmustir.

Calismanin teorik boliimiinde canvassing ca-
lismalarinin seg¢imlere katilim oraninin yiiksek
oldugu bolgelerde segmenin iknasi agismndan
etkili olabilecegi ifade edilmisti. Bu kapsamda
canvassing calismalarinin etkisini ele alan 7
itemin toplandig ilk faktor etki faktorii olarak
belirlenmistir. Etki faktorii, belirlenen diger iki
faktore gore en giiclii olanidir. Etki faktoriiniin
0z degeri 3,797 ve giivenilirligi yiiksek bir
seviye olarak kabul edebilecegimiz (cronbach’s
alpha) ,817 olarak gergeklesmistir.

“Yiiz-ylize goriismek medyadan daha etkilidir”
yargist etki faktorii igerisindeki itemlerden en
fazla yiik (,732) ile yiikklenen madde olurken
“yliz-ylize goriismek adayin inandirici olup
olmadigmin anlagilmasini saglar” yargist en
diisiik yiik (,592) ile yiiklenen madde olmustur.
Etki faktorii igerisinde toplanan itemlerin genel
olarak “katiliyorum” yoniinde bir ortalamaya
(tablo 1) sahip olduklart ve cevaplarin birlikte-
lik gosterdigi soylenebilir. Bu bakimdan
canvassing c¢alismalarmin se¢men iizerinde
etkili oldugu ifade edilebilir.

Calismada ikinci faktdr uygulama olarak belir-
lenmistir. Canvassing tekniginin nasil yapilma-
st gerektigi ile ilgili secmen algisinin ifade
edildigi itemlerin toplandigi bu faktoriin
Ozdegeri 3,032 olarak gergeklesmistir. Fakto-
riin giivenilirlik diizeyi ise yiiksek sayilabilecek
bir diizeydedir (a=,750).

Uygulama faktorii itemlerinden “beni ziyaret
eden adaym giyimine dikkat ederim” maddesi
en yiiksek faktor yiikiine (,710) sahip olurken;
“aday evime gelecekse tanidigim biri ile gel-
melidir” maddesi en disik faktor yiikiine
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(,426) sahip olmustur. Uygulama faktorii ola-
rak gruplanan maddeler aldiklar1 ortalamalar
bakimidan katiliyorum yoniinde bir kabule
sahip olmuslardir. Ayrica cevaplarda bir birlik-
teligin s6z konusu oldugu goriilmektedir (Tab-
lo.1).

Calismanin Uglincli ve son faktorii ise imaj
olarak  belirlenmistir. Bu faktdér grubu
canvassing c¢alismasi yapan bir adaym se¢gmen
tarafindan nasil algilandigini ifade eden mad-
delerden olugmustur. Orta (a=,655) olarak ifade
edilebilecek giivenilirlige sahip olan imaj fak-
toriinlin 6zdegeri 2,044 olarak gergeklesmistir.

“Yiiz-ylize goriisen aday, kararli ve cesur oldu-
gunu gosterir” maddesi imaj faktoriiniin en
yiiksek faktor yiikii (,726) ile yiikklenen madde-
si olmustur. En diisiik faktor yiki (,590) ise
“aday beni ziyaret ettiginde bana énem verdi-
gini diislinlirim” maddesinde gergeklesmistir.
Imaj faktorii olarak belirlenen grupta bulunan
maddelerin aldiklar1 ortalamalara bakildiginda
(tablo 1) genel itibariyle “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” diizeyinden katiliyorum diizeyi-
ne dogru bir diisiincenin hakim oldugu séyle-
nebilir.

6.2. Faktor Gruplarinda Bulunan Degisken-
ler Aras iliski

Faktorlerde yer alan degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilarma bakildiginda genel
olarak degiskenler arasinda iligkinin oldugu ve
bu iliskinin orta diizeyde gerceklestigi sdylene-
bilir. Bu nedenle asagida aralarinda iliski olan
baz1 degiskenler ilizerinde durulmustur. Biitiin
degiskenler agisindan gergeklesen iliski tiirii ve
diizeyi tablo 2’de goriilmektedir.

Korelasyon analizinde se¢men ile yiiz-yiize
goriigmenin medyadan daha etkili oldugu dii-
stincesi ile yliz-yiize goriismenin adayr daha iyi
tanima firsat1 verdigi (,540), boyle bir uygula-
mada se¢menin diisiincelerini adaya daha iyi
aktarabildigi (,457) ve adayin yiiz-ylize yaptigi
goriismelerde segmeni ikna edebilmesinin daha
miimkiin oldugu diislincesi arasinda orta dii-
zeyde ve pozitif bir iligki oldugu gorilmiistiir.
Dolayist ile segmenle birebir irtibat kurmanin
medyadan daha etkili oldugu diisiincesinde
olanlarin canvassing uygulamalarinin segmene
adayr yakindan tanima firsati verdigi ve seg-
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menin ikna edilmesi agisindan daha etkili oldu-
gu konusunda ayni paralelde bir diisiinceye
sahip olduklar1 sdylenebilir.

“Yiiz-yiize goriisiirsem aday1 dahi iyi tanirim”
yargisi ile “aday ile goriistiigiimde disiincele-
rimi aktarabilirim (,455), “yiiz-ylize goriisme
yapmak se¢gmen iknasi agisindan Onemlidir”
(,426) ve “yliz-yiize goriisiirsem adayin inandi-
ric1 olup olmadigimi anlayabilirim (,463) yargi-
lar1 arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligki
bulunmustur. Se¢gmenlerin yliz-yiize goriisme
yolu ile adaymn daha iyi taniabilecegi ve ada-
yin inandirict olup olmadiginin daha iyi anla-
yabilecegini diistinmesi arasinda pozitif ve orta
diizeyde bir iliskinin olmasi, adayin daha iyi
taninmasimin ayni zamanda onun giivenilirligi
acgisindan da 6nemli oldugunu géstermektedir.

“Aday ile yliz-yiize goriistiigiimde diisiincele-
rimi daha iyi aktarabilirim” degiskeni ile “yiiz-
yiize goriigmek se¢men iknasi i¢in 6nemlidir”
(,426), “aday projelerini daha iyi anlatabilir”
(,408), ve “inandirici olup olmadig anlagilir”
(,445) degiskenleri arasinda pozitif ve orta
diizeyde bir iligki goriilmiistiir. Bu sonuca goére
canvassing uygulamalari ile segmenlere sagla-
nan feedback ortamimin se¢men iknasi agisin-
dan 6nemli oldugu sdylenebilir. Bununla birlik-
te “Yiiz-yiize goriisme yapmak segmen iknasi
i¢in 6nemlidir” yargisi ile “igtenlikle el sikis-
mak se¢meni etkiler” (,527), yargist arasinda
orta diizeyde ve pozitif bir korelasyonun olmasi
secmenle yakin ve sicak bir temasm ikna agi-
sindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Yapilan analizde, segmenle yapilan yiliz yiize
goriismelerde “Se¢menle igtenlikle el sikigmak
secmeni etkiler” degiskeni ile “adayin viicut
dili énemlidir” (,307), “halk adami oldugunu
gosterir” (,336), “Oonem verildigimi diistindii-
rir” (,380), degiskenleri arasinda orta diizeyde
ve pozitif bir korelasyon bulunmustur. Dolayisi
ile segmenle kurulan iletisimde beden dili ve
davraniglar gibi fiziksel temasmn adaymn imaji
acisindan 6nemli oldugu sonucuna varilabilir.

Yiz-yiize goriismelerde “aday projelerini daha
iyi anlatabilir” yargist ile “inandiric1 olup ol-
madig1 anlasilir” (,462), “Onem verildigimi
disiindiirtir”  (,342), yargilar1 arasinda orta
diizeyde ve pozitif bir korelasyon; “kararli ve
cesur oldugunu gosterir” (,259), yargisit arasin-

da ise diisiik ve pozitif bir korelasyon bulun-
maktadir. Dolayisiyla adaymn projelerinin seg-
menler tarafindan iyi anlasilmasinin giivenilir-
lik agisindan 6nemli oldugu vurgulanabilir.

Yiiz-yiize goriismelerde “adayin inandirict olup
olmadigr daha iyi anlasilir” degiskeni ile “ka-
rarli ve cesur oldugunu gosterir”, (,263) ve
“halk adami oldugunu gosterir” (,272), degis-
kenleri arasinda diisiik ve pozitif bir iliski go-
rilmektedir. Diger bir anlatimla adayin
canvassing uygulamalari ile giivenirligini sag-
lamasi onun halk adamligi, kararlilik ve cesur-
luk gibi o6zellikleri bakimmdan da 6nemli go-
rillmektedir. Diger bir degisken olan “adayin
giyim tarzi onemlidir” yargist ile “viicut dili
onemlidir” (,498) ve “ses tonu Onemlidir”
(,458) yargilar1 arasinda orta diizeyde ve pozitif
bir korelasyon bulunmaktadir. Burada ise ada-
yin canvassing uygulamalar1 sirasinda Kkisisel
ozellikler bakimindan uymasi gereken nitelik-
ler arasinda bir iliskinin oldugu gériilmektedir.

Yiz-yiize goriismelerde “adayin viicut dili
onemlidir” degiskeni ile “ses tonu 6nemlidir”
(,637) degiskeni arasinda yiiksek ve pozitif bir
korelasyon = bulunmaktadir.  Dolayis1 ile
canvassing uygulamalarinda hem beden dili
hem de ses tonunun adayin algilanmasi agisin-
dan iligkili etkenler oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte “adaym ses tonu 6nemlidir”
yargist ile “aday esini de yanma almalidir”
(,328) yargisi arasinda orta diizeyde ve pozitif
bir korelasyon; “brosiir gibi materyalleri da-
gitmalidir” (,266) ve “is yerlerini ziyaret etme-
lidir” (,260), “yargilar1 arasinda ise diisiik ve
pozitif bir korelasyon vardir.
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Tablo 2. Canvassing Teknigi Degiskenleri Korelasyon Analizi

Maddeler | 1M | 2M | 3M | 4M | 5M | 6M | 7M | 8M | 9M |10M |11M |12M | 13M | 14M | 15M [ 16M | 17M | 18M | 19.M
540%F | 457%% | 401%* | 447%% | 406%* | 388%* | 206%* | AL1** | 334%* | 198%* | 100 | ,114 | ,307%% | 227%* | 247+ | 241%* | -023 | ,301%

1.M 1 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 089 | 054 | 000 | 000 | 000 | 000 698 000
|| 455|426 [ 362%F | 386¥F | 463 | [I57*% | 3I8%F | 2505 | 163%F | 068 | .133% | 344%% | 270%% | [184%* | 246** | 031 230%

2M 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 008 | 000 | 000 | 006 | 252 | 025 | 000 | 000 | 002 | ,000 601 000
| 4225 [T 343% [ A08%F | A45¥% [ 238%F [ 303 | 309%% | 128% | 124% | 230% | 354%F | 162 | 164 | [176%% | 102 | 233*

3M 000 | ,000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 031 035 | 000 | 000 | 006 | 005 | 003 083 000
: 527+ | 300%% | 236%F | 217%% | 305%F | 277%% | 110 | ,187%* | ,161%% | 208** | [166** | ,178%* | 282%* | 105 | ,339%*

4M 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 000 | 062 | 001 006 | 000 | 005 | 003 | 000 075 000
. : 334%% | 261%% | 149% | 307%F | 272%% | 121% | ,057 | ,176%% | 181*% | 220%F | 225%* | 336** | -020 | ,380%*
- 000 | 000 | 012 | 000 | 000 | 041 334 | 003 | 002 | 000 | 000 | 000 740 000
oM | A6 103 [ 297%F [ 316%F | 228%F [ 103 | 215%F | 360%F | 224%% | 259%% | 204%F | 066 | 342%F
- 000 | 082 | 000 | 000 | 000 | 080 | 000 | 000 | .000 | 000 | ,000 266 000
M : 127% | 240%% | 279%F | 188%% | 115%* | 072 | 272%% | ,134% | 263%* | 272%% | 076 | 241%*
. 031 000 | 000 | 001 052 | 227 | 000 | 024 | 000 | 000 177 000
o : 498%% | 458%% | 315%% | 200%F | 300%* | 252%% | ,170%* | 130% | ,165%% | - 175%% | 123+
8. 000 | 000 | 000 | 001 000 | 000 | 004 | 028 | 005 003 037
o | 63T | 349RF [T 1724 [ 259%% | 349%% [ 2575 | 264 | 197%F | 076 | .265%F
- 000 | 000 | 004 | 000 | 000 | 000 | 000 | 001 202 000
o | 3285 [ 2195 [ 266%F | 260%F | 184%% | 241¥% | 177%% | 103 | 201
0. 000 | ,000 | 000 | 000 | 002 | 000 | ,003 082 001
m | 3025 [ 755 [ 3770 [ 3007 | 161%% | [169%% | 043 258+
. 000 | ,003 | 000 | 000 | 006 | 004 467 000
m L[ e 6T [ 220% [ 067 | 071 | -.101 1397
. 006 | 005 | 000 | 259 | 232 087 019
B : 170%% | ,186** | 000 | ,095 | -,139% | ,132*
3. 004 | 002 | 999 108 019 026
285%F | 167%* | 261%% | -074 | 265

14.M ! 000 005 000 209 000
117% | 150% | -066 | ,179%*

15.M ! 047 | 011 263 002
A28%F | 313%F | 390%

16.M ! 000 000 000
184%F | s526%

17.M ! 002 000
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18.M 1 086

19.M 1
Not: **. Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed)
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Yiiz-yiize goriismelerde “aday evime geldigin-
de yanma esini de almalidir” degiskeni ile
“ziyaret Oncesi bilgilendirmelidir” (,302), “zi-
yaretlerini is yerlerine yapmalidir” (,377) ve
“evime tamidigim biri ile gelmelidir” (,300)
degiskenleri arasinda orta ve pozitif bir iligki
bulunmustur. Buna gdre canvassing uygulama-
larinda evlere yapilan ziyaretlerin olumsuz
algilanabilecegi diistiniilebilir. Ciinkii adayin
ev ziyaretinde yalniz gelmemesi ve ziyaretlerin
is yerlerine yapilmasi hakkindaki goriisler
agisindan pozitif ve orta diizeyde bir iligki
bulunmaktadir. Ayrica “aday evime gelmeden
once bilgilendirmelidir” yargisi ile “ziyaretini
is yerlerine yapmalidir” (,167) ve “evime tani-
digim biri ile gelmelidir” (,222) yargilar1 ara-
sinda diisiik ve pozitif bir iliski gézlenmekte-
dir.

Yiiz-yiize goriismelerde “aday is yerlerini ziya-
ret etmelidir” yargisi ile “evime tanidigim biri
ile gelmelidir” (,285), “6nem verildigimi dii-
stindiirtir” (,265) ve ‘“halk adami oldugunu
gosterir” (,261) yargilart arasinda disik ve
pozitif bir iliski vardir. Diger bir degisken olan
“aday evime gelecekse tanidigim biri ile gel-
melidir” yargisi ile “Onem verildigimi diislin-
diiriir” (,179), “halk adam1 oldugunu gosterir”
(,150), yargilar1 arasinda diisiik ve pozitif bir
iligki goriilmektedir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda adayin
yiiz ylize goriismelerde “kararli ve cesur oldu-
gunu gosterir” onermesi ile “halk adami oldu-
gunu gosterir” (,428), “Onem verildigimi dii-
siindiiriir” (,390) ve “yalan sdylemez” (,313)
onermeleri arasinda orta ve pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Bu bakimdan canvassing uygu-
lamalarinda adayin imaj ile ilgili alg1 kriterleri
arasinda bir iligki oldugu goriilmektedir. “Yiiz-
yiize goriismek adaya halk adami oldugunu
gosterme firsati verir” degiskeni ile “Gnem
verildigimi diisiindiiriir” (,526) degiskeni ara-
sinda ise orta ve pozitif iligki bulunmaktadir.

6.3. Canvassing Faktorleri ve Degiskenler
Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen faktorler ile
deneklerin se¢im siirecinde herhangi bir parti-
nin adayi ile yiiz-yiize goriigme yapma durum-
lar1 ve bir 6nceki genel secimlerde oy verdikle-
ri partiler degiskeni kapsaminda yapilan analiz-

ler sonucunda biitiin faktorler bakimindan
anlamli bir farkin olusmadigi goriilmistiir.

Aragtirmaya katilanlarin se¢im siirecinde her-
hangi bir parti adayr ile yliz-ylize goriisme
durumlari ile belirlenen faktorler arasinda her-
hangi bir anlamli fark bulunamamistir (F1:
t=2.751, sd=312, p=,282; F2: t=1.565, sd=309,
p=,118; F3: t=1.758, sd=297, p=282).

Arastrmanin 2011 Genel Secimleri se¢im
kampanyalar1 déneminde yapilmasi nedeniyle
deneklere 2009 Genel Secimleri’nde hangi
partilere oy verdikleri sorulmus ve bunlar belir-
lenen faktorlerle karsilastirilmigtir. Buna gore
faktorler ile oy verilen partiler arasinda anlamhi
bir farkin olusmadigi goriilmistir (F1:
F=1.768, sd=6, p=,106; F2: F=.722, sd=6,
p=632; F3: F=1.530, sd=6, p=169).

6.4. Canvassing Faktorleri ve
Demografik Degiskenler Analizi

Sosyo-

Yapilan c¢aligmada arastirmaya katilanlarin
sosyo demografik ozellikleri ile bu g¢alismada
ortaya konan canvassing faktorleri arasinda
genel itibariyle anlamli bir farkin olusmadigi
sOylenebilir.

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile faktor-
ler arasinda yapilan analiz sonucunda cinsiyet
ile ikinci faktor olan uygulama faktorii arasinda
anlamhi bir fark (t=-2.283; sd=315; p=014)
oldugu goriilirken diger iki faktoér agisindan
herhangi bir anlaml farkin olmadig goriilmiis-
tir (F1: t=-099, sd=315, p=148; F3: t=-1.189,
sd=304, p=119). Anlaml farkin olustugu uygu-
lama faktoriine bayanlar daha yiiksek bir orta-
lama (3.63) ile katilim gosterirken; erkekler
daha diisiik bir ortalama (3, 44) almiglardir.

Calismada aragtirmaya katilanlarin egitim du-
rumlar1 ile faktorler karsilagtirildiginda uygu-
lama faktorii (F2) agisindan anlamli bir fark
(F=3.058, sd=4, p=,017) olusurken; diger iki
faktor agisindan anlamli bir fark olugmamistir
(F1: F=.379, sd=4, p=,823; F3: F=.438 sd=4,
p=,781). Uygulama faktorii agisindan bulunan
ortalamalar ele alindiginda biitiin egitim du-
rumlart agisindan cevaplarda bir birliktelik
olmasina karsin; ¢oklu karsilastirmalarda ilkog-
retim ile ortadgretim arasinda uygulama fakto-
rii agisindan anlamli bir farkin oldugu goriil-
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mistiir. Buna gore ilkogretim mezunlari orta-
O0gretime gore uygulama faktoriinde yer alan
onermelere daha yiiksek ortalama ile katilmis-
lardir.

Aragtirmaya katilanlarin aylik gelirleri ele
almdiginda birinci faktdr olan etki faktorii ile
deneklerin gelir durumlar1 arasinda anlamli bir
fark (F=2.946, sd=5, p=,013) olusurken; diger
iki faktor agisindan anlaml bir fark olusmamis-
tir (F2: F=1.043, sd=5, p=,393; F3: F=.919,
sd=5, p=,469). Ortalamalara bakildiginda geli-
rim yok diyenler (2.65) ile geliri 1000 TL’ye
kadar olanlar (3.71) arasinda anlamli bir fark
olusmustur. Diger gelir gruplarinda ise ortala-
ma olarak bir biitinlik goriilmekte ve genel
itibariyle 3.5 ortalama olusmustur. Ayrica
arastirmaya katilanlarin yas diizeyleri ile belir-
lenen faktorler arasinda da anlamli bir fark
olusmamustir (F1: F=2.204, sd=5, p=,054; F2:
F=2.186, sd= 5, p=,056; F3: F=.423, sd=5,
p=,833).

TARTISMA VE SONUC

Secimlere katilim oraninin yiiksek oldugu ve
sosyolojik olarak yiiz-yiize iligkilerin ve sosyal
degerlerin giiglii oldugu toplumlarda gercekles-
tirilen canvassing caligmalarinin se¢im kam-
panyalar1 agisindan &nemli bir etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Yapilan aragtirmada se¢im
kampanyalarinda canvassing tekniginin birincil
etkiye sahip bir faktér olmamasina ragmen
kampanya siirecinin etkili unsurlar1 arasinda
oldugu kanisina varilmistir. Clinkii elde edilen
sonuca gore canvassing tekniginin se¢menler
iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanan
yargilara secmenlerin genel olarak “katiliyo-
rum” yoniinde bir cevap verdigi goriilmistiir.

Yapilan aragtirmada canvassing uygulamalari
konusunda se¢gmen algisinin Olgiilmesi baki-
mindan {i¢ faktér belirlenmistir. Bu faktorler
canvassing tekniginin se¢im kampanyalarinda-
ki etkisini igeren etki faktorii, bu teknigin nasil
gergeklestirilmesi gerektigi konusundaki sec-
men algisini ifade eden uygulama faktorii ve
canvassing calismasinda bulunan bir adayin
segcmen lizerinde biraktigr algismi gosteren
imaj faktorii olarak siniflandirilmistir.

Etki faktorii igerisinde gruplanan se¢menle
yiiz-yiize goriismenin medyadan daha etkili
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oldugu, aday1 daha iyi tanima firsat1 verdigi,
secmenin diistincelerini daha iyi aktarabildigi,
secmen iknasi agisindan daha etkili oldugu,
adayim kendisini ve projelerini daha iyi anlata-
bilecegi gibi yargilar agisindan arastirmaya
katilanlarin 3.5’in iizerinde bir ortalama ile bu
goriigleri destekledikleri goriilmiistiir. Bu ba-
kimdan siyasetgiye olan giiven sorununa rag-
men segmenle yiliz-ylize gorliismenin kampan-
yalarda etkili bir yontem oldugu sonucuna
varilabilir. Bu olgunun 6zellikle kiigiik dlgekli
yerlesim birimleri agisindan daha gegerli olabi-
lecegi diislintilebilir. Ciinkii ulagilmasi gereken
secmen sayisinin daha az olmasi bu teknigin
basarisi agisindan etkilidir. Bu ¢alisma segmen
sayist bakimindan kiigiik 6l¢ekli bir il olan
Gumiishane’de yapilmistir.

Aragtirmada belirlenen faktér gruplarmdaki
degiskenler agisindan yapilan korelasyon anali-
zinde degiskenler arasinda genel olarak orta
diizeyde ve pozitif bir iligkinin oldugu goriil-
mistiir. Faktdr gruplarinda yer alan toplam
ondokuz degiskenin agiklanmasi bakimindan
genel olarak birbirleri ile iliskili olduklar1 so-
nucuna varilmistir. Bununla birlikte etki fakto-
ri igerisinde yer alan degiskenler arasinda
diger degiskenlere gore daha giiglii bir korelas-
yonun oldugu da soylenebilir.

Calismada se¢menlerin kampanya doéneminde
canvassing uygulamasi ile karsilasma durumla-
rma gore bu konudaki algilarinda nasil bir
farkin oldugu da ele alimmistir. Se¢menlerin
herhangi bir parti adayinin canvassing ¢alisma-
sina taniklik etmeleri ve bu tamikligin siklik
derecesi canvassing teknigi bakimindan sec-
men algisinda farkliliklara neden olabilir. An-
cak yapilan arastirmada segmenlerin se¢im
stirecinde herhangi bir partinin aday ile gorii-
siip-goriismeme durumlar1 ve bu goriisme sik-
lig1 acisindan belirlenen faktorler arasinda
anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna varilmisg-
tir. Ayrica canvassing uygulamalan ile ilgili
algmin farkli partilere oy veren segmenler
acisindan da anlamli bir fark olusturmadigi
gOriilmistiir.

Aragtirmaya katilanlarm  sosyo-demografik
ozellikleri ele almdiginda belirlenen biitiin
faktorler acisindan genel itibariyle anlamli bir
farkin olmadig1 goriiliirken; Cinsiyet ve Egitim
degiskeni agisindan uygulama faktoriinde an-
laml1 bir farkin oldugu ve gelir degiskenin de
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ise etki faktorii agisindan anlamli bir farkin
oldugu goriilmistir. Uygulama faktorii degis-
kenlerine kadmlar erkeklere oranla daha yiik-
sek bir ortalama ile katilim gostermislerdir.
Egitim acisindan bakildiginda ise: ilkdgretim
ve ortadgretim mezunlari agisindan anlaml
farkin daha belirgin olarak ortaya g¢iktigi go-
rilmiis ve ilkogretim diizeyinde egitime sahip
olanlar uygulama faktorii degiskenlerine daha
yiiksek katilim gostermislerdir. Bununla birlik-
te etki faktori ile aylik gelir degiskeni arasinda
anlamli bir fark olugmustur. Gelir diizeyleri
acisindan geliri olmayanlar ile 1000 TL’ye
kadar gelire sahip olanlar arasinda daha belir-
gin bir farkin olustugu goriilmiistiir. Bu bakim-
dan geliri olmayanlar, canvassing tekniginin
secmenin etkilenmesi bakimindan daha diisiik
degere sahip oldugunu diisinmektedirler.

Canvassing uygulamalart se¢im kampanyalari
bakimindan etkili bir unsur olarak goriilmekte-
dir. Bu ¢aligmalar aday agisindan daha olumlu
bir imaj olusturabilmektedir. Ancak canvassing
tekniginin bdlgenin sosyolojik 6zelliklerine,
kiiltiiriine, degerlerine gore farkli algilanabile-
cegi sOylenebilir. Bu bakimdan bu teknigin
uygulanmasinda farkli kriterler tizerinde duru-
labilir. Bu ¢alisma ile canvassing uygulamalari
agisindan ortaya konabilecek faktorler belir-
lenmeye calisilmistir. Farkli se¢im bolgelerinde
yapilacak benzer arastirmalarda farkli sonugla-
ra ulagilabilir. Bundan sonra yapilacak ¢alisma-
lar canvassing teknigi bakimidan se¢menlerin
sosyo-demografik 6zelliklerine gére anlamli bir
fark olusturup-olusturmadigi konusunda daha
belirleyici sonuglara ulasabilecektir. Ornegin
yapilan bir arastirmada 30 yasin altindaki seg-
menlerin  segimlere  katilim  konusunda
canvassing uygulamalarindan daha fazla etki-
lendigi sonucuna varilmistir (Bennion 2005:
123). Ayrica canvassing uygulamasina tanik
olan bir segmen ile boyle bur uygulamaya tanik
olmayan se¢cmen arasindaki algi farki bakimin-
dan da yeni arastirmalarin yapilmasi bu tekni-
gin se¢cim kampanyalarindaki etkisinin belir-
lenmesi agisindan yararl olacagi diigiiniilmek-
tedir.
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