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Universite Ogrencisi Secmenlerin Benlik Saygisi ve Siiphe Durumlari
Yoniinden Siyasal Reklamlara Yaklasim

Erdem TATLI

Ozet

Bu c¢aligmada iiniversitede 6grenim goren genc segmenlerin benlik saygisi ve siyasal reklamlara yonelik
siiphe durumlarinin cinsiyet, okut tiirii, sinif, gelir diizeyi, anne-baba egitim diizeyi ve medya izleme
aligkanliklarina goére incelenmesi amaglanmustir. Arastirma Istanbul’da tesadiifi olmayan ornekleme
tirlerinden kolayda ornekleme yoluyla belirlenen dort farkli iiniversitedeki 500 Ogrencinin goniillii
katilimu ile yapilmustir. Arastirma 2011-2012 6gretim yilinda 68renim goren Ggrencilere arastirmaci
tarafindan benlik saygis1 Olgegi, reklamlara kars1 siiphe Olcegi ve kisisel bilgi formu uygulanarak
yapilmistir. Benlik saygisi 6lcegi Rosenberg (1963) tarafindan, reklama yonelik siiphe Olcegi ise
Obermiller ve Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara goére
benlik saygisi diizeyi ile cinsiyet, siyasal reklamlara yonelik siiphe durumu ile okul tiirii ve televizyon
izleme aliskanlig1 arasinda anlamli iligkilere ulasilmistir. Ote yandan benlik saygisi ile siyasal reklamlara
yonelik stiphe durumu arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamuistir.
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The Attitude of University Student Voters Toward Political
Advertisements in term of Their Self-Esteem and Skepticism
Level

Abstract

The aim of this study is to analize the level of self-esteem and skepticism towards political advertising of
university students according to gender, university type, class, level of income, level of parents’ education
and media usage habits. The research applied with 500 volunteer students of four different universities in
Istanbul which were determined by one of the incoincident sampling methods, cenvenience sampling. The
research realized with students in 2011-2012 academic year via the application of self-esteem scale, ad-
skepticism scale and personel information form by the researcher. The self-esteem scale was developed
by Rosenberg (1963) and the ad-skepticism scale was developed by Obermiller and Spangenberg (1998).
According to the results, there are significant relations between self-esteem levels and gender, and
between skepticism towards political advertising and university type and television watching habits. On
the other hand, a significant relation between self-esteem and skepticism towards political advertising is
not found.
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Giris

Siyasal reklamcilik, basta ABD olmak iizere, demokrasi diizeyleri gelismis iilkelerde
sikca rastlanan siyasal iletisim uygulamalarinin baginda gelmektedir. Ozellikle ABD’de
1950’1lerde yogun olarak kullanilmaya baslanmis olmakla beraber Avrupa’da 1980’lerle birlikte
yogunlagsmistir (Kaid ve Holte-Bocha, 1995, s.8-22). Tiirkiye olceginde ele alindigindaysa genel
anlamda siyasal iletisim, 6zel olarak da siyasal reklamciliktan s6z edebilmemiz i¢in dnce ¢ok
partili doneme gecisin, sonra da demokrasi ¢itamizin yiikselmesinin beklenmesi gerekmistir. Bu
anlamda ilk siyasal kampanya calismas1 1950’de yapilmistir (Devran, 2003, s.14-15).

Siire¢ icerisinde siyasal reklamlarin siyasi partilerin/adaylarin secim kampanyasi
giderleri arasinda en biiyiikk kalemlerden biri haline gelmesine karsin hedef kitlenin siyasal
reklamlara yaklasimini inceleyen yeterli sayida aragtirma yoktur.

Bu calismada, iiniversite Ogrencisi gen¢c secmenlerin psikografik haritasinin
cikarilmasina katkida bulunacagina inandigimiz benlik saygisi ve siiphe kavramlari siyasal
reklamcilik baglaminda ele alinarak literatiire katkida bulunmak amaclanmistir. Bu
kavramlardan ilki olan benlik saygisi ile siyasal reklamlar arasindaki iliski daha Once
incelenmemesine karsin, benlik saygisinin genel olarak ikna mesajlariyla, politik etkinlik ve
politik katilimla iligkisi iizerine ¢alismalar bulunmaktadir (Ergec, 2004; Okcu, 2007; Sniderman
ve Citrin, 1971).

Calismada incelenen bir diger kavram siiphe kavramudir. Siyasal reklamlarin 6ncelikli
hedefi se¢meni ikna etmektir. Siiphe ise iknanin Oniindeki en biiylikk engel olarak goze
carpmaktadir. Bu sebeple hedef kitlenin siiphe durumu, reklam caligsmalarinda iizerinde
hassasiyetle durulmasi gereken bir durumdur. ilgili béliimde 6nce siipheci durum psikolojik
acidan incelenmis, sonra da siiphe durumunu &lgen bazi calismalar reklamcilik baglaminda ele
alinmustir.

Calismada, incelenen kavramlar temelinde gerceklestirilen nicel bir arastirmaya yer
verilmistir. Arastirmada {iniversite Ogrencilerinin demografik durumlar1 ve bireysel bazi
ozellikleriyle benlik saygisi diizeyleri ve siyasal reklamlara yonelik siiphe durumlarinin

Olciilmesi hedeflenmistir.

Benlik Saygis1 Kavraminin Reklamcilik Cercevesinde incelenmesi
Benlik, insanin kendi kisiligine iliskin kanilarinin biitiinii, insanin kendisini tanima ve
degerlendirme seklidir. Baska bir deyisle benlik, kisiligin 6znel yanidir (Giiney, 2009, s.210).
Benlik, bireyin kendisine 6zgii olan bilingli veya bilingdis1 tasarimlaridir (Hamilton, 1993,
$.230). Benlik kavrami kisinin kedisi ile ilgili algilarin, yiiklemelerin, ge¢mis yasantilarin,

gelecekle ilgili amaglarinin ve sosyal rollerinin zihinde temsil edilisi, kavramsal ben olarak
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odaklagmasidir (Aydin, 2005, s.18). Kur’an ve tasavvuf acgisindan benlik, ruh, akil, kalp,
kotiiliigii emreden cevher ve beden birlesiminden ibaret olan insanoglunun zati, hakikati ve
bizzat kendisi anlamlarina gelmektedir (Kimter, 2008, s.12). Descartes, “ben”in insanin kendi
varliginin ve varolusunun farkinda olmasini tiim gercekligin temeli haline getirmistir (Sam ve
Sam, 2010, s.3). Bireyin kendi hakkinda dogrudan ve c¢evresiyle etkilesim halinde edindigi
algilarin birbirleriyle anlamli biitiinler olusturmasi ile benlik tasarimi meydana gelmektedir.
Edindigi deneyimler sonucu kisinin amact davraniglarimt  benlik tasarimina  gore
sekillendirmektedir (Kuzgun, 1991, s.124).

Benlik saygisi ise kisinin kendini degerlendirmesi asamasinda ortaya c¢ikmaktadir.
Benlik saygisi benligin degerlendirilerek benlikten duyulan tatmini anlatan kavramdir (Siiner,
2010, s.23). Kavranu ilk ortaya atan psikolog James’e gore benlik saygisi, kisinin istekleri ve
basardiklar1 arasindaki denge ile olusur. Boylece kisinin basarmak istediklerine gore
basardiklar1 ne kadar fazla ise, benlik saygisi da o dl¢giide yiiksek olacaktir. Kisi yapabilecegini
iddia ettigi seylere gore, yapabildiklerini kiyaslayarak kendine olan saygisini sekillendirir
(Korkut, 2004, s.193). Kisi kendini degerlendirmede olumlu bir tutum i¢indeyse benlik saygisi
yiiksek, olumsuz bir tutum i¢indeyse benlik saygis1 diigiik olmaktadir (Satilmis ve Seber, 1989,
$.68).

Benlik saygis1 diizeyi yiliksek olan kisiler sosyal iliskilerinde daha girisimci, daha
giivenlidirler. Basarilarim biiyiik olciide kendi emegi ve becerisi olarak goriir. Kendi kontrol
duygusunu hisseder ve basarisizlia ugradiginda daha iyisini yapmak igin motive olur.
Degisiklikler yapmaya ve daha fazla calismaya ihtiya¢c duydugunun farkina vararak, hatalarini
kabul eder ve baskalarin1 su¢lamaktan kacinir. Benlik saygisi diisiik bireyler de daha az giivenli
olmaktadirlar ve basarisiz olma korkular1 daha baskindir (Yavuzer, 2003, s.21). Yiiksek benlik
saygisina sahip bireyler kendilerini daha iyi ve olumlu tanimlarken, diisiik benlik saygisina
sahip bireyler kendilerini daha olumsuz tanimlama egilimindedirler (Campell ve Lavallee, 1993
aktaran Ure, 2007, s.33).

Benlik saygisi ile ilgili yapilmis ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bunun sebebi, bu
kavramin bireyin cevresiyle olan iligkilerinde, akademik basarisinda, bir¢ok alanda ve 6zellikle
ruh saglig1 tizerinde etkili olmasi ve dneminin son yillarda giderek artmasidir.

Benlik saygisina iliskin yapilan arastirmalarda sosyo-ekonomik diizey ile ana-baba
tutumlari ve benlik kavrami arasinda anlamli iligkiler bulunmustur. Bireyin benlik saygisi
cinsiyet, etnik koken, yas, sosyo-ekonomik durum, genetik (fiziksel) boyut, saglik gibi bireyin
kontroliinde olmayan faktorler ile aile iliskileri, ¢ocuk yetistirme yontemi, es, akraba ve
arkadaslarla olan iliskiler, ev ve sosyal cevre ile is ortamindan olusan ¢ok genis bir cerceveden

etkilenir. Anne ve babanin ¢ocuga kars1 takindigr yakin, ilgili, demokratik tutumun ve sosyo-
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ekonomik durumlarinin ¢ocugun benlik saygisi ilizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir
(Rosenberg, 1965; Gazioglu ve Koknel, 2007; Camilla, 1991; Inan, 2006) Yine yasam deneyimi
ve gelir durumlarn arttikca genclerin benlik saygisinin yiikseldigi goriilmektedir (Cuhadaroglu,
1986; Tufan, 1989; Workman ve Beer, 1989; Yigit, 2010).

Ote yandan toplam benlik saygisini olusturan unsurlar incelendiginde erkeklerin benlik
saygis1 goreve doniik basarilarla ilgiliyken, bayanlarinkinin sosyal becerilerle ilgili oldugu
saptanmustir. Erkekler, matematik, fen bilimleri, liderlik, toplum 6niinde konusma konularinda
kendilerine yiiksek not vermislerdir (Zuckerman, 1985, s.552).

Yapilan arastirmalarda benlik saygisinin karar verme siirecinde oldukga etkili oldugu
gozlenmistir. Karar vermede benlik saygisi diizeyi yiiksek olan {iniversite 6grencilerinin daha az
karar stresi yasadiklari, se¢im ve sorumluluk stillerini kullanmaya daha yatkin davranislar
gosterdikleri goriilmiistiir (Radford vd., 1993, s.284-297). Ayrica benlik saygis1 diizeyi yiiksek
olan katilimcilarin olumsuz geri beslemenin kaynagina 6nem verdikleri, elestiriyi uzman ya da
rehberlik giicii olan bir kaynaktan geldigi takdirde dikkate aldiklari gdzlenmistir (Fedor vd.,
2001, s.79-97).

Literatiirde benlik saygisiyla reklamlara karsi yaklasim arasindaki iliskiyi Olcen
herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Buna karsin benlik saygisi diizeyi ile ikna edilebilirlik
arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalara rastlanmaktadir. Arastirmacilar, bir kimsenin benlik
saygis1 diizeyinin artisinin ikna mesajlarina daha ¢ok karsi koymalarina sebep oldugunu ileri
stirmektedir (Ergec, 2009, s.92). Benlik saygis1 yiiksek olan kisilerin kendi degerlendirmelerine
daha cok giivendikleri ve bagkalarinin fikirlerinden ¢ok daha az etkilendiklerini belirtilmistir
(Bearden vd., 2004, s.121-134).

Bunun yam sira, benlik saygisinin politik etkinligi etkileyen onemli bir faktér oldugu
gozlenmistir (Sniderman ve Citrin, 1971, s.401-417). Aym sekilde algilanan siyasal etkinlik
diizeyi ile benlik saygisi diizeyleri arasinda olumlu yonde bir baglanti oldugu goriilmiistiir
(Okgu, 2007, s.106). Dolayisiyla siyasal etkinlik diizeyleri daha yiiksek olan yiiksek benlik
saygist diizeyine sahip kisilerin siyasal reklamlara yaklasiminin daha siipheci olmasini

beklemek kabul edilebilir bir durumdur.

Siiphe Kavraminin Reklamcilik Cercevesinde Incelenmesi
Siiphe insan yasaminin bir pargasidir ve insanlar giinliik hayatlarinda, diistincelerinde ve
davraniglarinda siipheyi kullanmaktadirlar. Bir kisiye ya da duruma karsi olumsuz duygu
stiphenin temelini olusturmaktadir (Ciiceloglu, 2011, s.305). Genel olarak bakildiginda siiphe,
inang¢sizligin uyardigi kusku, sorgulama ve iknaya direng godsterme olarak ele alinabilmektedir

(Giario, 2006, s.56).
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Stiphe kavraminin reklam calismalarinda tanmimlanmasi konusunda iki farkli egilim
goriilmektedir. Bu alanda bir kisim arastirmaci, siipheyi reklama yonelik bir tutum olarak
tanimlamaktadir. Boush vd. siipheyi, reklamlarin iddialar ve kullandiklar1 gostergelere yonelik
olumsuz bir tutum olarak degerlendirmislerdir (Boush, Friestad, Rose, 1994, s.118). Benzer
olarak Mangleburg ve Bristol siipheciligi olumsuz bir tutum olarak kabul etmistir (Mangleburg
ve Bristol, 1998, s.11-21). Bu arastirmacilara gore siiphe; toplumsallasma sonunda ortaya ¢ikan
ve toplumsallagsmay1 saglayan kurumlar (aile, arkadas ve kitle iletisim araclan) ile etkilesimle
elde edilen negatif degerli 6grenilmis bir tutumdur.

Literatiirde Obermiller ve Spangenberg ile Forehand ve Grier siipheyi bir tutum olarak
degil de egilim olarak tanimlamislardir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.159-186; Forehand
ve Grier, 2000, s.65-73). Siiphe bir tutum olmayip, reklam mesajlarina karst koyma ve
degerlendirmede elestirel bir yaklasim, bir egilimdir. Bu yaklasimda siiphe, tiiketicinin
reklamlara olan cevabinin bi¢imlendirilmesine yardim eden temel satis inanci olarak
diisiiniilmektedir (Obermiller ve Spangenberg, 2000, s.312).

Reklamlarin igerigi ne olursa olsun, amac tiiketicileri bir mal ya da hizmet konusunda
ikna etmektir. Tiiketici reklamdaki iddialar1 dogru olarak algilamazsa, siipheye diiser ve ikna
olayr gerceklesmez. Reklamlara yonelik siipheyle ilgili arastirmalar da bu iki kavram- ikna ve
siiphe- arasindaki baglantiy1 ortaya ¢ikartmay: hedeflemektedir.

Tiiketicilerin reklamlara karst siiphe durumunu oOl¢en arastirmalara son yillarda
rastlanmaktadir. Bu yonde yapilan aragtirmalar ¢ogunlukla birbirlerini destekler niteliktedir.
Ornegin yapilan calismalarda dnceden aldatilmis tiiketiciler arasinda bir savunma yaklasiminin
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bu tiiketiciler icin sliphe Ogrenilmis bir davrams sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir (Ritchie ve Darke, 2000 akt. Ergec, 2009, s.176). Tiiketiciler ayrica bir
reklama yonelik siiphe duyduklarinda sadece bu reklama karsi degil, ilgisi olmayan diger
reklamlara kars1 da ilgisiz kalma egiliminde olduklar: tespit edilmistir (Ritchie ve Darke, 2000
akaran. Ergec, 2009, s.176). Bununla birlikte reklamda iddiay1 kanitlayacak acik sonuglar yoksa
tilkketici o reklama siipheyle bakmaktadir (Calfee ve Ringold, 1988, s.244-248).

Yas ve egitim seviyesi yiikseldiginde reklamlardaki mesaji alma siirecinde siiphenin
olugmast daha olasi bir durum olmaktadir ve ikna da diisiik olmaktadir. Satis deneyimlerinin
zaman igerisinde yas ile artmasindan dolay1 yasa ve reklama yonelik siiphe arasinda pozitif bir
iligkinin varligin1 tespit edilmistir (Obermiller ve Spangenberg, 1998, s.164).

Cinsiyet temelinde yapilan siiphe calismalarinda ise kadinlarin erkeklere gore daha
kolay ikna edilebilir oldugu sonucuna ulasilmistir (Obermiller ve Spangenberg, 2000, s. 320).
Ote yandan cinsiyet ayriminin reklamlara yonelik siiphe iizerindeki etkisinin reklam yapilan

iiriin tiiriine gore degistigini dile getirilmistir (Eagly ve Steffen, 1984, 5.752).
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Benlik Saygisi ve Siiphe Durumlari Yoniinden Universite Ogrencisi Secmenlerin
Siyasal Reklamlara Yaklasim
Arastirmanin Konusu
Calismada iiniversite 6grencisi secmenlerin farkli demografik 6zelliklerine gore benlik
saygist ve siyasal reklamlara karsi siiphe durumlarinin incelenmesi hedeflenmistir. Farkli
ozelliklere sahip iiniversite 6grencisi segmenlere ulasabilmek i¢in ikisi vakif ikisi devler olmak

lizere Istanbul’daki dort farkli iiniversite 6grencileri aragtirmanin drneklemini olusturmustur.

Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Calismanin ana amaci iiniversite dgrencisi se¢menlerin siyasal reklamlara yaklagimini
Olcmektir. Bu 6l¢iim yapilirken genclerin demografik yapilariyla benlik saygilari ve siyasal
reklamlara karst sliphe durumlar1 arasindaki iligki dikkatle incelenmistir. Bu baglamda,
arastirma kapsamini olusturan temel sorular sunlardir;

Genglerin demografik 6zellikleriyle siyasal reklamlara kars: siiphe diizeyleri arasinda
bir iliski var midir?

Genglerin demografik 6zellikleriyle benlik saygisi diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
bulunmakta midir?

Farkli benlik saygis1i diizeyine sahip gengler arasinda siyasal reklamlara siipheci

yaklasim bakimindan anlamli bir fark bulunmakta midir?

Arastirmanin Onemi

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore 2012 yilinda 20-24 yas arasi genglerin sayisi 6
milyondan fazladir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13425). Gengler sadece
genis bir oy potansiyeli olmakla kalmamakta, bunun yaninda toplumu etkileme giicleriyle de
siyasal partilerin 6nem verdigi bir kesimi olugturmaktadir. Siyasal partiler genglere ulasabilmek
icin cesitli iletisim yOntemleri kullanmakla birlikte, onlar1 reklamlarla da etkilemeye
cabalamaktadirlar.

Buna karsin genglerin siyasal reklamlara yonelik siipheci durumuyla ilgili literatiirde
herhangi bir bilimsel calismanin yapilmamis olmasi dikkat ¢eken bir durum olarak
degerlendirilmektedir. Oysa bdylesi bir arastirmanin yapilmasi, genglere ulasmada yeni yollar
kesfetmenin Oniiniin acilabilmesi ve siyasal partilerin reklamlarini tasarlarken daha verimli
olmalarinin saglanmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, s6z konusu arastirmayla
genclerin demografik konumlar1 ve benlik saygisi durumlari goz 6niinde bulundurularak siyasal
reklamlara yonelik siiphe durumlar1 saptanmaya; boylece siyasal reklamlarin hazirlanigindan
medya planlamasina kadar bircok asamasinda faydali olabilecek bir veri saglanmaya

caligilacaktir.
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Arastirmanin Simirlamalari

Aragtirmanin Oncelikli sinirlamasi calismanin maliyet, biitce ve zaman kisitlarindan
dolayi Istanbul ili ile sinirli kalmasidir. Arastirmanin tamamlanmasi sirasinda zaman ve maliyet
kisitlart bulundugu i¢in ¢alisma sadece bu ille sinirli kalmustir.

Arastirma ikisi devlet ikisi vakif olmak iizere dort farkli tiniversiteden toplam 500
ogrenci iizerinde yapilmstir. Universite tercihi yapilirken iiniversitelerin sehir iiniversitesi
nitelikli olmalar1 goz 6niinde bulundurulmustur. Buna gore devlet iiniversitelerinden Istanbul
Universitesi ve Marmara Universitesi, vakif tiniversitelerinden ise Istanbul Ticaret Universitesi

ve Istanbul Kiiltiir Universitesi tercih edilmistir.

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Popiilasyon, evren gibi kavramlarla da ifade edilen ana kiitle en basit ifadeyle,
arastirmacinin belirli bir ¢alisma i¢in ilgi duydugu biitiin degerler, insanlar vb. kavramlari
icermektedir (Gegez, 2005, s.185). Buna gore 2011-2012 egitim ogretim yili icerisinde
Istanbul’da iiniversitede okuyan ogrenciler ¢aligmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Burada
genc kitleye odaklanilmasinin nedenleri arasinda Tiirkiye’de geng niifusun oraninin yiiksekligi
dolayisiyla siyasal partilerin oncelikli hedef kitleleri olmalari, yasal olarak ilk ya da ikinci defa
oy verecek olmalar1 sebebiyle degisime ve etkiye daha acik olmalar1 6ne ¢ikmaktadir.

Bir 6rnek kiitle ise, hedef alinan ana kiitleyi temsil etmek iizere ana kiitleden secilen
bireyler ve objeler grubundan olusmaktadir (Gegez, 2005, s.32). Bu dogrultuda calismanin
orneklemi, 2011-2012 ogretim yilinda devlet iiniversitelerinden Marmara Universitesi ve
Galatasaray Universitesi, vakif iiniversitelerinden ise Istanbul Ticaret Universitesi ve Istanbul
Kiiltir Universitesi’nde birinci, ikinci, iigiincii ve dordiincii smifta okuyan ogrencilerden
olugsmaktadir. Dolayisiyla calismada tesadiifi olmayan Ornekleme tiirlerinden “kolayda
ornekleme”, ulagim kolayligi, biitce ve zaman kisitligr agisindan tercih edilmistir (Gegez, 2005,
s.194).

Ornek hacminin belirlenmesinde istatistiksel yaklagim, hesaplanabilir bir istatistiksel
hata ile ©Ornek hacminin belirlenmesini saglar. Arastirmacilar genellikle %95 belirlilik
derecesinde calisirlar. Bu su anlama gelmektedir; 6rnek 100 defa secildiginde, segilen bu 100
ornekten en az 95 tanesi anakiitlenin 6zelliklerini temsil edebilme kabiliyetine sahip olacaktir
(Cokgezen ve Cilingirtiirk, 2012, s.170).

Asagidaki tablo %95 belirlilik diizeyinde olmasi gereken minimum 6rnek hacimlerini

gostermektedir:
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Tablo 1: Arastirma Tiiriine Gore Genelde Tercih Edilen Ornek Hacimleri

Arastirma Tiirli Minimum Ornek Hacmi Tipik Ornelf Hacmi
Araligi
Problem Belirlemeye Yonelik Arastirmalar
(Pazar potansiyeli, vs.) 500 1000-2500
Problem Coziimiine Yonelik Arastirmalar
(fiyatlama, vs.) 200 300-500
Uriin Testleri 200 300-500
Pazar Testi Caligmalari 200 300-500
TV, Radyo ve Basili Reklam (test edilen her
bir reklam icin) 150 200-300
Pazar Denetimleri 10 magaza 10-20 magaza
Odak Gruplar 2 grup 4-12 grup

Kaynak: Cilingirtiirk, 2012, s.24.

Buna gore siyasal reklamlara kars1 siiphe diizeyini 6l¢meye yonelik olan aragtirmamiz
“Pazar Testi Calismalar1” ve “Problem Belirlemeye Yonelik Arastirmalar” simiflarindan her

ikisine de dahil edilebilecegi i¢cin 500 kisilik bir 6rnek hacmin belirlenmesi uygun bulunmustur.

Veri Toplama Aracg ve Yontemleri
Arastirmayla ilgili veriler kantitatif arastirma metotlarindan anket yOntemi ile
toplanmistir. Buna gore arastirmada Istanbul’da bulunan dort farkli iiniversitenin iletisim
fakiiltelerinde dgrencileri olan 500 denege Rosenberg’in Benlik Saygisi Olgegi, Obermiller ve
Spangenberg’in Reklama Yonelik Siiphe Olgegi ve demografik sorularm yer aldigi bilgi

formundan olusan anket uygulanmustir.

Rosenberg’in Benlik Saygisi Olcegi

Arastirmada benlik saygisi ol¢iimii icin kullanilan bu 6lcek Morris Rosenberg
tarafindan 1963 yilinda gelistirilmistir. Olgegin giivenirlik ¢ahismalari ABD’de 5024 lise
ogrencisi iizerinde yapilmistir. Daha sonra yapilan calismalarda oOlcek ergen ve yetiskin
orneklemlerinde en ¢ok kullanilan araclardan biri olmustur (Kernis vd, 1993; Pelham ve Swann,
1989; Woike ve Baumgardner, 1993).

Benlik saygis1 dlgeginin giivenilirlik ¢aligmalar: i¢ tutarhilik analizleri ile yapilmig ve
gecerli sonuclara ulagilmistir (Cuhadaroglu, 1986; Kernis vd., 1993; Pelham ve Swann, 1989;
Woike ve Baumgardner, 1993).

Obermiller ve Spangenberg’in Reklama Yonelik Siiphe Olcegi
Secmenlerin siipheci yapisimi ortaya c¢ikarabilmek i¢cin Obermiller ve Spangenberg’in
(1998) gelistirmis oldugu Reklama Yonelik Siiphe Olgegi (SKEP Scale) adapte edilerek
kullanilmigtir. Obermiller ve Spangenberg’in 31 maddelik Siiphe Olgegi siyasal reklamlar igin
uyarlanmigtir. 31 madde i¢in arastirmacinin 6ngoriisii kullanilarak siyasal reklamlara uyum

saglasin diye 28 maddeye diisiiriilmiistiir. Siyasal reklamlarla ilgli olabilecegi diisiiniilen 28
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madde i¢in faktor analizi uygulanmis ve analizin sonucunda; KMO degeri 0,910 ve anlamlilik
degeri 0,000 olarak bulunmustur. Communalities degeri ise 0,731 ile 0,496 arasinda degisiklik
gostermektedir. Yapilan analiz sonucunda 6 faktorde toplanabilecegi goriilmiistiir. 6 faktorle
9%59,822 sinin agiklandigr goriilmiistiir. Yapilan giivenilirlik arastirmasindan sonra ise 2

faktoriin kaldig1 gdzlenmistir ve bu faktorler inang ve giivensizlik diye adlandirilmastir.

Tablo 2: Siyasal Reklamlara Yonelik Siiphe Olcegi Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Yiikii
Faktor 1: inang
13 Siyasal reklamlar iyi ifade edilmis gerceklerdir. 0,768
10 Siyasal reklamlar aday ve partinin 6zellikleri ile ilgili giivenilir kaynaklardir. 0,752
9 Siyasal reklamlar genelede gercege uygundur. 0,723
15 Siyasal reklamlar aday ve partilere iliskinyararh bilgiler sunar. 0,707
28 Siyasal reklamlarin ¢cogu secmenlere gerekli bilgiyi saglamaktadir. 0,694
8 Siyasal reklamlarm bilgilendirici olduguna inantyorum. 0,656
14 Siyasal reklamlar mevcut aday ve partilere iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur. 0,652
20 Siyasal reklamlar genelde reklanu yapilan aday/parti ile ilgili gercege uygun bir portre cizerler. 0,625
26 Bircok siyasal reklam gordiikten sonra dogru sekilde bilgilendirildigimi diigtiniiriim. 0,614
Faktor 2: Giivensizlik
17 Siyasal reklamlarda gosterilen bilimsel arastrmalarn giivenilmez oldugu kanaatindeyim. 0,756
21 Siyasal reklamlarda gosterilen bilimsel arastrmalarin aldatic1 oldugunu diisiinityorum. 0,697
18 Siyasal reklamlardan hicbir yarrah bilgi elde etmem. 0,655
16 Siyasal reklamcilar sizi kasten kandirmaya calisir. 0,646
12 Siyasal reklamlan1 gormezden gelme egilimindeyim. 0,483

Arastirmanin Modeli ve Uygulanmasi
Bu arastirma kantitatif arastirma yontemlerinden anket modeli kullanilarak

gerceklestirilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni katilimcilarin demografik durumlari,
begimh degiskeniyse benlik saygis1 diizeyleri ve siyasal reklamlara karsi siiphe durumlaridir.
Ayrica benlik saygisi diizeyleriyle siyasal reklamlara kars1 siiphe durumlar1 arasindaki iliski de
Olciilmiistiir. Bu baglamda deneklere Rosenberg’in Benlik Saygisi 6lcegi, Obermiller ve
Spangenberg’in Reklama Yonelik Siiphe Olcegi ve demografik sorulardan olusan anket
uygulanmstir.

Calismada katilimcilarin gelir diizeyi, okuduklar1 smifi ailelerinin egitim seviyeleri,
medya kullanim aligkanliklar1 gibi 6zellikleriyle benlik saygisi diizeyleri ve siyasal reklamlara
kars1 siiphe durumlar1 arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak amacglandigindan iligkisel tarama
modeli kullanilmistir. Tarama modeli genis gruplar1 kapsayan bir elemanlar biitiiniinden, bir

elemanin digerleriyle karsilastirilabildigi bilgilere ulasilmasini saglamaktadir (Balci, 2001).
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Demografik Ozellikler

Sekil 1: Arastirma Modeli

Olgeklerin cervirisi yabanci dillerde yazilmis 6lceklerin Tiirkce’ye uyarlanmasinda
literatiirde izlenen yontemler kullanilmistir (Yilmaz, 1999). Buna goére olgegin Tiirkce’ye
cevrilmesi Istanbul Ticaret Universitesi Hazirhlk Okulu’ndan bir 6gretim gorevlisi ve iki
Ingilizce okutmandan olusan bir grup tarafindan yapilmistir. Yapilan cevirinin dogrulugu iki
Ogretim gorevlisi tarafindan denetlenmistir.

Cevirileri yapilan olgeklerin Tiirkgesi Istanbul Ticaret Universitesi Fen Edebiyat
Fakiiltesi’nde Tiirk Dili ve Yazim Kurallar1 dersi 6gretim gorevlisi tarafindan kontrol edilmis ve
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Obermiller ve Spangenberg’in Reklama Yonelik Siiphe Olgegi
Istanbul Ticaret Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde Siyasal Iletisim dersini veren Prof. Dr.
Numan Kurtulmug tarafindan siyasal reklamlara uyarlanmistir.

Ceviri ve uyarlama islemlerinin ardindan dl¢ekler demografik sorular da eklenerek bir
araya getirilip deneysel forma son hali verilmistir. Elde edilen deneysel formun “Goriiniim
Gecerliligini” saglayabilmek icin “Ceviri Sonras1 Sorgulama” gerceklestirilmistir. Bunun icin
Istanbul Ticaret Universitesi 6grencilerinden tesadiifi yontemle segilen 50 kisilik bir gruba
deneysel form verilerek onlardan maddelerin anlasilir olup olmadigini yazmalari, varsa kendi
alternatiflerini belirtmeleri istenmistir. Uygulama sonucunda katilimcilarin deneysel formla
ilgili onemli bir degisiklige gereksinim duymadiklar goriilmiistir. Boylece kullanilacak
Olceklerin ceviri ¢aligmasi tamamlanmistir.

Anket 2012 yili Subat-Mart aylarinda Marmara Universitesi, Galatasaray Universitesi,
Istanbul Ticaret Universitesi ve Istanbul Kiiltiir Universitesi Iletisim Fakiiltelerinde dgrencileri
olan 500 denege uygulanmis, sonuclar SPSS programina girilerek analizleri gerceklestirilmistir.

Analiz agsamasinda t-Test, f-Test ve ANOVA testleri %95 giiven diizeyinde uygulanmaistir.

Arastirmanin Bulgulari

Katilmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan katilimcilarin - %50°si  devlet, diger %50’lik kismu vakif
iiniversitesinde okumaktadir. Arastirmaya katilan Ogrencilerin birinci, ikinci, liclincli ve

dordiincti siniftaki yiizdelikleri esittir (%25). Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimlart %54,6
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kadin, %45.,4 erkek bicimindedir. Katilimcilarin gelir durumlar incelendiginde; %8,5’inin
250TL’den az, %32,1’nin 250-500TL arasi, %19,4’niin 500-750TL arasi, %14,7’sinin 750-
1000TL arasi, %24,2’sinin 1000TL ve lizeri gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin
televizyon izleme sikliklar1 incelendiginde; %37,1’nin 0-1 saat arasi, %29,6’sinin 1-2 saat arasi,
9%18,8’nin 2-3 saat arasi, %8,3’niin 3-4 saat arasi, %5,8 nin 4 saatten fazla televizyon izledikleri
goriilmiistiir. Radyo dinleme sikliklari: %68,3’niin 0-1 saat arasi, %19,6’sinin 1-2 saat arast,
%7,1’nin 2-3 saat arasi, %2,8 nin 3-4 saat arasi, %1,8’nin 4 saatten fazla; internet kullanma
sikliklar: %88,5’1 her giin; gazete okuma sikliklari: %1,6’s1 hi¢ gazete okumamakta, %6,5’
ayda birka¢ kez, %18,1°i haftada bir, %24,8’i giin asi1 %49’u her giin. Katilimcilarin
annelerinin egitim seviyesi incelendiginde; %4,8’i okula gitmemis, %34,9’u ilkogretim,
%37,9°u lise, %19,4°1 yiiksek okul/tiniversite, %2,2’si lisans iistii (master/doktora) mezunudur.
Katilimcilarin babalarinin egitim seviyesi incelendiginde; %1,6’s1 okula gitmemis, %28,2’si
ilkdgretim, %33,3’1 lise, %30,8’1 yiiksek okul/liniversite, %5,6’s1 lisans tistii (master/doktora)

mezunudur.

Katihmcilarin Benlik Saygisi ve Siyasal Reklamlara Yonelik Siiphe Diizeyleri
Arastirmaya katilan katilimcilarin benlik saygilari incelendiginde; %8,7’sinin benlik
saygisinin yiiksek, %37,1 nin benlik saygisinin orta ve %54,2’sinin ise benlik saygisinin diisiik

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3: Arastirmanin Anova Testi Sonuclar:

Reklama Yénelik Siiphe Olcegi
ANOVA Benlik Saygisi (p) Inang (p) Giivensizlik (p)
Cinsiyet 0,004 0,051 0,189
Gelir 0,062 0,105 0,658
Televizyon izleme Sikhigi | 0,04 0 0,176
Radyo Dinleme Siklig1 0,795 0,086 0,023
Internet Kullanma Siklig1 0,095 0,051 0,516
Gazete Okuma Siklig1 0,615 0,707 0,011
Anne Egitim Seviyesi 0,386 0,354 0,442
Babanin Egitim Seviyesi 0,858 0,737 0,355
Okul Tiirii 0,538 0 0
Sif Tiirii 0,068 0,611 0,335

Benlik saygis1 ile okul tiirii, simif tiirli, cinsiyet, gelir diizeyi, anne ve babanin egitim
diizeyi ve medya izleme aligkanliklar1 arasindaki iliskiler incelenmistir ve saydigimiz
degiskenlerden sadece cinsiyet farkinin benlik saygisi iizerinde anlamli bir farklilik yarattig

goriilmektedir. Buna gore erkek ogrencilerin benlik saygisinin daha yiiksek oldugu sonucuna
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ulasiimistir. Bu sonug cinsiyet ve benlik saygisi diizeyini iligkilendiren diger ¢aligmalarin (Orr
ve Diener, 1995; Zuckerman, 1985) sonuglartyla uyum icindedir.

Aragtirmada okul tiirii, sinif tiirii, cinsiyet, gelir diizeyi, anne ve babanin egitim diizeyi
ve medya izleme aliskanliklar ile siyasal reklamlara yonelik siiphe durumu arasindaki iligki de
incelenmigstir. Stiphe kavramu ile ilgili yapilan faktdr analizi neticesinde kavram inang ve
giivensizlik boyutlariyla ele alinmistir. Buna gore okul tiirii ile siyasal reklamlara yonelik siiphe
durumu arasinda anlamli bir iliski goriilmiistiir. Verilere gore devlet liniversitesinde okuyan
ogrencilerin siyasal reklamlara kars1 siiphe diizeyi vakif tiniversitesinde okuyan 6grencilere gore
anlaml1 oranda daha yiiksektir. Gecmis calismalara baktigimizda yas ve egitim seviyesi arttik¢ca
reklama yonelik siiphe diizeyinin de arttifina yonelik bulgular elde edildigini goriilmektedir
(Obermiller ve Spangenberg, 1998). Arastirmacilar bu sonucun temel kaynaginin analitik
diisiinme becerileri arasindaki fark oldugu fikrinde birlesmislerdir. Calismamizda ortaya ¢ikan
bu fark bizi vakif iiniversitesi 6grencisiyle devlet {iniversitesi &grencisi arasinda analitik
diisiinme becerisi yoniinden bir fark oldugu yorumuna gotiirebilmektedir.

Medya izleme aligkanliklari ile siyasal reklamlara yonelik siiphe durumlar1 arasindaki
iligki incelendiginde televizyon izleme sikligina gore anlamli farklilik gostermektedir.
Televizyon izleme aliskanliklar: giinde O-1 saat olanlarin siyasal reklamlara kars1 siiphe diizeyi
en yiiksekken, giinde 4 saatten fazla televizyon izleyenlerin siiphe diizeyi en diisiiktiir. En az
televizyon izleyenlerin televizyon iletilerinin ¢oguna siipheyle yaklastiklar1 tahmin

edilmektedir.

Tablo 4: Benlik Saygisimin Siyasal Reklamlara Yonelik Siiphe Olceginin Alt Boyutlar
Olan Inanc ve Giivensizlige Gore Farkhihk Gosterip Gostermedigini Test Eden F Test

Sonuclari
. Kisi Std Std. Anlamhhk
i::nhk Ortalama F
gis1 Sayisi Sapma Hata P
Yiiksek 40 17.9250 8.15361 1.28920
Inanc Orta 181 19.4420 690114 .51296
— 1.753 174
Diisiik 260 20.0000 6.33736  .39303
Toplam 481 19.6175 6.72768 .30676
Yiiksek 42 18.1190 4.87003 .75146
Orta 183 17.5738 4.17788  .30884 880 416
Giivensizlik
Diisiik 262 17.2901 3.71079  .22925

Toplam 487 17.4682 3.99878 .18120
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Yaptigimiz calismada ele aldigimiz farkli degiskenler katilimcilarin benlik saygisi
diizeyi ve siyasal reklamlara karsi siiphe durumu ile iligskisi bakimindan benzerlikler
gostermesine karsin, benlik saygisi diizeyi ile siyasal reklamlara karsi siipheci durum arasinda

anlaml bir iligki bulunamamistir.

Arastirmanin Sonucu ve Genel Degerlendirme
“Benlik Saygis1 ve Siiphe Durumlar1 Bakimindan Universite Ogrencilerinin Siyasal Reklamlara
Yaklasgim1” baglikli bu calismada iiniversite 6grencisi gen¢ se¢menleri demografik durumlari
goz oniinde bulundurularak benlik saygisi diizeyleri ve siyasal reklamlara kars1 siiphe durumlari
Olciilmiistiir. Katilimeilarin benlik saygis1 diizeylerinin 6lciimiinde Rosenberg’in gelistirdigi
benlik saygis1 6lgegi kullanilmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore Ogrencilerin yariya yakiminin (%45.4) erkeklerden,
yaridan biraz fazlasinin (%54,6) kadinlardan olustugu; yariya yakinin (%40.6) diisiik diizeyde
gelire (0-500 TL), onemli bir kisminin (%35.1) orta diizey gelire (500-1000 TL), daha kiigiik bir
kismininsa (%?24.2) yiiksek diizeyde gelire (1000 TL ve iistii) sahip oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilara medya kullanim aligkanliklart da sorulmustur. Buna gore arastirmaya
katilan katilimcilarin televizyon izleme sikliklart incelendiginde; %37,1’nin 0-1 saat arasi,
%29,6’s1n1n 1-2 saat arasi, %18,8 nin 2-3 saat arasi, %8,3 niin 3-4 saat arasi, %5,8 nin 4 saatten
fazla televizyon izlemektedirler. Katilimcilarin; %68,3’niin giinde 0-1 saat arasi, %19,6’sinin
giinde 1-2 saat arasi radyo dinledigi; %88,5’inin her giin internet kullandig1; %75’e yakininin
her giin ya da giin asir1 gazete okudugu 6grenilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin anne ve babalarinin egitim durumuna bakildiginda ilkogretim,
lise ve yiiksekokul mezunu anne-babalarin oraninin %30 civarinda toplandigi, okula gitmemis
ya da yiiksek lisans egitimi yapmis anne-babalarin oraninin olduk¢a az oldugu gorlmiistiir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin benlik saygilari incelendiginde; %8,7’sinin benlik
saygisinin yiiksek, %37,1 nin benlik saygisinin orta ve %54,2’sinin ise benlik saygisinin diisiik
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug sasirticidir, ¢iinkii katilimeilarin tamanu iilke niifusunun kiiciik
bir boliimiiniin ulasabildigi, Universite egitimi alan Ogrencilerden olusmaktadir. Egitim
seviyesiyle benlik saygisi diizeyinin birbirini olumlu yonde etkiledigini ge¢cmis calismalardan
bilinmektedir. Buna karsin {iniversite Ogrencileri icin diisiikk sayilabilecek %8.7°lik yiiksek
benlik saygis1 orant hakkindaki ilk yorumumuz, sosyo-ekonomik ¢evrenin olumsuz ve kaygi
verici olarak algilanmasi yoniindedir. Zira yapilan caligmalar depresif ve kaygili genglerin
benlik saygilarinin diisilk oldugunu gostermektedir (Battle, 1980; Workman ve Beer, 1989;
Giirkan, 1990).
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Arastirmaya katilanlar i¢in  “Benlik Saygis1” incelendiginde okul tiirline ya da
okuduklar1 sinifa gore anlamli farklilik gdstermemektedir. Oysa Tufan (1989) ve Workman ve
Beer’in (1989) calismalarinda iiniversite dgrencileri sinif atladikca benlik saygisi diizeylerinin
artt1g1 goriilmiistii. Fakat bu caligmalarda yapilan yorumlar, boyle bir gelismenin saglanabilmesi
icin Ogrencilerin olumlu yasam deneyimlerinin artirilmasi ve sorunlarinin ¢oziilmesine yonelik
hizmetlerin gelistirilmesinin gerekliligi vurgulanmustir. Dolayisiyla, arastirmamiza katilan
ogrencilerin bdylesi bir durumdan eksik kalmis olabilecekleri diisiiniilmektedir.

Yine gelir ve anne ya da babanin egitim seviyesi bakimindan da anlamli bir fark
goriilmemektedir. Bu sonu¢ da beklenmedik bir sonug olarak géze c¢arpmaktadir. Zira gerek
Rosenberg’in  (1965) gerek Camilla’nin (1991) c¢alismalar1 ailelerinin  sosyo-ekonomik
durumlart karsilastinnldiginda, yiiksek gelire sahip ailelerin c¢ocuklarin benlik saygisi
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Benlik saygisi diizeyinin gerek annenin
gerekse de babanin egitim seviyesi ile anlamli bir iliski gostermemis olmasi, yiiksek ya da
diisitk egitimli ailelerin tamaminin g¢ocuklarina benzer davramis bicimlerinde yaklastiklart
sonucuna ulasmamiza sebep olabilir. Ciinkii Gazioglu ve Koknel’in (2007) de belirttigi gibi,
benlik saygisina etki eden Oncelikli sebep ailenin egitim seviyesi degil, cocuklarini yetistirme
bicimidir.

Buna karsin cinsiyet farki ele alindiginda anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Buna gore
erkek ogrencilerin benlik saygist diizeyi kiz 6g8rencilerin benlik saygisi diizeyinden daha
yiiksektir. Bu sonug cinsiyet ve benlik saygis1 diizeyini iligkilendiren diger calismalarin (Orr ve
Diener, 1995; Zuckerman, 1985) sonuglariyla uyum icindedir.

Ote yandan okul tiirii benlik saygisi bakimindan anlamli bir fark yaratmasa da devlet
iiniversitesinde okuyan 6grencilerin siyasal reklamlara kars: siiphe diizeyi vakif iiniversitesinde
okuyan Ogrencilere gore anlamli oranda daha yiiksektir. Buna karsin okuduklart sinifla siyasal
reklamlara kars1 siiphe durumu arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

Bununla birlikte siyasal reklamlara yonelik siiphe durumlari bakimindan gerek kiz
ogrencilerle erkek Ogrenciler arasinda, gerekse de farkli gelir seviyelerine sahip dgrenciler
arasinda anlaml bir fark ortaya ¢ikmamustir. Reklamlara yaklagimda cinsiyet etkisini inceleyen
Eagyl ve Steffen’in (1984) belirttigi iizere cinsiyet farkinin etkisi reklami yapilan iirline gore
degismektedir. Ornegin parfiim daha ¢ok kadinlarai araba parcasi ise daha cok erkeklere hitap
ettiginden, bu {iirlinlerin reklamlarina yonelik siiphe durumunda kadin ve erkekler arasinda
anlaml1 bir fark olabilmektedir. Bu ¢ercevede, siyasal reklamlara kars: siiphe diizeyi bakimindan
anlamli bir farkin bulunmamasini kiz ve erkek dgrencilerin siyasete esit mesafede bulunduklari

yorumuna yol agabilmektedir.
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Medya kullanim aligkanliklarindan 6zellikle televizyon izleme sikliklarina bakildiginda
en az televizyon izleyenlerin (giinde 0-1 saat) siyasal reklamlara kars1 siiphe diizeyi en yiiksek,
en ¢ok televizyon izleyenlerin (giinde 4 saatten fazla) siyasal reklamlara kars1 siiphe diizeyi en
diisiik ¢itkmustir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin anne ve babalarinin egitim seviyesi
benlik saygist diizeyini etkilemedigi gibi siyasal reklamlara karsi siiphe durumuna da etkide
bulunmamaktadir.

Calismada ayni egitim seviyesine sahip ¢rnek kiitlenin kullaniminin, daha anlaml
sonuglara ulasilmasinda bir engel olusturdugu goriilmiistir. Katilimcilarin farkli tiirden
tiniversitelerde okuyor olmalar1 (vakif-devlet), farkli siniflarda okuyor olmalar (1,2,3 ve 4.
sinif) ve farkli gelir diizeyine sahip olmalari, aragtirma konumuz olan benlik saygisi ve siyasal
reklamlara yonelik siiphe durumu bakimindan anlamli korelasyonlar yaratmamustir. Ote yandan
medya kullaniminda 6zellikle televizyonun etkisi belirgin olmustur. Cinsiyet farki da ortaya

cikardig sonuclar bakimindan 6ne ¢ikan bir diger dikkat ¢ekici sonugtur.
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EK: Katilimcilara Uygulanan Anket Formu

Degerli Katilima,

Bu anket akademik bir calismaya veri saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Sorulari
itinali bir sekilde okuyup her soruya kendinize en uygun cevabi vermeniz 6nem
tasimaktadir. Eksik doldurulan anketler istatistiki ac¢idan degerlendirmeye
alinamayacagi icin, liitfen tiim sorular1 cevaplamaya calisiniz. Anket Uzerinde
verdiginiz bilgiler ticiincti bir sahisla paylasilmayacaktir. Desteginiz icin tesekkiir ederim.

Erdem TATLI

Asagidaki ifadeleri kendinize en uygun olacak sekilde yanitlayiniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum,  (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum,  (5) Kesinlikle Katiliyorum

1- Siyasal reklamlarin cogundan dogru mesaj alindigina giivenebiliriz.

2- Siyasal reklamlar gereklidir.

3- Siyasal reklamlar bir adayin/partinin 6zelliklerini abartir.

4- Siyasal reklamlar yapan kisiler zeki oldugumu diisiinmiiyor.

5- Siyasal reklamlar oy verme karar1 i¢in harcadigim zamani oldukca diisiirebilirler.

6- Siyasal reklamlarin amaci segcmeni bilgilendirmektir.

7- Cogu siyasal reklamci ortalama se¢cmenin zekasini asagilar.

8- Siyasal reklamlarin bilgilendirici olduguna inaniyorum.

9- Siyasal reklamlar genelde gercege uygundur.

10- Siyasal reklamlar aday ve partinin 6zellikleri ile ilgili giivenilir kaynaklardir.

11- Siyasal reklamlar olmadan toplumumuzun daha iyi bir yer olacagini diistiniiyorum.

12- Siyasal reklamlar1 gormezden gelme egilimindeyim.

13- Siyasal reklamlar iyi ifade edilmis gergeklerdir.

14- Siyasal reklamlar mevcut aday ve partilere iliskin bilgi edinmenin iyi bir yoludur.

15- Siyasal reklamlar aday ve partilere iliskin yararl bilgiler sunar.
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16- Siyasal reklamcilar sizi kasten kandirmaya calisir.

17- Siyasal reklamlarda gosterilen bilimsel arastirmalarin giivenilmez oldugu

._
)
w
~
)]

kanaatindeyim.
18- Siyasal reklamlardan hi¢bir yararli bilgi elde etmem. 1 2 3 4 5
Asagidaki ifadeleri kendinize en uygun olacak sekilde yanitlayiniz.
(1) Kesinlikle katilmiyorum,  (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum,  (5) Kesinlikle Katiliyorum
19- Siyasal reklamlar duygularimiza seslenir. 1 2 3 4

20- Siyasal reklamlar genelde reklami yapilan aday/parti ile ilgili ger¢ege uygun bir 1 2 3 4
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portre cizerler.

21- Siyasal reklamlarda gosterilen bilimsel aragtirmalarin aldatici oldugunu | ) 3 4 5

diistinliyorum.

22- Siyasal reklamlarin yeni adaylar/partiler hakkinda yararl bir bilgi kaynagi oldugunu | ) 3 4 5

diisiiniiyorum.

23- Siyasal reklamlarin sikict oldugunu diistiniiyorum. 1 2 3 4

24- Insanlar siyasal reklamlarin ¢ogunda gordiiklerine inanmalidir. 1 2 3 4

25- Oy kullanmadan 6nce, siyasal reklamlardaki iddialar1 dogrulamak i¢in yorumlar1 | ) 3 4 5

okurum.

26- Birgok siyasal reklami gordiikten sonra dogru sekilde bilgilendirildigimi diistintiriim. | 1 4

27- Siyasal reklamlar bizi farkinda olmadigimiz yollarla etkilerler. 1 4

28- Siyasal reklamlarin cogu segcmenlere gerekli bilgiyi saglamaktadir. 1 4

Asagidaki ifadeleri kendinize en uygun olacak sekilde yanitlayiniz.
(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Katiliyorum, (4) Kesinlikle Katiltyorum

1- Genel olarak kendimden memnunum. 1 2 3 4
2- Arada sirada hi¢ iyi olmadigim diisiiniiyorum. 1 o) 3 4
3- Birkag iyi niteligim oldugunu diistiniiyorum. 1 2 3 4
4- Ben de isleri herkes kadar iyi yapabilirim. 1 2 3 4
5- Gurur duyacagim ¢ok seyin oldugunu zannetmiyorum. 1 2 3 4
6- Bazen kendimi ise yaramaz hissediyorum. 1 2 3 4
7- Kendimi en az digerleri kadar degerli hissediyorum. 1 2 3 4
8- Kendime daha cok saygi duymak isterdim. 1 2 3 4
9- Basarisiz oldugumu hissetmeye meyilliyim. 1 2 3 4
10- Kendimle ilgili olumlu bir tutuma sahibim. 1 2 3 4

1) Ne tiir bir iiniversitede okuyorsunuz?
(a) Devlet (b) Vakif
2) Kaginci sinifta okumaktasiniz?
(a) Birinci Simf Ogrencisi
(c) Ugtincii Sinif Ogrencisi
3) Cinsiyetiniz nedir?
(a) Kadin (b) Erkek

4) Kiminle ikamet ediyorsunuz?

(a) Aile yan1 (b) Akraba ile (c) Arkadas(lar) ile (d) Yalmiz (e) Yurtta

(b) Tkinci Sinif Ogrencisi
(d) Dérdiincii Siif Ogrencisi
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5) Aylik bireysel olarak elinize gecen gelir miktar: hangi araliktadir? (harclik, burs, 6grenim kredisi vb.)
(a) 250 TL'den az (b) 250-500 TL aras1 (c) 500-750 TL aras1
(d) 750-1000 TL aras1 (e) 1000 TL ve iizeri

6) Giinliik televizyon izleme sikliginiz hangisidir?
(a) 0-1 saat aras1 (b) 1-2 saat arasi1 (c)- 2-3 saat arasi
(d) 3-4 saat arasi (e) 4 saatten fazla

7) Giinliik radyo dinleme sikliginiz hangisidir?

(a) 0-1 saat aras1 (b) 1-2 saat arasi (c) 2-3 saat arasi
(d) 3-4 saat aras1 (e) 4 saatten fazla

8) Giinliik internet kullanma sikliginiz hangisidir?

(a) Hig kullanmiyorum  (b) Iki ii¢ ayda bir (c) Ayda birkac kez  (d) Haftada birkac kez  (e) Her giin

9) Gazete okuma sikliginiz hangisidir?

(a) Hi¢c okumuyorum (b)Ayda birkag kez (c) Haftada bir (d) Giin asir1 (e) Her giin
10) Annenizin egitim durumu nedir?

(a) Okula gitmemis (b) Ilkﬁgretim (c) Lise

(d) Yiiksek Okul / Universite (e) Lisans Ustii (Master / Doktora)

11) Babanizin egitim durumu nedir?
(a) Okula gitmemis (b) flkogretim (c) Lise
(d) Yiiksek Okul / Universite (e) Lisans Ustii (Master / Doktora)
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