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ARTICLEINFO

Siyasetin doniisen yapisi igerisinde kisisellesme 6gesinin belirginlesmesiyle birlikte segmen davraniglarinin
aciklanmasinda en sik basvurulan kavramlardan biri de aday imajidir. Aday imaji se¢gmenlerin karar verme
stireglerinin soyut ve kompleks goriiniimiinii somutlagtirarak anlamlandiran bir kavram haline gelmistir. Bu
baglamda aragtirmanin amaci, segmenlerin, aday imajin1 olusturan faktorlerden hangilerinden etkilendiklerini
ortaya koymaktir. Gaziantep ilinde 390 katilimciyla gerceklestirilen galismada Medya, Iletisim, Kisisel
ozellikler, Tecriibe, Dis Goriiniis, Parti ve Sosyo-Kiiltiirel Ozelliklerinden olusan aday imaji olgegi
kullanilmistir. Bu faktorler arasinda aritmetik ortalama deger bakimindan segmenlerin en fazla 6nem verdigi
faktor, adayn diriist ve giivenilir olmasi, galigkan olmasi ve samimi olmasi 6zelliklerinden olusan Kisisel
Ozellikler’dir. Katilimeilarin yerel segimlerde tercihte bulunurken en az énem verdikleri faktor ise dis
goriiniis faktoriidiir. Calismada segmenlerin zihinlerindeki aday imajini olusturan faktérleri algilayislarinin
onlarin cinsiyetine, yasina, egitim durumuna, gelirine, meslegine, siyasal konumuna, ideolojik kimligine, oy
verdigi partiye, oy verme karar zamanina, oy verme gerekgesine, parti bagliligina ve siyasal konulara ilgi
diizeyine gore farklilagtig1 tespit edilmistir.
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One of the conceptualizations that try to explain the voter behavior, with the individualization element
becoming evident in the transforming structure of politics, has been the candidate image. Candidate image
has become a concept that gives meaning by embodying the abstract and complex view of the voters'
decision-making processes. In this context, the aim of the research is to reveal which of the factors that make
up the image of the candidate are affected by the voters. The candidate image scale consisting of Media,
Communication, Personal Characteristics, Experience, Appearance, Party and Socio-Cultural Characteristics
was used in the study carried out with 390 participants in Gaziantep. Among these factors, the factor that
voters give the most importance in terms of arithmetic mean value is Personal Traits, which consists of the
characteristics of the candidate being honest and reliable, hardworking and sincere. The factor that the
participants give the least importance while making a choice in local elections is the factor of Appearance. In
the study, the perceptions of the factors forming the candidate image in the minds of the voters; It has been
determined that they differ according to their gender, age, education level, income, profession, political
position, ideological identity, the party they vote for, the time of voting, the reason for voting, their party
affiliation and their level of interest in political issues.
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EXTENDED ABSTRACT

Elections are one of the most important participation mechanisms that ensure the functioning of democratic political systems.
Voters, who determine the cadres who will manage them for a certain period of time, are affected by many variables while
making these decisions. Family, religion, social groups, party, ideology, cyclical developments and the media are actually
just a few of the factors that determine the voting behavior of the voters, which takes place at the end of a very complex
process. The image of the candidate and the candidate has become one of the important factors affecting the voting behavior
of the voters, as the personalization element has become evident in the changing structure of politics. This study was carried
out using an online survey method with 390 (180 females, 210 males) participants in order to reveal the factors that affect the
voters while forming the candidate image in their minds. Participants were asked to rate the candidate's image on a 5-point
likert scale (1=Very unimportant, 2=Insignificant, 3=Somewhat Important, 4=Important, 5=Very Important). Again in the
study, questions about the socio-demographic and political characteristics of the participants were prepared. The political
characteristics of the participants were evaluated with the questions of interest in political issues, party affiliation, voting
decision time, political position, ideological identity, and the party voted in the 29 March 2019 local elections. The socio-
demographic characteristics of the participants were discussed under the question titles of occupation, educational status, age,
and gender. The data obtained from the field study was processed electronically using the SPSS 21 statistical package
program. The study is based on the differentiation between dependent and independent variables. The dependent variable of
this research is the factors that are effective in the formation of the candidate image. Independent variables are divided into
two main groups. The first is the socio-demographic characteristics of the participants such as age, education, gender,
occupation and income. The second is the political characteristics of the participants, which consist of party affiliation,
interest in political issues, voting decision time, political position and ideological identities, and factors that are effective in
voting. The differentiation between gender and candidate image factors was determined by T-test (Indepentent Samples T-
Test). The differentiation between the other independent factors and the candidate image was revealed using One Way
Analysis of Variance (ANOVA).

For the participants in the study, the most important factor affecting their voting decisions in local elections is the candidate
herself/himself (%48.2). Again, nearly half (%42.8) of the participants in the study have already decided to vote before the
elections. When the participants are considered in terms of their political characteristics; It can be said that their interest in
political issues is at a high level (3.70) and their commitment to their party is at a medium level (3.13).

Candidate image scale, which is the dependent variable of the study, consists of Media, Communication, Personal
Characteristics, Experience, Appearance, Party and Socio-Cultural Characteristics factors. Participants gave the most
importance to the factor of personal characteristics in terms of mean value. The factor that explains the characteristics of the
candidate, such as being honest and reliable, hardworking and sincere, is the factor that the voters consider most when voting
for a candidate in local elections. The least important factor for the participants while voting in local elections is the factor of
appearance. The factor, which consists of the candidate's external appearance (physical) impressive, the candidate's maturity,
and the candidate's being a well-known personality, has the lowest value in the arithmetic mean among the factors included in
the candidate image scale. In the study, a significant difference was found between gender and candidate image factors,
which are among socio-demographic variables, only between communication and experience factor and gender. Looking at
the mean, it is seen that women attach more importance to communication and experience factors than men. Communication
and socio-cultural characteristics, which are among the candidate image factors, differ according to the age variable.
Educational status, which is another socio-demographic variable, causes differentiation in all other factors except the socio-
cultural characteristics factor. The income level of respondents to the research questions leads to differences in the
importance given to communication, experience and party factors. Again, a difference was observed between the
occupational variable of the participants and the factors of experience, party and socio-cultural characteristics. Another group
of independent variables in the research is political characteristics. In this group, there is a difference between the ideological
identities of the participants and the candidate image factors such as experience, appearance, party and socio-cultural
characteristics. A differentiation was observed between the voting decision time of the participants, which is another political
characteristic, and the communication and party factor of the candidate. The difference between the party voted for in the
most recent local elections and the factors of media, personal characteristics, appearance, party, and socio-cultural
characteristics draws attention. Another of the political characteristics of the participants is the factors that are effective in
voting. In the analyzes made, it was concluded that there is a difference between communication, appearance, experience and
party factors and the factors that are effective in voting. Again, a significant difference was found between the participants'
level of interest in political issues and the factor of experience and appearance. In the study, the degree of loyalty of the
participants to their party differentiated the importance they gave to the factors of media, personal characteristics, external
appearance, party and socio-cultural characteristics.

In the study carried out in Gaziantep, the participants gave the most importance to the Personal Traits factor in the candidate
image scale consisting of seven factors. A similar result was reached in the study in Konya, where the candidate image scale
used in the study was developed (Balci et al.). Another remarkable finding of the study is that the media factor, which
explains the features such as the candidate's use of social media, the impression about the candidate from television and
newspapers, and the advertisements published by the candidate's party, is considered moderately important by the voters. The
party factor is another factor that is given moderate importance by the participants. The candidate's ideological views item in
the party factor and the candidate's social media use item in the media factor have a higher mean than the other items in both
factors.
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Giris
Siyasal iletisim siirecinde imaj kavrami, ikinci Diinya Savasi’nin ardindan yasanan siyasal,
ekonomik ve toplumsal degisimlerle birlikte yorumlanmasi gereken bir kavramdir. Yeni
siyaset yapma bigimleri igerisinde kisisellesme dgesinin belirginlesmesi aday ve aday imajint
siyasal alanin merkezine yerlestirmistir. Bu degisim siireci zamanla segmen davranislarini
aciklamaya calisan yaklagimlarda da kendini géstermis, aday ve aday imaji ayr1 olarak ele
alinmas1 gereken bir konu baglig1 haline gelmistir.

Tiirkiye’de oOzellikle 2000 yillarla birlikte aday imajiyla alakali birgok c¢alisma
yapilmis her birinde aday imajin1 tanimlayan farkli 6geler oldugu sonucuna ulasilmistir.
Damlapimar ve Balct (2005) Konya ilinde gergeklestirmis olduklar1 ¢aligmada aday imajini
olusturan bir¢ok degiskeni olmasina ragmen se¢menlerin bunlar igerisinde en fazla 6nemi
adayin karakteristigine verdigini belirtmislerdir. Segmenlerin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim ve gelir diizeyi, meslegi, siyasal kimlik tanimamasi1 ve oy verdigi parti gibi 6zellikleri
aday imaj1 algilarinda farkliliklara neden olmaktadir. Yine Damlapinar ve Balci (2014), bu
sefer Ankara ilinde benzer bir calisma gergeklestirmislerdir. Calismanin sonuglarina gore
yerel se¢imlerde segmenlerin oy verme davraniginin gergceklesmesinde en 6nemli aday imaji

.99 (13

faktorii adayin karakteristigi ve partisidir. “Adayin yolsuzluklar1 énleme giici”, “adayin is

bitiriciligi”, “adayin diirlistliigi”, “adayin segmenle kurdugu iletisim”, “adayin yenilik¢iligi”,

“adayin uzlagsmacilig1”, “adayin partisi” vb. Ozelliklerini kapsayan faktor, segmen goziinde
aday imajin1 olusturan en etkili 6zelliklerdir.

Giilliipunar (2010) Konya’da yasayan se¢menlerin aday imaj1 algilarimi dlgtimlemek
icin yaptig1 calismada aday imajin1 olusturan bilesenleri gorsellik, parti ve siyasal egilim,
konu ve giiven olusturma, sosyallik, hitabet ve yerellik olarak adlandirmistir. Konya il
merkezinde 800 katilimciliyla gergeklestirilen calismada alti faktér arasinda se¢gmenler en
fazla katilim1 konu ve giiven olusturma faktoriine gostermisken; se¢gmenler icin en az degerli
goriilen faktor gorsellik olmustur.

Aday imaj1 konusunda yapilan ¢alismalarda zaman zaman aday imaj1 ve parti imajt
arasinda karsilagtirmalar da yapilmistir. Ankara’nin Altindag, Cankaya, Kecioren, Mamak ve
Yenimahalle ilgelerinde yiiriitillen ¢aligmada (Aydin, 2011), yerel segimlerde, segmen tercihi
bakimindan aday imajinin ortalama puaninin parti imajina gore az da olsa daha yiiksek bir
orana sahip oldugu goriilmiistiir.

Adayin tasidigi, fiziksel, kisisel oOzellikler, egitim durumu, iletisim yetenekleri,
gelecege doniik gergeklestirmeyi planladig projeler, mensup oldugu parti ve ideolojisi, kendi
imajimin olusumuna katki yapmaktadir. Bu faktorlerin yaninda yerel diizeyde hemseri olma
durumu da se¢men i¢in aday imajin1 katki yapan 6zelliklerinden biri olabilmektedir (Negiz ve
Akyildiz, 2012). Yerel se¢cimlerde aday ve adayin tasidigi 6zellikler secmen acisindan daha
fazla dikkat edilen etkenlerdir. Fakat Tiirkiye’de yerel se¢imler diizeyinde de olsa partilerin
segmenlerin oy verme davraniglarinin gergeklesmesinde hala giiciinii koruyan bir unsur
oldugu soylenebilir (Dogan ve Goker, 2013, s. 37; Aydin, 2011). Aday imaj1 ¢alismalarinin
sonuclar1 incelendiginde; aday1 farkli 6zelliklerle tanimliyor olmasina ragmen, imaj1 olusturan
faktorlerin ¢ogunlukla birbirlerine benzer olduklar1 goriilmektedir. Diiriistliik, giriskenlik,
caligkanlik, samimi davranislar sergilemek, vizyon sahibi olmak gibi kisilik 6zelliklerinin
yaninda (Candz, 2010; Kurtuldu, 2006) adayin mensup oldugu parti de yine yukarida
Ozetlenen calismalarda aday imajinin igerigini meydana getiren bilesenlerden biri olarak
se¢men tarafindan dikkate alinmaktadir.

Calisma, o6zellikle de yerel diizeyde segmen davraniglarini agiklamada en ¢ok inceleme
konusu yapilan kavramlardan biri olan aday imaji1 kavramin1 Gaziantep ilinde ele almaktadir.
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Se¢menlerin aday imajim1 hangi unsurlariyla degerlendirdikleri, aday imajmi belirleyen
unsurlarin segmenlerin siyasal ve sosyo-demografik 6zelliklerine gore nasil farklilastigi ayni
zamanda se¢menlerin siyasal 6zelliklerine yonelik bulgular ¢alisma igerisinde yer almaktadir.

Bu calisma, yerel se¢imlerde aday imajma etki eden faktorleri belirleyebilmek
amaciyla Gaziantep merkez ilcelerinde (Sahinbey ve Sehitkamil) gerceklestirilmistir.
Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden tarama modeli kullanilmistir. Gegmiste olmus
veya su anda da varligmi siirdiiren bir durumu betimlemeyi amaclayan tarama modeli,
olaylar1, bireyleri ve durumlart oldugu gibi tanimlamaya caligmaktadir (Karasar, 2009).
Calismada veriler anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. 390 kisi {lizerinde yiiriitiilen
caligmada su sorulara yanitlar aranmaistir:

1) Yerel se¢imlerde aday imajin1 olusumunda 6ne ¢ikan faktorler nelerdir?

2) Yerel se¢imlerde aday imajimi olusturan faktorler sosyo-demografik
degiskenler acisindan bir farklilik gostermekte midir?

3) Yerel secimlerde aday imajin1 olusturan faktorler siyasal oOzellikler
degiskenleri acisindan bir farklilik gostermekte midir?

4) Katilimecilarin siyasal kampanya ve konulara ilgi diizeyi nedir?

5) Katilimecilarin oy verme karar zamani dagilimi nedir?

Se¢men Davranislarimi A¢iklamaya Yonelik Yaklasimlar

Birinci Diinya Savasi’nin hemen ardindan kitle iletisim araglarinin insanlar tizerindeki
etkisini Ogrenebilmek i¢in baslayan caligmalar zamanla se¢men arastirmalarina dogru
evrilmistir. Boylelikle de se¢men davraniglarimi aciklayan kuramsal yaklagimlar ortaya
cikmistir. Se¢men davranislarini agiklamaya calisan yaklasimlar genel olarak sosyolojik,
psikolojik ve rasyonel tercih yaklagimi olarak {i¢ ana odak etrafinda toplanabilir.

Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson ve Hazel Gaudet, Ohio ve Erie Country’de ytiriittiikleri
calismada din, sosyo-ekonomik faktor, aile ici iliskiler, grup tyeligi, yerlesim yeri gibi
unsurlarin segmenlerin oy verme davraniglarini etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir. Segmenlerin
“ni¢in oy verdigine” yanit arayan arastirmacilar, sosyolojik yaklagimi sekillendirirken gruplar
halinde oy vermek, homojen siyasal davraniglar sergilemek gibi segmen davranislarinin ayirt
edici bulgularini paylasmislardir. Aile, sosyo-ekonomik statii ve dini aidiyetler oy verme
davramsini belirlemektedir. (Lazarsfeld vd., 1968; Harrop ve Miller, 1987, Ozer ve Meder,
2008, s. 35).

Secmen davraniglarint agiklayan diger bir yaklasim psikolojik ya da diger bir
adlandirmayla partiyle 6zdeslesme yaklagimidir. Sosyolojik yorumun karsisindaki yaklagimda
secmenler hukuki herhangi bir bag olmadan siyasal partiye karsi sevgi ve baglilik
duymaktadir. Psikolojik yaklagimin savunucularima gore se¢menlerin parti tercihlerinin
yoOniinii belirleyen psikolojik 6gelerdir. Bundan dolay1 da tutumlarin incelenmesi se¢gmen
davraniglarinin 6ngoriilmesine yardimer olacaktir. Tutumlar, bir se¢gmenin bir partiye oy
verirken digerine neden oy vermediginin cevabini vermektedir. Tutumlarin yonii, siddeti ve
ahengi oy tercihinin yéniiniin agiklamasidir (Campell vd., 1960; Ozkan, 2010).

Sosyolojik ve psikolojik yaklagimlarin yaninda se¢gmen oy verme yoniinii agiklayan
diger yaklasim ise kisinin amaglarin1 ve beklentilerini dnceleyerek hareket ettigine deginen
rasyonel tercih yaklagimidir (Kalender, 2000, s. 61). Burada 6nemli olan se¢gmenin kendi
istek ve beklentileridir. Se¢menin parti veya adaya hatir i¢in oy vermesi s6z konusu degildir;
amaclar dogrultusunda oy tercihi ger¢eklesmektedir (Harrop ve Miller, 1987, s. 145).
Anthony Downs’un (1957) demokrasinin ekonomi teorisinden beslenen rasyonel yaklasim,
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segmen parti icraatlarina bakmakta ve yapilan icraatlarin kendisine olan yararina gore oy
verme davranisini degerlendirmektedir.

Se¢men davraniglarini agiklayan {i¢ ana yaklasimin yaninda bu yaklasimlardan tiireyen
konuya oy verme ve ideolojik oy verme gibi ¢esitli yaklagimlarda zamanla geligmistir.
Degisen diinyada se¢gmen davraniglarimin farklilasmasi ve genel gecer ana yaklasimlarin
haricinde doniisiimleri agiklayabilecek yeni yaklagimlara olan ihtiyacin da ortaya ¢ikmasi
kacinilmaz bir gercek olarak durmaktadir. Adayr ve adayin imajini merkeze alan yeni
kavramsallastirmalar da bu ihtiyacin bir sonucudur. Bu ¢alismada se¢gmen davraniglarini aday
imaj1 baglaminda ele alip yorumlamaktadir.

Aday Imaji

Se¢men goziinde siyasal adayin iyi bir algi yaratabilmesinin yolu dogru imaj
yapilanmasindan gegmektedir. Son derece titiz bir sekilde planlanmasi gereken bu yapilanma
stirecinde adayin belli bagli 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Diiriistliik, yenilik¢i olmak,
zeka, takim caligmasina uygun olmak gibi 6zellikler bunlardan yalnizca birkagidir.

Adaym konusmasi, giyimi, aile yasami, mesleki basarilari, iletisim araglarindan
yararlanmasi segmen gdziinde onun imajin1 olusturacak unsurlar arasinda sayilabilir. Ozellikle
secim donemlerinde se¢menlerin adaylara doniik gelistirmis olduklar1 tutumlarin ve
duygularin bir ifadesi olan aday imaj1 (Uztug, 1999, s. 67) ¢alismalarinin kokeni Michigan
Universite’sinde baslatilan arastirmalara dayanmaktadir.

Michigan modeli olarak da tanimlanan arastirmalarda, Amerika Birlesik
Devletleri’'nde se¢menlerin diizenli olarak liberal veya muhafazakar degerlere sahip olup
olmadiklart ve bu degerler ile parti kimligi ve partiye duyulan baghlik arasinda herhangi bir
iliskinin olup olmadig1 sorgulanmistir. Yapilacak sorgulamada siyasal tercihlerin yonii, hangi
adaya oy verileceginin nasil belirlendigi de 6nemli hususlardir (Cottam vd., 2017, s. 226).
Michigan aragtirmacilar1 yaptiklar1 ¢alismalarda acik uglu sorularla segmenlerden parti ve
aday1 degerlendirmesini istemistir. Yapilan arastirmada se¢gmenler, olumlu puanlar verdikleri
adaya yonelirken parti kimliginin de oy tercihinde belirgin bir unsur olarak varligini
strdiirdiigti gortilmiistiir. Secmenler, kafalarinda yarattiklar: ideal aday imajima goére oylarinin
yoniine karar vermektedirler. Ideal aday imajinda egitim seviyesi yiiksek olan segmenler igin
adaym kisisel ozellikleri daha fazla dikkat edilen unsurdur. Adaymn imaji yerel ve genel

secimlerde yine se¢menler i¢in ayr1 ayr1 degerlendirme konusu yapilmaktadir (Uztug, 2004, s.
66-68).

Se¢men tercihi ve aday imajina iliskin yapilan ¢alismalarda ortak sayilabilecek bazi
sonuglara ulagilmistir. Buna gore aday imajin1 olusturan bilesenler; adayin kisisel 6zellikleri,
adayin mevcut konumu, adayin ¢evresi ve adayin bagli bulundugu parti ve ideolojisi seklinde
siralanabilir (Rosenberg ve McCafferty 1987, s. 33, Christ vd., 1994, Damlapinar ve Balci
2014, s. 123). Sayilan 6zelliklerin her biri aday imajinin olusumunda yer ve zaman farklilig
da g6z oOniinde bulundurularak etkili olmustur. Yas, zeka, dis goriiniis, hitabet, kendine
giiven, giyim, davranis (Nord 1972; Trent ve Friedenberg 2008, s. 73) gibi 6zellikler adayin
kisisel Ozelliklerini medyana getirmektedir. Rosenberg ve Mc Cafferty (1987), 1984 yilinda
gerceklestiren secimler esnasinda yapmus olduklarn arastirmada adaylarmm  kisisel
goriiniimiiniin segmenler iizerinde ne gibi bir etkisi oldugunu bulmaya calismiglardir. Aym
adaya ait farkli fotograflar deneklere gosterilmis ve ayn1 adaya ait farkli izlenimlerin olustugu
gozlemlenmistir. Adaym mevcut konumu da aday imajim1 olusturan birlesenlerden bir
digeridir. Adayin sorunlar ve konular karsisinda gostermis oldugu durus, segcmenler i¢in aday
imaj1 algisinda belirleyicidir. Aday, medyanin 6ne ¢ikardigr kisilik ozellikleri ve cesitli
konularla alakali gostermis oldugu tavir sayesinde belirli konum elde etmektedir (Newman,
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1994, s. 12). Adaylarin konumlarim1 elde etmesinde konular karsisinda segmenlerin bilgi
diizeyi, adaylarin diger rakiplerin farkini gdsteren 6zgilinliigli ve se¢menlerin beklentileri ve
konular arasindaki paralellik de etkili olmaktadir (Hacker, 2000, s. 100). Adaylar,
rakiplerinden farklarini ve onlardan gii¢lii olan ydnlerini kampanya siireclerinde daha fazla
giindeme getirmektedirler. Sorunlar karsisinda adayin bilgi, beceri ve kapasitesi ¢oziim odakli
niteligini ortaya koyacaktir. Bundan dolay1 Bati’da yapilan yerel se¢imlerde belirli konular
iizerine yapilmis olan kamu spotlar1 en sik kullanilan kampanya materyallerinden birisidir
(Damlapinar ve Balci, 2005, s. 63). Adayin ¢alisma ekibini kimlerden olusturdugu ve hangi
partiye mensup oldugu gibi etkenler de aday imajinin bilesenleri olarak yapilan ¢alismalarda
yer almistir. Konu ve adaylarin 6neminin arttigt donemlerde bile se¢cmenler partizan bir
tutum takinmaktadir (Kaid, 1999, s. 433). Bundan dolay1 da adayin ideolojik kimligi siyasal
sOylemlerinin igerigini de belirleyebilmektedir. Sosyal demokrat bir aday, cevre, egitim ve
igsizlik gibi konular1 daha c¢ok dile getirirken; liberal bir adaymn giindeminde ise ekonomik
ozgiirliik ve degisim gibi konular yer almaktadir (Devran, 200, s. 207).

Trent ve Friedenberg’e gore (1983) ideal bir aday imajinda ii¢ temel degisken soz
konusudur. Bunlar; giivenirlik, ¢ekicilik ve 6zdeslesmedir. Farkli bir¢ok konuda yetenekli
olmak, iyi ve enerjik bir kisilik yapist aday1 giivenilir kilacaktir. Adayin fiziksel ve toplumsal
iliskilerinden dogan cazibesi onu ¢ekici bir aktor yapacaktir. Aday imajinin tiglincii degiskeni
0zdeslesme, se¢menlerin kendi kisisel oOzellikleri, smif veya inanglariyla aday arasinda
kurmus olduklar1 yakinlikla olusmaktadir (Aydin,2011, s. 60).

Yontem
Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Gaziantep ilinin merkez ilcelerinde (Sahinbey ve Sehitkamil)
yasayan 18 yas ve lizeri se¢menlerdir. 31 Mart 2019 yerel secimlerinde Gaziantep 1.227.454
kayitli segmen bulunmaktadir. Orneklem seciminde olasiliksiz 6rneklem tiirleri arasinda yer
alan raslantisal 6rneklem alma teknigi kullanilmistir. 390 se¢cmenle yapilan anket galismasi
yiizde 5 hata pay1 ile evreni temsil etme 6zelligine sahiptir (Can, 2014: 28)

Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Ik boliimde Balci
ve arkadaglarinin (2020) gelistirmis oldugu aday imaj1 6lcegi yer almaktadir. 22 maddeden
olusan dlgekte katilimeilardan aday imajimni 5 likert (1= Cok dnemsiz, 2= Onemsiz, 3=Biraz
Onemli, 4=Onemli, 5= Cok Onemli) tipi dlgekle degerlendirmesi istenmistir. ikinci boliimde
arastirmaya katilanlarin siyasal yonelimlerine (siyasal konulara ilgi parti baglilii, oy verme
karar zamani, siyasal konum, ideolojik kimlik, 29 Mart 2019 yerel se¢imlerinde oy verilen
parti) yonelik sorular hazirlanmistir. Anket formunu son boliimiinde ise katilimcilarin sosyo-
demografik 6zellikleri (meslek, egitim durumu, yas, cinsiyet) belirlenmeye ¢alisiimistir.

Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Calismada, alan arastirmasinda elde edilen veriler, SPSS 21 istatistik paket programi
kullanilarak elektronik ortamda islenmistir. Anket formalar1 oncelikle 50 kisilik bir 6rneklem
grubuna uygulanmistir. Pilot calisma sonucunda elde edilen veriler sonrasinda anket
formunda gerekli goriilen diizenlemeler yapilarak ana kitleye uygulamaya gecilmistir. Bu
arastirmanin bagimli degiskeni aday imajinin olusumunda etkili olan faktorlerdir. Bagimsiz
degiskenler ise iki ana grubu ayrilmaktadir. Birincisi katilimeilarin yas, egitim, cinsiyet,
meslek ve gelir gibi sosyo-demografik &zellikleridir. ikincisi de yine katilimcilarin parti
baglilig, siyasal konulara ilgisi, oy verme karar zaman, siyasal konum ve ideolojik kimlikleri
ve oy vermede etkili olan faktdrlerden olusan siyasal 6zellikleridir.
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Calismada veriler normal dagilim gosterdigi i¢in cinsiyete ile faktorler arasinda
yapilacak karsilastirmalarda Bagimsiz Orneklem T-testi (Indepentent Samples T-Test) ortaya
konulmustur. Degiskenler arasindaki farkliligin anlamliligini ortaya koyabilmek igin Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. Coklu karsilastirmalarda da Tukey testi esas
alinmustr.

Bulgular

Arastirmaya katilan se¢menlerin yiizde 53,8’1 erkek, ylizde 46,2’si kadinlardan
olugmaktadir. Cinsiyet acisindan erkekler lehine bir farklilik bulunsa da o6rneklem grubu
cinsiyete gore cok dengesiz bir dagilima sahip degildir ve analiz yapilabilecek diizeydedir.

Katilimeilarin yas gruplarina gore dagilimlart incelendiginde; ylizde 34,4 tintin 18-24
yas araliginda, ylizde 28,5’inin 25-34 yas aralifinda, yiizde 24,1’inin 35-44 yas araliginda,
ylizde 9,4’liniin 45-54 yas araliginda, yiizde 3,3’{linilin ise 55 yas ve lizeri se¢menler oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin  ylizde 1,01 okuryazar olmadigini, ylizde 4,4t ilkokul mezunu
oldugunu, yine yiizde 4,4’ii ortaokul mezunu, yiizde 24,6’s1 lise, ylizde 52, 3’ii liniversite,
ylizde 13,3’1 ise yiiksek lisans/doktora mezunu oldugunu belirtmistir. Katilimcilar arasinda
iiniversite mezunu olan segmenlerin agirligi bulunmaktadir.

Meslek olarak katilimcilarin yiizde 4,1°1 issizlerden, yilizde 30,3’ Ogrencilerden,
yiizde 23,3’li kamu personellerinden, yiizde 8,51 is¢ilerden, yiizde 4,4’li esnaflardan, ylizde
5,1’1 sanayici-tiiccarlardan, yilizde 7,4’ ev hanimlarindan, yiizde 1,5’1 emeklilerden, yilizde
0,5’1 ¢ifteilerden, yiizde 14,9’u ise diger meslek kategorilerinden olusmaktadir. Katilimeilarin
sosyo-demografik 6zelliklerinden bir digeri ise gelir durumudur. Arastirma sorularina cevap
verenlerin yilizde 30’u geliri olmayan grubun arasinda yer alirken, yiizde 17,7’si 750-4250 TL
geliri olan, yiizde 12,1’ 4251-6000 TL, yiizde 16,9’u, 6001-8000 TL, yiizde 11,3t 8001-
10000 TL, yiizde 12,1’1 ise 10001 TLve iizeri gelir grubunda yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin yiizde 11,3°1 partilerine oldukca zayif diizeyde baglidir.
Yiizde 11,3’1 zayif diizeyde, ylizde 45,1 ise partilerine orta diizeyde baghdir. Katilimeilarin
yizde 17,9’u partilerine gii¢lii diizeyde baglilik duyarken, yiizde 14,4’ilinlin baglili1 oldukca
yiiksek diizeydedir. 3,13’liikk agirlikli ortalamada se¢menlerin orta diizeyde parti bagliligina
sahip oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin siyasal konulara olan ilgisi yiiksek diizeydedir (3,70). Arastirma
sorularina cevap verenlerin yiizde 3,81 siyasal konulara hi¢ ilgi duymadigin belirtirken, yine
yiizde 3,81 ilgi duymadigini dile getirmistir. Ne ilgili ne ilgisiz secenegini isaretleyenlerin
orani yilizde 33,1°dir. Siyasal konulara ilgiyim diyenlerin oran1 36,9 iken ¢ok ilgililerin orani
ise ytlizde 22,3’tiir.

Secmenlerin yariya yakin bir kismi1 hangi partiye oy verecegine se¢imlerden Once
belirlemis durumdadir (yiizde 42,8). Arastirma sorularina cevap veren se¢menlerin bir kismi
secim slirecinin ¢ok Oncesinde siyasal kararini vermistir. Sonuglar, katilimcilarin yiizde
34,9’unun se¢im karar1 alinip adaylar belirlendiginde, ylizde 13,8’inin se¢im kampanyasinin
ortasinda, yiizde 5,4’iinlin secimler yapilmadan birka¢ giin dncesinde, ylizde 3,1’inin ise
sandik basinda karar verdigini ortaya koymaktadir. Katilimcilar arasinda se¢im giinii
yaklastik¢a oy verme kararini sekillendirenlerin oran1 azalmaktadir.

Yerel se¢imlerde katilimcilarin oy verme kararini etkileyen en 6nemli faktor adayin
kendisidir. Katilimcilarin yiizde 48,2’s1 icin biiyliksehir belediye bagkanlifi se¢imlerinde
adayin kendisi oy verme kararini etkileyen en onemli faktordiir. Adayin kendisinden sonra
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iilkenin mevcut durumu da sec¢imler tarafindan yerel se¢imlerde olsa oy verme davranisi
gerceklestirirken dikkat edilen unsurdur (ylizde 25,1). Ayrica katilimcilarin yiizde 17,4’
adayin partisini onemserken, yiizde 8,5’ adayla kurmus oldugu iletisimi degerlendirmeye
almaktadir. Adayin kazanma ihtimali se¢gmenler tarafindan en az 6nem verilen faktordiir
(yiizde 0,8).

Aday Imaj1 ve Degiskenler Analizi

Balc1 ve arkadaglar1 tarafindan gelistirilen ve 22 maddeden olusan aday imaji
Olceginin Cronbach Alpha katsayist ,80 olarak tespit edilmistir. Bu oran o0lcegin
giivenirliginin yeterli oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan ifadeler ve agirlikh
ortalamalar1 Tablo1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Aday imaj1 faktorleri ve ortalamalar

Faktor X
Medya Aday hakkinda televizyonlardan edindigim fikir 3,12
Aday hakkinda gazetelerden edindigim fikir 3,08
Adayin mensup oldugu partinin medyada yayinlattig 3,09
reklamlar
Adayin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmasi 3,57
Tletisim Sosyal konulara duyarli olmasi 4,76
Halkla etkin bir iletisim kurmasi 4,77
Adayin herkese ayni sekilde (tarafsiz) yaklagsmasi 4,85
Adayin iyi bir ekibinin olmasi 4,64
Kisisel Ozellikler Adayin diiriist ve giivenilir olmas1 4,92
Adayn caliskan olmasi 4,87
Adayin samimi olmasi 4,70
Tecriibe Adaym biirokrasi tecriibesinin olmasi 4,01
Yerel yonetim tecriibesinin olmasi 4,02
Adaym gevrede sevilen bir kisi olmasi 3,97
Di1s Gortlintis Adayin dis (fiziksel) goriiniisiiniin etkileyici olmasi 2,69
Adaym yasinin olgun olmasi 2,65
Adaym taninmus kisilik olmast 2,47
Parti Adaym hangi siyasal partiye mensup oldugu 3,42
Adaym ideolojik goriisleri 4,11
Adaym mensup oldugu partinin iktidarda olmasi 2,41
Sosyo-Kiiltiirel Adaym aile yasantisinin diizenli olmasi 3,71
Adayin yasam tarzinin sehir halkiyla uyumlu olmasi 3,76

Calismada aday imaj1 Olceginde yer alan her bir faktér ve bu faktorleri olusturan
maddelerinin ortalama alinmistir. 22 maddelik Aday imaji 6lcegi igerisinde en yliksek
agirlikli ortalamaya sahip olan madde adayin diiriist ve giivenilir olmas1 maddesidir (4,92).
Adayin mensup oldugu partinin iktidar olmas1 maddesi ise segmenler tarafindan en az 6nemli
goriilen maddedir (2,41). Faktor olarak bakildiginda ise katilimcilar tarafindan en fazla 6nem
verilen faktor 4,82°lik ortalamayla kisisel 6zellikler faktoriidiir. Faktor igerisinde en yiiksek
ortalama ol¢ek icerisinde de en yiiksek ortalamaya sahip olan adayin diiriist ve gilivenilir
olmas1 maddesidir. Faktorii olusturan adayin ¢aligkan olmasi (4,87) ve adaym samimi olmasi
(4,70) maddelerinin de oldukga yiiksek bir ortalamas1 bulunmaktadir.

Kisisel ozellikler faktoriinden sonra segmenler tarafindan en fazla 6nem verilen ikinci
faktor iletisim faktoriidiir. (4,75). Segmenler faktorii olusturan maddelere ¢ok yliksek diizeyde
katilim gostermiglerdir. Faktorii olusturan maddelerin agirlikli ortalamasi yukaridan asagiya
su sekildedir; Adayin herkese ayni sekilde (tarafsiz) yaklagmasi (4,85), halkla etkin bir
iletisim kurmasi (4,77), sosyal konulara duyarl olmas1 (4,76), adayin iyi bir ekibinin olmasi
(4,64).
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Tecriibe faktorii 3,99’luk ortalamasiyla segmen tercihi bakimindan énem verilen aday
imaj1 6lcegi faktorleri arasinda yer almaktadir. U¢ maddeden olusan faktdriin en yiiksek
ortalamaya sahip maddesi adayin yerel yonetim tecriibesinin olmasidir (4,02). Faktoriin diger
maddeleri adayin biirokrasi tecriibesinin olmasi (4,01) ve adayin ¢evrede sevilen bir kisi
olmasi (3,97) seklinde siralanmastir.

Dordiinci sirada (3,73) yer alan faktdr ise sosyo-kiiltiirel oOzellikler olarak
adlandirilmistir. Adayin yasam tarzinin sehir halkiyla uyumlu olmasi (3,76), Adayimn aile
yasantisinin diizenli olmasit (3,71) maddelerinden olusan faktor adaymn sosyo-kiiltiirel
ozelliklerini agiklamaktadir. Maddelere segcmenler yiiksek diizeyde dnem vermektedir.

Parti (siyasal kimlik) faktorii 3,31°1ik ortalamayla se¢gmenler tarafindan orta diizeyde
onemli gorilmistiir. Faktoriin maddeleri arasinda farklilik goze carpmaktadir. Adayin
ideolojik goriisleri maddesinin (4,11) adayin hangi siyasal partiye mensup oldugu (3,42) ve
adaymn mensup oldugu partinin iktidarda olmasi (2,41) maddeleriyle karsilastirildiginda
yliksek bir ortalamasi oldugu fark edilmektedir.

Se¢menlerin orta diizeyde onemli gordiigii bir diger faktdr medyadir (3,21). Dort
maddeden meydana gelen faktoriin bir maddesi hari¢ diger maddeleri segmenler igin orta
diizeyde onemlidir. Yalnizca adayin sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmasi maddesine
yiiksek diizeyde bir katilim saglanmistir (3,57). Adayin hakkinda televizyondan edindigim
fikir (3,12), adaymm mensup oldugu partinin yayinlattigi reklamlar (3,09), aday hakkinda
gazetelerden edindigim fikir (3,08), faktoriin diger maddesidir.

Aday imaj1 faktorleri arasinda en diisiikk ortalamaya sahip olan yani se¢menler
tarafindan en az 6nemli goriilen faktor dis goriiniis faktoriidiir (2,60). Faktoriin maddelerine
diisiik ve orta diizeyde 6nem verilmistir. Faktorde en yiiksek ortalama adayin dis (fiziksel)
gorliniisiiniin etkileyici olmast (2,69) maddesidir. En diisiik ortalama ise adayin taninmis
kisilik olmas1 maddesine aittir (2,47). Adayin yasinin olgun olmas1 maddesinin ortalamasi ise
2,65°dir.

Tablo 2: Aday imaj1 faktorleri ve cinsiyet (T Testi)

Faktor Cinsiyet N X SD Sig.
Tletisim Erkek 210 4,69 0,41 008
Kadin 180 4,83 0,38 ’
Tecriibe Erkek 210 3,86 0,89
Kadin 180 4,16 0,67 /000

Tablo 2’deki T-Testi sonuglarina bakildiginda aday imaj1 faktorlerinden yalmizca
iletisim ve tecriibenin cinsiyet degiskeni acisindan anlamli farklilik gosterdigi bulgulanmistir
(p<.05). Buna gore kadinlarin erkeklere gore iletisim ve tecriibe faktorlerine daha fazla 6nem
verdigi sOylenebilir.

Tablo 3: Aday imaj1 faktorleri ve yas (Anova Testi)

Faktor Yas N X SD Sig.
Iletisim 18-24 134 4,80 0,30

25-34 111 4,76 0,44

35-44 94 4,73 0,37 | ,008

45-54 38 4,74 0,31

55 ve uzeri 13 4,38 0,89
Sosyokiiltiirel 18-24 134 3,59 1,03 ,000
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25-34* 111 3,45 1,19
35-44* 94 3,96 1,07
45-54* 38 4,31 0,67
55 ve lizeri 13 4,19 0,87

Tablo 3’teki Anova Testi sonuglar incelendiginde aday imaj1 faktorlerinden yalnizca
iletisim ve sosyokiiltiirelin yas degiskeni agisindan anlamli farklilik gosterdigi bulgulanmistir
(p<.05). Buna gore 18-24 yas arasindaki se¢gmenler (4,80) faktore diger yas grubunda yer alan
secmenlere gore adayin iletisim 6zelliklerini tanimlayan faktore daha fazla 6nem vermektedir.
Adayin sosyo-kiiltiirel 6zellikler ve yas gruplari arasindaki farklilasma 25-34 yas grubu
arasinda yer alan katilimcilarla 35-44 ve 45-54 arasinda bulunan katilimeilar arasindadir. 45-
54 yag arasinda bulunan katilimcilar (4,31) sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktoriine en fazla 6nem
veren katilimc1 grubudur.

Tablo 4: Aday imaj1 faktorleri ve egitim diizeyi (Anova Testi)

Faktor Egitim Diizeyi N X SD Sig.

Medya Okuryazar Degil 4 3,43 0,82
[lkokul Mezunu* 17 3,82 1,00
Ortaokul Mezunu 17 3,73 0,72 000
Lise Mezunu 96 3,31 0,9 |
Universite Mezunu 204 3,12 0,96
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu* 52 3.00 1,04

Tletisim Okuryazar Degil* 4 3,31 1,51
Ilkokul Mezunu* 17 4,63 0,66
Ortaokul Mezunu* 17 4,75 0,31 005
Lise Mezunu* 96 4,79 031 |’
Universite Mezunu* 204 4,79 0,29
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu* 52 4,68 0,46

Kigisel Ozellikler Okuryazar Degil* 4 4,08 1,42
flkokul Mezunu* 17 4,64 0,59
Ortaokul Mezunu* 17 4,82 0,20 000
Lise Mezunu* 96 4,85 0,26 '
Universite Mezunu* 204 4,85 0,28
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu* 52 4,82 0,30

Tecriibe Okuryazar Degil 4 3,58 1,16
lkokul Mezunu 17 417 0,76
Ortaokul Mezunu 17 4,15 0,85 032
Lise Mezunu* 96 4,17 0,73 |
Universite Mezunu 204 3,95 0,80
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu* 52 3,75 0,88

D1 Goriiniig Okuryazar Degil 4 2,91 0,63
flkokul Mezunu 17 3,05 1,31
Ortaokul Mezunu 17 3,09 1,07 034
Lise Mezunu 96 2,69 1,03 |’
Universite Mezunu 204 2,52 0,95
Yiksek Lisans/Doktora Mezunu 52 2,39 0,98

Parti Okuryazar Degil 4 3,33 1,30
[lkokul Mezunu 17 3,96 0,67
Ortaokul Mezunu 17 4,00 0,89 002
Lise Mezunu 96 3,25 1,07 |
Universite Mezunu 204 3,28 0,94
Yiksek Lisans/Doktora Mezunu 52 3,09 1,01

Tablo 4’teki Anova Testi sonuglarina bakildiginda aday imaj1 faktorlerinden sosyo-
kiiltiirel 6zellikler faktorii disindaki diger biitlin faktdrlerin egitim durumu degiskeni agisindan
anlamh bir farklilik gosterdigi saptanmistir (p<.05). Medya faktoriinde farklilasma ilkokul
mezunlart ile yliksek lisans/doktora mezunu olan katilimcilar arasinda gerceklesmektedir.
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Medya faktoriine en fazla onemi veren katilimcilar ilkokul mezunlandir (3,82). Aday
hakkinda televizyondan edinilen izlenim, adayin sosyal medya kullanimi, adayin partisinin
yayinlattig1 reklamlar, aday hakkinda gazetelerden elde edilen izlenimlerden olusan faktore en
az dnemi veren katilimcilar ise egitim seviyesi en yiiksek olan yiiksek lisans/doktora mezunu
olan katilimeilardir (3,00). Egitim durumunun aday imajini meydana getiren diger bir faktor
olan iletisim faktorii lizerinde anlamli bir farklilik olusturdugu belirlenmistir (p<.05). Bu
farklilasma okuryazar olmayan se¢menlerle dier se¢men gruplari arasindadir. Iletisim
faktoriine en az Onemi verenler okuryazar olmayanlar iken (3,31) en fazla 6nem verenler
iiniversite mezunlarindan az bir farkla lise mezunlandir (4,79). Arastirmada katilimcilarin
egitim durumunun kisisel ozellikler faktorii iizerinde anlamli bir farklilagma sagladigi
gorilmektedir (p<.05). Gruplar arasindaki farklilasma okuryazar olmayanlarla diger gruplar
arasindadir. Katilimcilarin en fazla 6nem verdigi faktor olan kisisel 6zellikler faktoriine en
fazla Onemi ortaokul mezunlart verirken (4,82) en az Onem verenler ise okuryazar
olmayanlardir (4,08). Egitim durumu tecriibe faktoriine verilen énemde de farklilagsmaya
neden olmaktadir (p<.05). Farklilagsma lise mezunlar ile yiiksek lisans/doktora mezunlari
arasinda gergeklesmektedir. Betimsel istatistik tablosu faktore en fazla Onemi ilkokul
mezunlarinin  verdigini gostermektedir (4,17). Gruplar arasinda farklilasma goriiniis
faktoriinde de vardir (p<.05). Gorilinlig faktoriine en fazla 6nem veren katilimcilar ortaokul
mezunu kategorisinde yer alan katilimcilardir (3,09). Bu faktdrde gruplar arasindaki
farklilagmanin kaynagi bulunamamaistir.

Tablo 5: Aday imaj1 faktorleri ve gelir diizeyi (Anova Testi)

Faktor Gelir Diizeyi N X SD Sig.
Tletisim Gelirim Yok 117 4,82 0,31
750-4250TL 69 4,65 0,61
4251-6000 TL 47 476 0,31 001
6001-8000 TL 66 4,86 0,21 '
8001-10000 TL 44 475 0,36
10000 TL ve tizeri 47 4,60 0,45
Tecriibe Gelirim Yok 117 414 0,67
750-4250TL 69 4,00 0,81
4251-6000 TL 47 417 0,62 001
6001-8000 TL 66 3,84 0,95 '
8001-10000 TL 44 4,06 0,77
10001 TL ve tizeri 47 3,60 0,93
Parti Gelirim Yok 117 3,38 0,97
500-4250TL 69 3,46 0,89
4251-6000 TL 47 3,57 1,00 036
6001-8000 TL 66 3,08 0,99 '
8001-10000 TL 44 3,13 0,98
10001 TL ve lizeri 47 3,12 1,09

Tablo 5°teki Anova Testi sonuglarina bakildiginda gelir diizeyi degiskeninin aday
imaj1 faktorlerinden iletisim, tecrilbbe ve parti faktorleri ilizerinde anlamli bir farklilik
olusturdugu goriilmektedir (p<.05). Iletisim faktdriine en fazla dnem veren katilimcilar 6001-
8000 TL arasinda aylik geliri bulunan katilimcilardir (4,86). Gruplar arasindaki farklilasma
ise aylik olarak 6001-8000 TL geliri sahip olan katilimcilarla 750-4250 TL ve 10001 TL ve
iizeri geliri olan katilimcilar arasindandir. Aylik gelirin tecriibe faktorii iizerinde anlaml bir
farklilik olusturdugu saptanmistir (p<.05). Farklilik, aylik 4251-6000 TL geliri olan
katilimcilar ile aylik 10001 TL ve tizeri geliri olan katilimcilar arasindadir. Tecriibe faktoriine
en fazla 6nem veren katilimcilar aylik 4251-6000 TL geliri olan katicimlardir ( 4,17) En az
onem veren grup ise 10001 TL ve iizeri geliri olan katilimcilardir ( 3,60). Se¢menlerin orta
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diizeyde 6nem verdigi parti faktoriine aylik 4251-6000 TL gelir grubundaki katilimeilar (3,57)
diger aylik gelir grubunda yer alan katilimcilara gore daha katilim gdstermislerdir.

Tablo 6: Aday imaj1 faktorleri ve meslek

Faktor Meslek N X SD Sig.
Tecriibe Issiz 16 3,87 0,79
Ogrenci* 118 4,14 0,64
Kamu Personeli 91 3,90 0,87
Isci 33 3,96 0,82
Esnaf 17 4,03 1,01 002
Ciftei 2 4,66 0,47 !
Sanayici-Tiiccar* 20 3,35 1,13
Ev Hanim1 29 4,28 0,61
Emekli 6 3,61 1,10
Diger 58 3,97 0,73
Parti Issiz 16 3,64 0,77
Ogrenci 118 3,33 0,92
Kamu Personeli* 91 2,94 1,00
Isci* 33 3,60 1,09
Esnaf 17 3,49 0,88 001
Ciftei 2 4,00 0,47 !
Sanayici-Tiiccar 20 3,38 0,90
Ev Hanimi* 29 3,82 0,91
Emekli 6 3,55 1,14
Diger 58 3,19 1,03
Sosyokiiltiirel 1§siz* 16 3,03 1,08
Ogrenci 118 3,54 1,07
Kamu Personeli 91 3,73 1,28
Isci 33 3,87 0,81
Esnaf 17 4,05 1,27 021
Ciftei 2 4,25 1,06 !
Sanayici-Tiiccar 20 4,00 0,94
Ev Hanim1* 29 417 0,69
Emekli 6 4,00 1,14
Diger 58 3,8 0,95

Tablo 6’daki Anova Testi sonuglarina bakildiginda meslek degiskeninin aday imaji
faktorlerinden tecriibe, parti ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktorleri iizerinde anlamli bir
farklilik olusturdugu bulgulanmistir (p<.05). Adayin biirokrasi ve yerel yonetim tecriibesi
olmasi ile ¢evrede sevilen bir kisi olmasi1 faktoriine en fazla 6nem veren se¢gmenler, ¢iftei
kategorisinde yer alanlardir (4,66). Bu kategorinin ardindan faktore katilim gosteren diger
meslek gruplart 6grenci (4,14) ve esnaf kategorisinde (4,03) yer alanlardir. Coklu
karsilastirmalarda tecriibe faktoriindeki farklilasma ogrenciler ile sanayici-tiiccarlar arasinda
oldugu tespit edilmistir. Meslek degiskeninde farklilasmanin yasandigi diger bir faktor olan
parti faktoriine (p<.05) en fazla 6nem verenler c¢ift¢iler (4,00) ve ev hanimlandir (3,82).
Adayin ideolojik goriislerine, mensup oldugu partiye ve mensup oldugu partinin iktidar
olmasina en az 6nem veren katilimcilarin kamu personellerinden olusmas: dikkat cekidir
(2,92). Kamu personeli ile is¢i ve ev hanimi kategorisinde yer alan katilimcilar arasinda
farklilik bulunmaktadir. Katilimcilar arasinda giftgiler (4,25) ve esnaflar (4,05) adayin sosyo-
kiiltiirel ozelliklerini agiklayan faktore diger meslek grubundaki katilimcilara kiyasla daha
fazla 6nem vermektedir. Sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktorii ve meslek gruplarindaki farklilagma
1ssiz ve ev hanimlar1 arasinda yer katilimeilar arasinda olmaktadir.
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Tablo 7: Aday imaj1 faktorleri ve siyasal konum (Anova Testi)

Faktor Siyasal Konum N X SD Sig.
Tecriibe Merkez Sag* 124 4,03 0,76
Merkez Sol* 73 3,62 0,91
Asirt Sag* 10 4,63 0,57 ,000
Asirt Sol 9 3,81 0,70
Higbiri 174 4,09 0,75
Parti Merkez Sag* 124 3,49 1,01
Merkez Sol 73 3,24 0,88
Asirt Sag* 10 4,06 0,82 | ,003
Asirt Sol 9 3,62 0,35
Higbiri* 174 3,17 1,02
Sosyokiiltiirel Merkez Sag* 124 4,05 0,93
Merkez Sol* 73 3,21 1,35
Asir1 Sag 10 4,10 0,8 ,000
Asir1 Sol 9 3,27 0,5
Higbiri* 174 3,72 1,02

Tablo 7’deki Anova Testi sonuglarina bakildiginda siyasal konum degiskeninin aday
imaj1 faktorlerine verilen 6nemde tecriibe, parti ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktorlerinde
anlamli bir farklilik olusturdugu tespit edilmistir (p<.05). Tecriibe faktoriinde gruplar
arasindaki farklilasma merkez sol se¢menlerle asir1 sag ve merkez sag segmenleri arasindadir.
Adayimn tecriibe faktoriine en az oOnem veren se¢menler kendilerinin merkez solda
konumlandirirken (3,62); en fazla 6nem verenler ise asir1 sagda konumlandirmaktadir (4,63).
Se¢menlerin siyasal konumlar1 parti faktori lizerinde anlaml farklilik ortaya koymaktadir.
Gruplar arasindaki farklilasma higbiri kategorisinde yer alanlarla merkez ve asir1 sagdaki
secmenler arasinda gerceklesmektedir. Adayin partisi ve ideolojisi en fazla asir1 sagda yer
alan se¢menler i¢in bir anlam ifade etmektedir. Bu grupta yer alan se¢gmenler bu faktdre en
fazla 6nemi verenlerdir (4,06). Kendilerinin higbiri kategorisinde yer aldigini1 belirten
secmenler icin bu faktér ¢ok onemli degildir (3,17). Hem sag hem de solda siyasetin asir
ucunda yer alan se¢menler merkezde yer alanlara kiyasla parti faktoriine daha fazla katilim
gostermislerdir. Adayin sosyo-kiiltiirel 6zellikleriyle se¢gmenlerin siyasal konumu arasindaki
farklilasma (p<.05) merkez sol se¢menlerle merkez sag ve hicbiri kategorisinde arasindadir.
Merkez sagdaki se¢gmenler adayin aile ve sehirle uyumlu bir yagsam siirmesine en fazla 6nemi
verenlerdir (4,05). Merkez soldaki segmenler bu faktére en az Oonem veren grupta yer
almaktadir (3,21). Arastirmada dikkat c¢ekici bir nokta, siyasetin saginda yer alan se¢menlerin
solunda yer alanlara gore adayin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine daha fazla 6nem vermesidir.

Tablo 8: Aday imaj1 faktorleri ve ideoloji (Anova Testi)

Faktor Ideoloji N X SD Sig.

Tecriibe Atatiirkcii 112 3,98 0,86
Sosyal Demokrat* 50 3,70 0,78
Milliyet¢i* 95 4,20 0,69 018
Muhafazakar 60 3,95 0,79 '
Liberal 8 3,87 0,61
Diger 65 3,99 0,84

D1s Goriiniis Atatiirk¢ii* 112 2,43 1,01
Sosyal Demokrat 50 2,77 0,95
Milliyetci* 95 2,89 1,11 011
Muhafazakar 60 2,47 0,83 !
Liberal 8 2,33 0,92
Diger 65 2,49 0,92

Parti Atatiirk¢ii 112 3,07 1,01 000
Sosyal Demokrat 50 3,28 0,70 |’
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Milliyetci 95 3,68 0,93

Mubhafazakar 60 3,41 0,98

Liberal 8 2,70 1,39

Diger 65 3,18 1,03
Sosyokiiltiirel Atatiirk¢ii 112 3,51 1,18

Sosyal Demokrat 50 34 1,28

Milliyetgi 95 3,94 0,93 001

Mubhafazakar 60 4,10 0,82 '

Liberal 8 3,50 0,70

Diger 65 3,75 1,08

Tablo 8’deki Anova Testi sonuglarina bakildiginda ideoloji degiskeninin aday imaji
faktorlerinden tecriibe, goriiniis, parti ve sosyo kiiltiirel 6zellikler tizerinde anlamli bir farklilik
olusturdugu saptanmistir (p<.05). Tecriibe faktoriinde gruplar arasindaki farklilasma sosyal
demokrat ve milliyet¢i se¢gmenler arasindadir. Kendilerini milliyet¢i olarak tanimlayan
secmenler adayin tecriibe faktoriine en fazla 6nem verenlerdir (4,20). Tecriibe faktoriine en az
onem verenler ise sosyal demokrat olan se¢gmenlerdir (3,70). Dis Goriiniis faktoriindeki
farklilasma ise milliyetci ve Atatiirk¢li se¢cmenlerin arasinda gerceklesmektedir.
Farklilagsmanin da gosterdigi gibi bu faktore Milliyet¢i se¢menlerin en fazla dnem veren
gruptur (2,89). Faktére en az katim saglayanlar da Atatiirk¢ii olarak kendilerini
tanimlayanlardir (2,43). Katilimcilarin ideolojik kimlikleri parti faktorii tizerinde anlamli bir
farklilasma olusturmaktadir (p<.05). Aday imajini1 olusturan faktorlerden biri olan parti
faktoriine milliyet¢i segmenler en fazla 6nem verenlerdir (3,68). Liberal segmenler ise faktore
en az dnem veren grup olarak belirginlesmektedir (2,70). Adayin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini
aciklayan faktére en fazla Onem verenler muhafazakar olarak kendilerini tanimlayan
katilimcilardir (4,10).

Tablo 9: Aday imaj1 faktorleri ve oy verme karar zamani (Anova Testi)

Faktor Oy Verme Karar Zamam N X SD Sig.
fletisim It;Iealllli%li r[lartlye oy verecegim zaten 167 473 0,42

Seg¢im karar1 alinip adaylar
belirlendiginde oy verecegim partiyi 136 4,79 0,3
segerim*

Sec¢im kampanyasinin ortalarinda hangi
partiye oy verecegime karar veririm*
Secimin yapilacagi birkag giin
oncesinde hangi partiye oy verecegime | 21 4,76 0,33
karar veririm

Sandik bagina gittigimde hangi partiye
oy verecegime karar veririm*

Hangi partiye oy verecegim zaten
bellidir*

Se¢im karar1 alinip adaylar
belirlendiginde oy verecegim partiyi 136 3,05 0,97
segerim*

Se¢im kampanyasinin ortalarinda hangi
partiye oy verecegime karar veririm*
Seg¢imin yapilacagi birkag giin
oncesinde hangi partiye oy verecegime | 21 2,69 0,86
karar veririm*

Sandik bagina gittigimde hangi partiye
oy verecegime karar veririm

54 4,83 0,26 | ,010

12 4,39 1,04

Parti

167 3,67 0,86

54 3,09 1,01 | ,000

12 3,16 1,43

Tablo 9’daki Anova Testi sonuglari, oy verme karar zamani degiskeninin aday imaji
faktorlerinden iletisim ve parti faktorleri iizerinde anlamli bir farklilik olusturdugunu
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gostermektedir (p<.05). Betimleyici istatistikler ve ¢coklu karsilagtirma tablosu incelendiginde,
iletisim faktoriinde farklilasmanin sandik bagina gittiginde hangi partiye oy verecegini
belirleyen segmen ile hangi partiye oy verecegi zaten belli olan, se¢im karar1 alinip adaylar
belirlendiginde hangi partiye oy verecegini belirleyen ve se¢cim kampanyasinin ortasinda
hangi partiye oy verecegini belirleyen se¢menler arasinda oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna
gore sandik basina gittiginde hangi partiye oy verecegini belirleyen segcmenler (4,39) adayin
iletisim faktoriine hangi partiye oy verecegi belli olanlardan, adaylar belirlendiginde kararini
sekillendirenlerden, secim kampanyasinin ortasinda karar verenlerden ve se¢ime birkag giin
kala hangi partiye oy verecegini belirleyen segmenlere gore daha az onem vermektedir. Se¢im
kampanyasinin ortasi geldiginde hangi partiye oy verecegini belirleyen se¢menler de (4,83)
diger grupta yer alanlara gore adayin iletisim yoniinli daha fazla degerlendirmeye almaktadir.
Kararini se¢im ortasinda belirleyen se¢menler i¢in halkla kurulan iletisim, tarafsizlik, sosyal
konulara duyarli olmak ve iyi bir ekip olusturmak aday imajinda 6nem verilen bir unsurdur.
Farkliligin gozlemlendigi bir diger faktdr de parti faktoridir (p<.05). Parti faktoriinde
farklilasma hangi partiye oy verecegi zaten belli olan segcmen ile secim karar1 alinip adaylar
belirlendiginde, se¢im kampanyasinin ortasinda ve se¢imin yapilacagi birkag¢ giin dncesinde
kararim1 belirleyen se¢cmenler arasindadir. Aritmetik ortalama deger bakimindan adayin parti
faktoriine en fazla 6nem verenler oy verme karar1 zaten belli olan (3,67), yani hangi partiye
oy verecegi konusunda sabit tutumlara sahip olan se¢cmenlerdir. Hangi partiye oy verecegi
belli olan segmenler parti faktoriine, se¢cim karari alinip adaylar belirlendiginde oy verme
kararin belirleyen, secim kampanyasinin ortasinda kararini belirleyen, secime birkag giin kala
kararin1 belirleyen ve sandik basina hangi partiye oy vereceginin belirleyen segmenlere gore
daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 10: Aday imaj1 faktorleri ve oy verilen parti (Anova Testi)

Faktor Oy Verilen Parti N X SD Sig.

Medya Ak Parti 157 3,45 0,92
Demokratik Sol Parti 35 3,02 1,06
Iyi Parti 53 3,06 1,00
Saadet Partisi 2 3,00 1,41 ,008
Tiirkiye Komiinist Partisi 2 3,50 0,00
Bagimsiz aday 8 3,46 0,94
Sandiga gitmedim 44 3,15 0,93
Higbirine oy vermedim 89 2,96 0,98

Kisisel Ozellikler Ak Parti 157 4,83 0,37
Demokratik Sol Parti 35 491 0,20
Iyi Parti 53 4,82 0,29
Saadet Partisi 2 5,00 0,00 000
Tiirkiye Komiinist Partisi 2 3,66 0,00 '
Bagimsiz aday 8 4,83 0,17
Sandiga gitmedim 44 4,73 0,36
Higbirine oy vermedim 89 4,86 0,25

Dis Goriiniis Ak Parti* 157 2,91 1,03
Demokratik Sol Parti 35 2,68 0,84
Iyi Parti* 53 2,16 0,89
Saadet Partisi 2 2,33 0,94 000
Tiirkiye Komiinist Partisi 2 3,66 0,00 '
Bagimsiz aday 8 2,58 0,55
Sandiga gitmedim 44 2,31 0,95
Higbirine oy vermedim 89 2,39 0,96

Parti Ak Parti* 157 3,68 0,95
Demokratik Sol Parti* 35 3,00 0,80 000
Iyi Parti* 53 2,87 0,93 '
Saadet Partisi 2 2,83 0,70
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Tiirkiye Komiinist Partisi 2 5,00 0,00
Bagimsiz aday 8 3,50 0,92
Sandiga gitmedim 44 2,9 0,83
Higbirine oy vermedim 89 3,19 1,01
Sosyokiiltiirel Ak Parti 157 4,03 0,85
Demokratik Sol Parti 35 3,97 1,04
Iyi Parti 53 3,34 1,20
Saadet Partisi 2 3,75 1,76 000
Tiirkiye Komiinist Partisi 2 2,00 0,00 |’
Bagimsiz aday 8 3,62 1,15
Sandiga gitmedim 44 3,26 1,30
Higbirine oy vermedim 89 3,62 1,11

Tablo 10°daki Anova Testi sonuglari, oy verilen parti degiskeninin aday imaji
faktorlerinden medya, kisisel ozellikler, goriiniig, parti ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktorleri
tizerinde anlamli bir farklilik olusturdugunu goéstermektedir (p<.05). Tiirkiye Komiinist Partisi
ve bagimsiz adaylara destek verenler ile Ak Partili segmenler diger partileri destekledigini
belirtenlere gore biiyliksehir belediye baskanlig1 secimlerinde medya faktoriinii daha ¢ok goz
ontinde bulundurmaktadir. Kisisel 6zellikler faktoriinde ise Saadet Partisine oy veren se¢gmen
ile beraber Demokratik Sol Parti’ye (DSP) oy veren se¢gmenlerin kisisel ozellikler faktoriine
katilimin yiiksek bir degerdedir (4,91). Dis Goriiniis faktoriinde de Tiirkiye Komiinist Partili
secmenler (3,66) ile Ak Parti’ye oy veren segmenlerin bu faktorii diger partilere kiyasla daha
onemli gordiigii sdylenebilir ( 2,91). Goriintis faktoriindeki gruplar arasindaki farklilasma Ak
Partili ve lyi Partili segmenler arasindadir. Parti faktdriindeki farkliigin ise Ak Parti’ye oy
veren segmenlerle Iyi Parti ve DSP’ye oy veren segmenlerin arasinda oldugu gériilmektedir.
Buna gore Ak Parti’ye oy veren segmenler, Iyi Parti ve DSP’ye oy verenlere gore parti
faktoriine daha fazla 6nem vermektedirler (3,68) Adaymn aile yasantisinin ve sehir halkiyla
uyumlu bir hayat siirmesinin ifadesi olan sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktoriine Ak Parti’ye oy
veren se¢gmenler daha ¢ok onem atfetmektedir.

Tablo 11: Aday imaj1 faktorleri ve oy vermede etkili unsurlar (Anova Testi)

Faktor Oy Vermede Etkili Unsur N X SD Sig.
Hetisim Adaym Kendisi 188 4,77 0,38
Adayn Partisi 68 457 0,57
Adaym benimle kurdugu iletigim 33 4,84 0,31 ,001
Adaymn kazanma ihtimali 3 491 4338
Ulkenin mevcut durumu 98 4,81 0,26
Tecriibe Adaym Kendisi 188 3,91 0,85
Adaym Partisi 68 3,89 0,86
Adaym benimle kurdugu iletigim 33 419 0,70 ,030
Adayn kazanma ihtimali 3 4,66 0,00
Ulkenin mevcut durumu 98 4,14 0,66
Dis Goriintis Adayin Kendisi* 188 2,50 1,02
Adayn Partisi 68 2,73 0,86
Adaym benimle kurdugu iletigim* 33 3,03 1,16 ,044
Adayin kazanma ihtimali 3 2,11 0,38
Ulkenin mevecut durumu 98 2,57 0,98
Parti Adayn Kendisi* 188 3,19 1,02
Adaym Partisi* 68 3,66 0,94
Adaym benimle kurdugu iletisim 33 3,20 0,99 ,018
Adayin kazanma ihtimali 3 3,11 1,34
Ulkenin mevcut durumu 98 3,33 0,91

Tablo 11°deki Anova Testi sonuglari, oy vermede etkili olan unsurlar degiskeninin
aday imaj1 faktorlerinden iletisim, dig goriiniis, tecriibe ve parti faktorleri tizerinde anlamli bir
farklilik olusturdugunu gostermektedir (p<.05). Adayin iletisim faktoriine en fazla 6nem
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veren grup adayin kazanma ihtimali (4,91) ile adaym benimle kurdugu iletisime (4,84) gore
oy veririm segenegi isaretleyenlerdir. Adayin kazana ihtimalinde yer alanlar ve adayin
kendisiyle kurdugu iletisime gore oy verme karanini sekillendirenler iletisim faktoriinii de
onemli bir aday imaj1 bileseni olarak gérmektedir. Tecriibe faktoriinde de ( p < 05) adayin
kazanma ihtimalinin yaninda ( 4,66) adayla kurdugu iletisime (4,19) gore oy verenlerin
ortalama deger bakimindan istiinliigii géze ¢arpmaktadir. Adayin dis goriiniisiine en fazla
onem verenler adayin iletisim faktdriine 6nem verenlerdir (3,03). Adayin genel anlamda
iletisimine ~ 6nem  veren  katilimcilar dis  gOrlinlistini de  bu  baglamda
degerlendirebilmektedirler. Bu faktérde gruplar arasindaki farklilagsma adayin kendisi ile
adayin kendisiyle kurdugu iletisime oy verenler arasindadir. Parti faktoriine en fazla 6nem
veren katilimcilar ise dogal olarak adayin partisine oy verenler arasindadir (3,66) Adaymn
kendisine oy veren katilimcilar ise parti faktoriine fazla bir katilim gostermemislerdir (3,19).
Parti ve adaya gore oy verme davranist faktoére verilen onemde farklilagmalara neden
olabilmektedir. Tukey testinde gruplar arasindaki farklilasmanin da bu iki grup arasinda
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12: Aday imaj1 faktorleri ve siyasal konulara ilgi diizeyi (Anova Testi)

Faktor ilgi Diizeyi N X SD Sig.
Tecriibe Hig Ilgili Degilim 15 3,68 0,96
Ilgili Degilim 15 4,20 0,78
Ne Ilgiliyim Ne Ilgisizim 129 4,16 0,67 |,012
flgiliyim 144 |38 | 085
Cok Ilgiliyim 87 3,99 0,83
D1s Goriiniis Hig Ilgili Degilim* 15 1,84 0,67
flgili Degilim 15 273 | 113
Ne llgiliyim Ne Ilgisizim 129 2,65 0,98 | ,002
Mlgiliyim* 144 2,46 0,95
Cok Ilgiliyim* 87 2,85 1,06

Tablo 12’deki Anova Testi sonuclari, ilgi diizeyi degiskeninin aday imajt
faktorlerinden tecriibbe ve goriinlis faktorleri iizerinde anlamli bir farklilik olusturdugunu
gostermektedir (p<.05). Siyasal konulara ilgili duymadigini ifade eden katilimecilar (4,20); ne
ilgili ne ilgisiz, ¢ok ilgili, ilgili ve hi¢ ilgili olmayan se¢menlere gore tecriibe faktoriine daha
cok Onem vermektedir. Dis Goriinlis faktoriinde ise betimleyici istatistikler ve c¢oklu
karsilagtirma tablosuna bakildiginda kategoriler arasindaki farklilagma siyasal konulara ¢ok
ilgi duyan katilimcilarla ilgi duyan ve hig ilgi duymayan katilimcilarin arasindadir. Aritmetik
ortalama degerlere bakildiginda siyasal konulara ¢ok ilgi duyan katilimecilarin goriiniis
faktoriinii cok daha fazla degerlendirmeye aldigi goriilmektedir (2,85). Bu faktore en az 6nem
veren katilimcilar ise siyasal konulara hig ilgi duymayanlardir (1,85). Siyasal konulara hig ilgi
duymayan katilimcilar i¢in aday imaj1 faktorlerinden dis goriiniis faktorii  adayi
degerlendirirken 6ne ¢ikan unsurlardan biri degildir.

Tablo 13: Aday imaj1 faktorleri ve parti bagliligi (Anova Testi)

Faktor Parti Baghhg N X SD Sig.
Medya Oldukga zayif diizeyde bagliyim 44 2,61 1,08
Zayif diizeyde bagliyim 44 3,05 0,86
Orta diizeyde bagliyim 176 3,21 0,98 ,000
Giiglii diizeyde bagliyim 70 3,49 0,76
Cok giiclii diizeyde bagliyim 56 3,46 1,02
Kisisel Ozellikler Oldukga zayif diizeyde bagliyim 44 4,82 0,51
Zayif diizeyde bagliyim* 44 4,72 0,38
Orta diizeyde bagliyim 176 4,81 0,29 ,033
Gliglii diizeyde bagliyim 70 4,86 0,31
Cok giiclii diizeyde bagliyim* 56 4,92 0,18
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Dis Goriiniis Oldukga zayif diizeyde bagliyim* 44 2,29 1,00
Zayif diizeyde bagliyim* 44 2,18 0,96
Orta diizeyde bagliyim 176 2,58 0,95 ,000
Giiclii diizeyde bagliyim 70 2,77 0,97
Cok giiclii diizeyde bagliyim* 56 3,00 1,08
Parti Oldukga zayif diizeyde bagliyim* 44 2,71 0,97
Zayif diizeyde bagliyim* 44 3,01 0,99
Orta diizeyde bagliyim* 176 3,20 1,01 ,000
Giigli diizeyde bagliyim 70 3,70 0,75
Cok giiclii diizeyde bagliyim* 56 3,85 0,78
Sosyokiiltiirel Oldukga zayif diizeyde bagliyim 44 3,84 1,09
Zayif diizeyde bagliyim* 44 3,44 1,22
Orta diizeyde bagliyim 176 3,60 1,08 ,010
Giiglii diizeyde bagliyim 70 4,01 0,81
Cok giiclii diizeyde bagliyim* 56 3,95 1,19

Tablo 13’teki Anova Testi sonuclari, parti bagliligi degiskeninin aday imajt
faktorlerinden medya, kisisel Ozellikler, dis goriiniis, parti ve sosyo-kiiltiirel oOzellikler
faktorleri tizerinde anlamli bir farklilik olusturdugunu gostermektedir (p<.05). Partilerine
giiclii (3,49) ve ¢ok diizeyde bagli olan segmenler (3,46) medya faktoriine en fazla onem
veren gruptur. Partiye duyulan baglilik azaldikca medya faktoriine verilen O6nem de
azalmaktadir. Bu dogrultuda faktore en az onem veren se¢gmenler partilerine oldukga zayif
diizeyde baglilik duyanlardir. Parti bagliligin azalmas1 adayin gazetelerden sosyal medyaya
kadar medyadaki durumu kullanimi veya olusturdugu izlenimi agiklayan faktoriin
degerlendirilmesini etkilemektedir. Kisisel 6zellikler faktoriinde (p<.05) gruplar arasindaki
farklilasma ¢ok giiclii diizeyde bagli olan se¢menlerle zayif diizeyde bagli olan segmenler
arasinda gerceklesmektedir. Partilerine ¢ok giiclii diizeyde bagl olan segmenler (4,92); giiclii
diizeyde bagl olanlara, orta diizeyde bagl olanlara, zayif diizeyde bagli olanlara ve olduk¢a
zay1f diizeyde bagh olanlara gore kisisel 6zellikler faktoriinii daha ¢ok onemli gérmektedir.
Farklilagsmanin tespit edildigi diger bir faktdr ise dis goriiniistir (p<.05). Faktordeki
farklilasma partilerine ¢ok giiclii diizeyde baglilik duyan se¢menlerle ¢ok zayif ve zayif
diizeyde baglilik duyan segmenler arasindadir. Buna gore partilerine ¢ok giiclii diizeyde
baglilik duyan se¢cmenler (3,00), zayif diizeyde baglilik duyanlara (2,18) gore adayin dis
gorliniis faktoriinii daha fazla onemsemektedir. Aday imaji bilesenlerinden biri olan parti
faktorii lizerinde katilimcilarin parti baghliklarinin derecesi anlamli bir farklilik olusturmustur
(p<.05). Tukey testi sonucunda parti baglilig1 ile parti faktorii arasinda ortaya ¢ikan
farklilasmanin kaynaginin ¢ok giiclii diizeyde parti bagliligina sahip se¢cmenlerle oldukca
zayif, zayif ve orta diizeyde parti baghiligi kategorisindeki se¢cmenler arasinda oldugu
goriilmektedir. Segmenlerin parti baglilig arttik¢a parti faktoriine verilen 6nemde artmaktadir.
Buna gore faktore en fazla 6nemi cok gii¢lii parti baglilig1 bulunan se¢menler verirken (3,85);
en az Oonem verenler ise oldukca zayif diizeyde parti bagliligina sahip olanlardir (2,71).
Sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktorii ve parti baghligi arasindaki farklilasma ( p < 05) parti
baghg giiclii diizeyde olan se¢menlerle parti baglihig1 zayif diizeydeki segmenlerin arasinda
gerceklesmektedir. Parti baglhilig: giiclii olan se¢meler (4,01) bagliligi zayif olanlara (3,44)
gore sosyo-kiiltiirel 6zellikler faktoriinii daha 6nemli gérmektedir.

Sonuc¢

Modern demokratik sistemlerinin isleyisinin temelinde segimler yer almaktadir.
Belirli araliklarla yapilan secimlerde yurttaslar, farkli kademelerdeki ydneticileri belirli bir
donem dahilinde segmekte onlara gorev ve sorumluluk vermektedir. Bu noktada secimler,
secmenler tarafindan gorev ve sorumluluk verilen yoneticilerin degerlendirilmesi i¢in en
uygun araclarindan basinda gelmektedir. Siyasal partilerin degisen yapisi, medyatiklesme,
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segmen davraniglarindaki donilisiim ve kisisellesme gibi etkenler se¢im kampanyalarinin
merkezine adaylar1 ve onlarin imajlarini yerlestirmistir.

Bu baglamda calisma, aday imajmmin se¢men karar verme siirecinde Onemini
belirlemek i¢in Gaziantep ilinde 390 katilimciya ulasilarak gerceklestirilmistir. Arastirma
bulgular1 incelendiginde; katilimcilarin ortaya diizeyde parti bagliligina sahip olduklari,
siyasal konulara yiiksek diizeyde ilgi duyduklari, bir kisminin se¢imlerin ¢ok Oncesinde
siyasal kararlarini sekillendirdikleri tespit edilmistir.

Arastirmada katilimcilarin yerel seg¢imlerde oy verme davranislarini etkileyen en
onemli faktoriin adayin kendisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Adayin kendisinin ardindan iilkenin
mevcut durumu ve adaym mensup oldugu parti de se¢menlerin oy verme kararlarini
belirlerken g6z oOniinde bulundurduklar1 unsurlardir. Adayla kurulan iletisim ve adayin
kazanma ihtimali ile ise seg¢menlerin kararlarini etkilemeden nispeten daha az etkili
olmaktadir.

Arastirma sonuglart segmenlerin yedi faktdrden olusan aday imaj1 6lgeginde en fazla
onemi kisisel 6zellikler faktoriine verdigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle, Gaziantep’teki
secmenler biiyliksehir belediye baskanligi secimlerinde bir adaya oy verirken onun fazla
diirlist ve giivenilir olmasi, caliskan olmasi ve samimi olmas1 gibi 6zelliklerini 6n planda
tutmaktadir. Calismada kullanilan aday imaj1 o6lgeginin gelistirildigi Konya ilinde
gerceklestirilen calismada da (Balc1 ve digerleri, 2020) se¢gmenler en fazla 6nemi kisisel
ozellikler faktoriine vermistir. Yerel secimlerde se¢menler tarafindan en az 6nemli goriilen
faktor ise dis goriiniis faktoriidiir. Adaymn etkileyici fiziksel goriiniimii, taninmis bir kisi
olmasi ve yasmin olgun olmast gibi 6zellikleri se¢gmenler tarafindan oy verme davranisi
gerceklestirirken ¢ok fazla dnemsenmemektedir. Adayin ideolojik goriisleri, mensup oldugu
parti ve partisinin iktidar olmasi gibi 6zelliklerini agiklayan parti ile adayin sosyal medya
kullanimi, aday hakkinda televizyon ve gazetelerden elde edilen izlenim ve adayin partisinin
yayinlattig1 reklamlar gibi ozellikleri agiklayan medya faktorii segmenler tarafindan orta
diizeyde onemli goriilmiistiir. Parti faktoriinde adayin ideolojik goriisleri, medya faktoriinde
de adayin sosyal medya kullanim1 maddeleri faktorler icerisinde yer alan diger maddelere
gore daha yliksek bir ortalamaya sahiptir. Parti (siyasal kimlik) icinde adaym ideolojik
pozisyonu se¢cmenler i¢in degerlendirilmesi gereken bir Ozellik olarak varlhigini
stirdiirmektedir. Sosyal medyanin da siyasal alandaki etkinliginin bir gdstergesi de adayin
sosyal medya kullanim becerilerinin segmen i¢in goz Oniinde bulundurulan bir 6zellik
olmasidir.

Secmen i¢in ideal bir aday imajinda; adaymn diirtistliigii, glivenirligi, tarafsiz yaklagimi,
sosyal konulara duyarli olusu, halkla etkili bir iletisim kurmasi, iyi bir ¢alisma ekibi
olusturmasi, yerel yonetim ve biirokrasi tecriibesinin olmasi, aile yasantisi da dahil olmak
lizere sehirle uyumlu bir hayat siirdiirmesi se¢menler i¢in dikkate alinan niteliklerdir.

Bu arastirma, aday imajinin olusumunda hangi faktorlerin etkili oldugunu, bu
faktorlerin se¢gmenler i¢in ne kadar O6nemli oldugunu ve yerel secimlerde aday imajini
olusturan faktorlerin sosyo-demografik ve siyasal Ozellikler degiskenleri acisindan bir
farklilik gosterip gostermedigini ortaya konulmustur. Bunun yani sira katilimcilarin parti
baglilig1, siyasal konulara ilgisi, oy verme karar zamani, yerel se¢imde oy verirken neye 6nem
verdiklerine iligskin bulgulara da yer vermistir. Siyasal iletisim alaninda son donemlerde en
cok calisilan konu basliklarindan biri olan aday imaji, yeni siyaset yapma bigimlerinde
kisisellesme Ogesinin gelisimine paralel olarak ilgi gormeye devam edecektir. Yapilacak
caligmalarda nicel yontemlerin yaninda nitel aragtirma yontemlerinin de kullanilmasi, siyasal
pazarlama ve siyaset psikolojisi gibi alanlardan beslenilmesi, aday imajinin yerel diizlemin




Sahan, S. & Cinkara, Y. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2022 21(3) 1329-1349 1348

Otesinde ulusal hatta uluslararasi1 baglamda degerlendirebilecek ¢alismalarin ortaya ¢ikmasina
katk1 saglayabilir.
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