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OZET

Bu arastirmamin amaci farkl siyasi partilere oy veren se¢menlerin, oy verdikleri partiye iliskin marka
kisiligi algilart arasindaki farklary tespit etmektiv. Bu amag¢ dogrultusunda Tokat il merkezindeki
se¢cmenlerden kolayda érnekleme metodu ile belirlenen 386 kisiye yiizytize anket uygulanmustir. Elde
edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla frekans, faktor, bagimsiz iki 6rneklem t-testi, tek yonlii
varyans analizine tabi tutulmustur. Arastirma sonuglart Adalet ve Kalkinma Partisi’ne oy veren
se¢menlerin partilerini, diger partilerin se¢menlerine kiyasla daha yetkin ve daha feminen
gordiiklerini, samimiyet faktorii agisindan ise siyasi partiler arasinda anlamh bir farkhiligin
olmadigint gostermektedir. Bulgular 1s18inda siyasi partilere ve arastirmacilara onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, sivasal marka, siyasal marka kisiligi, siyaset pazarlamasi, segmen
davranisi

Jel Kodlari: M30, M31
ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the differences of political brand personality perception of
different political parties’ voters. According to this purpose a questionnaire was applied to 386 voters
in provinciel center of Tokat that were selected with convenience sampling. Frequency, factor,
independent samples t-test and One Way ANOVA were applied to data by SPSS pocket program. The
results show that the voters of Justice and Development Party consider the party more perfect and
more feminine than other parties’ voters and there is no meaningful differences between political
parties about sincerity. In light of these results suggestions were developed for political parties and
other researchers.

Key Words: Brand personality, political brand, political brand personality, political marketing, voter
behaviour
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1.GIRIS

Glinilimiiz pazarlama diinyasinda yalnizca, temel amaglarindan biri hayatta kalmak ve kar
elde etmek olan ticari orgiitler degil goniilliileri ve diger paydaslar1 hedefleyen kar amacsiz
kuruluslar da yogun bir rekabet igerisindedir. Bu yogun rekabet ortami, kar amagsiz
kuruluslarda da pazarlamanin gerekliligi konusunda bir farkindalifin gelismesine sebep
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olmaktadir. S6z konusu pazarda yiliksek pazar payma sahip olmak ve kar amagsiz
faaliyetlerini sorunsuz olarak yiiriitebilmek isteyen oOrgiitler bilingli ya da bilingsiz bir
bi¢imde mutlaka {iriinlerini pazarlamaktadir. Bu durum, amaci, siyasal pazarda en biiyiik
pazar paym elde ederek iktidara sahip olmak olan siyasal oOrgiitleri de etkilemektedir.
Siyasal iirtinii basarili bir sekilde pazarlayabilen orgiitler segmenin gonliinii kazanabilmekte
ve rakiplerine kiyasla daha yiiksek oy oranina sahip olabilmektedir.

Siyaset pazarlamasi “bir adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, aday1 en
yiiksek sayidaki se¢gmen Kkitlesinin ve kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak,
rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aracla bir kampanyay1 kazanmak
icin gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin timiidiir.” (Bongrand,
1992: 17). Her ne kadar yazinda en ¢ok kabul gormiis tanim Bongrand’in tanimi olsa da
esasinda siyaset pazarlamasi kisi, orgiit ve fikir pazarlamasinin bir karmasidir (Say ve
Ekinci, 2003: 76). Siyasal orgiitlerin isletmecilik ve pazarlama kavram ve yontemlerini
amaglarina ulasmak i¢in adapte etmelerini ifade etmektedir. Siyasal Orgiitler miisterileri
konumunda olan se¢gmenlerin beklentilerini anlamak i¢in pazar arastirmalari yapmakta, bu
aragtirmalar neticesinde davranis degistirmekte ve iiriin 6nerilerini daha etkin bir bigimde
secmene aktarmaktadir. Baglangigta yalnizca siyasal iletisim olarak diigiiniilen siyaset
pazarlamasi, bugiin artik siyasetin ve pazarlamanin renkli evliligi olarak tanimlanmaktadir
(Lees-Marshment, 2001: 692). Siyaset pazarlamasinda da ticari pazarlamadaki gibi
pazarlama karmasindan bahsedilmektedir ve bu karmanin en dnemli bilesenlerinden biri
siyasal lirtindiir.

Siyasal iiriin {i¢ bilesenden olusan bir kiimedir. Bu bilesenler siyasi partinin kendisi;
adaylar, lider ve galiganlar; temel bir politik fikirdir (Bauer vd., 1996: 153). Siyasi partinin
kendisi, orgiit; adaylar, lider ve g¢alisanlar kisi; temel politik fikir yani ideoloji ise fikir
pazarlamasi boyutunu ifade etmektedir. Demokratik iilkelerde iktidarin yolu bu ii¢ boyutlu
siyasal {iriin bilesimini siyasal pazarda se¢menlerin begenisine sunmak ve yeterli sayida
se¢meni satin almaya ikna etmektir (Polat ve Kiilter, 2008: 1). Siyasal iiriiniin dogasindaki
bu ¢ok bilesenli olma durumu bir risk teskil etmektedir. Siyasal iiriin bilesenleri ¢ogu
zaman bir biitiin olarak algilanmakta ve se¢men tarafindan 6yle degerlendirilmektedir.
Dolayistyla tiim iiriin bilesenlerinin uyumlu olmast ve olumlu bir marka imajim
yansitabiliyor olmasi gerekmektedir. Siyasal {irliniin karmasik yapist siyasal markay: da
karmasik bir bilesen haline getirmektedir. Siyasal marka isminin se¢men zihninde lider,
aday, ideoloji, program vb. bilesenlerden hangisini/hangilerini ¢agristirdigi siyasal karar
alma siirecinde 6nemli bir ayrintidir. Siyasal markanin se¢mene ifade ettigi anlam, onun
markaya olan yakinlik ya da uzakligini da belirleyecektir. Bu baglamda bu aragtirmanin
konusu se¢menlerin, Tiirkiye’deki siyasal orgiitlerin marka kisiligine iliskin algilar1 olarak
belirlenmis ve farkli siyasi partilerin segmenlerinin siyasal markalarin kisiliklerine iligkin
algilar1 arasindaki farklari ortaya koymak amaglanmistir.

2. MARKA KiSiLiGi KAVRAMI VE SiYASAL MARKA KiSiLiGi

Uriinlerin arasindaki farkliliklarin azaldigi giiniimiiz rekabet ortaminda, tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri de, bu ortamda {iriiniin ayirt edilmesini
saglayan markadir. Amerikan Pazarlama Dernegi markay1; bir saticinin ya da saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir
isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimi olarak tanimlamaktadir (Aysen vd.,
2012: 184). Her ne kadar markanin asil islevi {irlinii rakiplerinden farklilastirmak olsa da
tek fonksiyonunun bu olmadig1 agiktir. Marka esasinda igerisinde onu yaratan Orgiitiin
misyonunu, {rliniinii, hedeflerini, degerlerini, vaatlerini ve en Onemlisi gercegini
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barindirmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362). Marka, icerisindeki bu bilesenler
araciligiyla tiiketiciyle iletisime geg¢mekte, onunla yakinlagmakta, ona bir deger ifade
etmekte ve verdigi satin alma karari ile kendini ifade etme firsat1 sunmaktadir.

Rekabetin yogunlastigi gliniimiiz pazarlarinda isletmeler rakiplerine gére daha fazla tercih
edilebilmek igin ayirici ozelliklerini 6ne ¢ikarmaya ve ilk akla gelen marka olmaya
calismaktadirlar. Bu siiregte iiriinlerin tarz, ambalaj, fiyat ve kullanim alani gibi iletisim
unsurlarinin tiiketicilerin zihninde marka etrafinda toplandigi bilinmektedir. Bu noktada
markanin tiiketicilerce algilanan bir kisiliginin olmasinin markaya zihinsel bir konum
kazandirmada 6nemli bir islevinin oldugu sdylenebilir (Bastiirk ve Yildiz, 2013: 2). Bir
isletmenin markalagma faaliyetinin basariyla gerceklesmesi icin en 6nemli sart, iiriin ya da
isletmenin tiikketici goziinde bir kisilik kazanmis olmasidir. Markanin pazarlama iletisimi
acisindan temel amaci, tiiketicilere kendi degerlerinin bilincini asilamak, markaya 6zgii bir
bakis acist aktarabilmektir. Bunu bagarabilmek i¢in de tutarli ve net bir marka kisiliginin
olusturulmas1 gerekmektedir (Schneider ve Badur, 2009: 122). Olusturulan marka kisiligi
tilketicinin markayi kavramasini, algilamasini, kendiyle 6zdeslestirmesini ve duygusal bir
bag kurmasini saglayacaktir.

Marka kisiligi; pazarlama iletisimi ¢abalarina ve mesajlarina rehberlik eden, markaya
yiiklenen, tiiketicileri 6zellikle duygusal agidan uyaran insana 6zgii karakteristik 6zellikler
ve nitelikler biitiiniidiir. Markanimn bir insan gibi degerlendirilmesidir (Dursun, 2009: 82).
Aaker’a (1997) gore marka kisiligi markayla iliskili insan 6zellikleri setidir ve bu 6zellikler
fonksiyonel ve sembolik anlamlar tasir. Marka kisiligi olusumunda isletme tarafindan
yiriitillen tutundurma faaliyetleri, tiiketiciler agisindan {irlinlin, dolayistyla markanin
fonksiyonel kullanimina olan katkisinin yani sira, sembolik olarak da konumlandirilmasina
hizmet etmektedir (Ddlarslan, 2012: 2). Bu sebeple tiiketici bir markay1 tiiketirken onun
fonksiyonel faydalarinin yani sira sembolik anlamini da tiiketmektedir ve marka kisiligi
biiyiik 6l¢iide bu sembolik anlamin tasiyicisidir.

Marka kisiligi orgiit tarafindan gelistirilen ve iletisim ¢abalari ile tiikketiciye aktarilan insani
kisilik ozellikleri olarak tanimlansa da esasinda tiiketicinin zihninde viicut bulan bir
kavramdir. Markanin kisiligi ¢ogu zaman isletme tarafindan tutundurulan degil, tiiketici
tarafindan algilanan kisiliktir. Ouwesloot ve Tudorica (2001) markanin bir insan
olmadigini, bu sebeple bir insan gibi hareket edemeyecegini, diisiinemeyecegini ve
hissedemeyecegini belirterek markaya kisilik kazandiran 6zelliklerin miisteri zihnindeki
algilamalar toplami oldugunu ifade etmektedirler (akt. Erdem vd., 2010: 73). Marka
kisiliginin miisteri zihninde kurumun hedefledigi dogrultuda olusmas: uzun dénemli ve
stratejik bir caligma gerektirmektedir. Markanin hedef kitle goziindeki degeri ve anlami
simgeler araciliiyla aktarilabilir. Rakiplerden farklilagmak isteyen isletmeler; kokleri hedef
kitlenin ge¢mis bilgi ve deneyimlerine, yasam bigimlerine, kisiligine uzanan duygu ve
diistinceleri, duyum yoluyla iletmeli ve bu verileri markaya iligkin soyut imgelerle
baglamaya c¢alismalidir (Aytekin, 2012: 26). Bu sayede olusturulan markaya iliskin soyut
anlam tiiketici zihninde bir sekle biirlinecek, tiiketicinin markaya yaklagsmasini veya
uzaklagmasini saglayacaktir.

Iyi tammlanmis bir marka kisiligi tiiketicilere kendi kisiliklerinin ve benliklerinin ifadesi
acisindan da bir firsat sunmaktadir. Marka kisiligi tiiketicilere sosyal bir kimlik sunmakta;
onlarin kendi gercek, ideal ve sosyal benliginin disavurumunda bir ara¢ olabilmektedir
(Ozgelik ve Torlak, 2011: 363). Sosyal bir varlik olan insan tercih ettigi markanm kisiligi
aracihigiyla kendini ifade etmekte ve etrafindaki insanlara kisiliginden mesajlar vermektedir
(Aysen vd., 2012: 185).Fonksiyonel fayday: ifade eden iiriin merkezli niteliklerin tersine,
marka kisiligi kendini ifade edebilme gibi sembolik faydalar sunmaktadir. Tiiketiciler
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markalarin 6zelliklerini insan 6zellikleri ile 6zdeslestirdikleri i¢in markalarin tasidiklar: bu
sembolik anlam marka sadakatinin saglanmasinda oldukg¢a 6nemlidir (Erdil ve Uzun, 2010:
88). Tiiketicilerin tiikettikleri markalara zihinlerinde yiikledikleri bu sembolik anlam
markalar i¢in bictikleri kisilik ozelliklerinin belirleyicisi olacaktir. Belirlenen kisilik
ozelliklerinin bireyin kisilik 6zellikleri ile olan uyum diizeyi ise tiiketicinin markaya olan
mesafesini tayin edecektir. Tiketici kendi kisilik 6zelliklerine yakin ozellikler atfettigi
markalar i¢in daha olumlu tutum gelistirecek ve bu markalar tiiketmek noktasinda daha
istekli olacaktir. Bu nedenle iyi tanimlanmis, farklilastirilmis ve dogru konumlandirilmig
bir marka kisiligi isletmeler acisindan 6nemli bir rekabet avantajidir.

Modern pazarlama ¢aginda kapsami genisletilerek, mal ve hizmetlerin yani sira fikirler,
kisiler, mekanlar, Orgiitler vb. tiim pazarlanabilir varliklari ifade eden firiin; Siyaset
pazarlamast agisindan bakildiginda siyasal ideoloji, kisi ve Orgiit pazarlamasini igeren
kompleks bir yapidir. Bu kompleks {riinin de ticari iriinler gibi rakiplerden
farklilagtirillmaya ve tiiketici zihninde digerlerinden ayirt edilmeye ihtiyaci vardir. Siyaset
pazarlamasinda bu islevi siyasal marka iistlenecektir.

Pazarlama ve siyaset bilimi yazini siyaset pazarlamasi ve kapsamindaki kavramlara bir siire
soguk yaklasmis ve pazarlama kavramlarinin politik konular i¢in uygun olmadigim ¢iinki
politikanin pazarlama konularindan &te ideolojiyi merkezine aldigini ileri silirmiistiir.
Pazarlamanin siyasal siireci zedeleme potansiyelinin oldugu iizerinde durulmustur. Oysa
markalama siyaset pazarlamasinda iki sebeple oldukga hayatidir. Oncelikle siyasette amag
iktidardir ve bu ama¢ her kosulda se¢menin memnuniyetini gerektirmektedir. Marka
pazarlamas1 bu noktada siyasal siireci gelistirici bir cati sunmaktadir. ikinci sebep ise
pratikteki uygulamalarin siyasal markalamanmin parti sloganlari, kampanyalar, parti
sembolleri gibi ¢cok sayida bilesenden olusan biiyiik bir is olmasidir (O’Cass ve Voola,
2011: 634).

Ticari pazarlamada yasanan markalar arasindaki fonksiyonel fayda farklarmin azalmasi
durumu siyaset pazarlamasi i¢in de gegerlidir. Siyasi partiler arasindaki konu ve ideoloji
farkliliklarinin rekabet¢i bir dstiinliik ya da farklilik yaratmaktan uzaklastigi aciktir. Her
seyden Once siyasal rekabetin zorlu dogasinda siyasi partiler kendilerini farklilagtirmak
zorundadirlar. Yine ticari pazarlamada oldugu gibi siyaset pazarlamasinda da somut farklar
iizerinden strateji gelistirmek giliclesmekte, psikolojik deger yaratma ¢abalart 6nem
kazanmaktadir. Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri segmenlerin satin alma kararina etki
eden, tiriini farkli algilatan deger illiizyonunu yaratmakla iligkili bir gorev iistlenmektedir
(Uztug, 2004: 32). Dolayistyla siyaset pazarlamasinda da markanin fonksiyonel
faydasindan ziyade sembolik anlami 6nem kazanacak ve bu sembolik anlam se¢men
zihninde bir marka kisiligi sekillendirecektir.

Tiiketici 6grenmesi bakis agisiyla bir siyasi partinin marka kisiligi; segmen zihninde bu
marka ile ilgili sekillenen, hafizada tutulan ve marka ismi amldiginda ¢agrisimlara sebep
olan insani kigilik 6zellikleridir (Smith, 2009: 212). Se¢gmenin siyasi partiye atfettigi bu
kisilik 6zellikleri ve bu ozelliklerin bireyin 6zellikleri ile uyumu se¢menin siyasal partiye
olan yakinhiginin belirleyicisi olacaktir. Tipki ticari pazarlamada oldugu gibi se¢men de
kendine ve kisiligine yakin hissettigi siyasi partiye oy verecek, verdigi siyasal satin alma
kararmi benliginin bir ifadesi olarak gorecektir. Bu yakinlik hissi belki de ticari
pazarlamadakinden daha 6nemlidir. Ciinkii siyaset pazarlamasi agisindan segmen kararinin
maliyeti tiiketicinin maliyetinden yiiksektir. Yanlis kararin maliyeti ¢ogu zaman bireysel
degil toplumsaldir ve karardan doniis i¢in en yakin siire bir sonraki se¢cim donemidir. Bu
sebeple se¢menin siyasi partiye duydugu yakinlik ve ona atfettigi olumlu kisilik 6zellikleri,
tekrarlayan siyasal satin almalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.
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Siyasal markalasma bir politik imajin insasinda ticari pazarlamadaki markalagma
taktiklerinin stratejik olarak kullanimidir ve siyasal marka; siyasi partinin kendisi, lideri,
adaylariin bir bilesimini ifade etmektedir (Bilbil ve Celikkol, 2015: 239). Her ne kadar bir
bilesimden bahsedilmek miimkiinse de bu unsurlarin bagimsiz olarak degerlendirilmesi de
miimkiindiir. Bu ¢aligmada siyasal marka kisiligi incelenirken dikkate alinan siyasal marka
bileseni siyasal 6rgiitiin kendisi yani siyasi partidir.

3.LITERATUR TARAMASI

Yerli literatiirde son yillarda marka kisiligi oldukca ¢ok calisilan bir konu bagligidir. Ancak
yapilan taramada siyasal marka kisiligini konu edinen herhangi bir yerli g¢aligmaya
rastlanmamigtir. Bununla birlikte siyasal marka konumlandirmasi iizerine yapilmis bir
calisma mevcuttur. S6z konusu c¢alismada Bilbil ve Celikkol (2015) 2014
Cumhurbagkanligi  se¢iminde adaylara iliskin marka konumlandirmasini  konu
edinmiglerdir. Adaylarin se¢cim kampanyalar1 irdelendikten sonra bir siyasal marka olarak
konumlandirmalari  ¢éziimlenmeye calisilmigtir.  Arastirma sonuglar1  Ekmeleddin
Ihsanoglu’nun hem kampanya tasariminda hem de kendini segmene anlatma konusunda
diger adaylardan zayif kaldigii gostermektedir. S6z konusu se¢imde Selahattin
Demirtas’in kampanyaya pazarlama bakis acisiyla yaklagabildigi, hedef kitlesine yonelik
net bir kampanya yonettigi ancak kendini se¢gmene anlatmakta Recep Tayyip Erdogan kadar
basarili olamadigr ileri siiriilmiistiir. Recep Tayyip Erdogan ise hem kampanya tasariminda
hem de konumlandirma ¢abalarinda en basarili aday olarak yorumlanmustir.

Yabanct literatiirde siyasal markalar ve siyasal markalasma {izerine yapilmis ¢ok sayida
calisma olmakla birlikte bu ¢aligmalarin ¢ok az1 siyasal marka kisiligini konu edinmektedir.
Asagida yalnizca siyasal marka kisiligi ile ilgili ¢alismalarin bulgularina yer verilecektir.

White ve De Chernatony (2002) siyasal markalarin imaj ve kisilik yonetiminde siyasal
iletisimin roliinii konu edindikleri ¢aligmalarinda isci Partisi 6rnegini almuslar ve iletisim
cabalariyla yaratilan yeni kisiligi “Yeni Isci” olarak adlandirnuslardir. Yazarlar yeni lider
Tony Blair 6énderliginde ¢alisan Is¢i Partisi’nin bu calismalarin meyvesini 1997°deki
secimlerde elde ettikleri zaferle topladigini savunmaktadir.

Skarzynska (2004) {iniversite Ogrencileri {izerinde yaptigi ¢alismada televizyonu siyasal
iletisimde bir mecra olarak sik kullanan medyatik siyasetcilerle medyatik olmayan
siyasetgilerin marka kisiligi algilarin1 karsilagtirmistir. Bes faktor kisilik 6lgeginden yola
¢ikilan caligmada medyatik olan siyasetgilerin daha dinamik, tecriibe edinmeye daha agik,
daha galigkan ve diiriist olarak algilandiklar1 ortaya konulmustur.

Smith (2005) politik agidan 6nemli olaylarin siyasi partilerin marka imajlarini nasil
etkiledigini ortaya koymaya calismis ve bir model Onerisinde bulunmustur. S6z konusu
modelde i¢ ve dis kaynakli faktorlerin marka imaji1 lizerine etkileri kurgulanmistir. Sonraki
asamada ise bu etkiler neticesinde degisime ugrayan marka imaji, negatif etkileri
yonetmeye calisan uygulamalarla nasil onarilir sorusunun cevabi aranmaistir.

Prommeenate ve Chookruvong (2008) Tayland’da Y kusagi se¢cmenlerin marka kisiligi
algilar1 izerine calismiglardir. Arastirmada iilkenin ilk iki biiyiik partisi tizerinden Y kusag:
se¢menlerin siyasi partiler ve liderlerine iliskin marka kisiligi algilar1 karsilastirilmastir.
Arastirma sonucunda s6z konusu kusagin algilarindan yola ¢ikilarak siyasi partiler igin bu
kusak segmenleri hedeflemede etkili stratejiler Onerilmistir.

Smith (2009) Ingiltere siyasetinde marka kisiliginin kavramlagtirilmasi ve test edilmesine
yonelik ¢aligmasinda bir model gelistirmistir. Bu modelde siyasal olaylarin, politikacilarin
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ve partinin icraatlarinin, reklamin ve marka kullanicilarinin algilanan siyasal marka
kisiligini belirledigini; bu iliskilerde partizanligin diizenleyici etkisinin oldugunu ve
algilanan marka kisiliginin de oy verme egiliminin belirleyicisi oldugunu &ngdrmiistiir.
Calismada ayrica Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginin siyasal marka kisiligine uyarlamasi
yapilmig ve alti boyutlu bir kisilik 6l¢egine ulasilmistir. Calismada yazindaki partizan
secmenin digerlerine gore siyasi parti kisiligini daha farkli ve olumlu algilayacagi
varsayimi test edilmeye calisilmis ve iki parti iizerinden bu analiz edilmistir. Arastirma
sonuglart bu varsayimin Muhafazakar Parti se¢gmenleri agisindan gegerli oldugunu, ancak
Isci Partisi segmenleri agisindan yalnizca giiven faktorii agisindan gegerli oldugunu ortaya
koymustur.

Scammel (2015) siyasal markalagma {izerine yazmis oldugu teorik makalesinde marka,
markalama ve markalagma kavramlarinin siyaset pazarlamasinda uygulanmasinin segmen
davranigini anlamada farkli bir bakis agis1 saglayacagimi savunmaktadir. Klasik siyaset
bilimi teorilerinde seg¢men tercihi, ekonomik anlamda yani rasyonellik agisindan
degerlendirilirken, siyasal marka kavraminin kullanimi  imaj faktoriinin  de
degerlendirilmesini saglayacaktir. Boylelikle rasyonel davramigla estetik bir araya
getirilebilecek ve siyaset pazarlamasinda iletisim, popiiler kiiltlir ve kisilik gibi faktorlerin
giicii aciklanabilecektir.

Lilleker (2015) siyaset pazarlamasinda tutundurmada bir mecra olarak internetin kullanimi
ve bunun marka kisiligi ve imajmin olugumuna katkisini konu edinmistir. 2007 ve 2010
yillar1 arasinda sosyal aglar ve bloglar iizerinden yapilan arastirmalar, bu mecralari
kullanan siyasetc¢ilerin ve siyasi partilerin marka kisiliklerinin se¢gmenler tarafindan daha
kolay anlasildigini ve hedef kitleye ulasmada kolaylik sagladigini ortaya koymaktadir.

De Landtsheer ve De Vries (2015) Avrupa Birligi’nin ilk bagkan1 Herman Van Rompuy’a
iligkin marka kisiligi algisini konu edinmiglerdir. Arastirmada siyaset pazarlamasinda
kullanmlabilecek bir psikolojik profil ¢oziimleme 6lgegi kullanilmig ve “Avrupa Birligi’nin
bagkani olacak kisinin marka kisiligi ne olmalidir?” sorusunun cevabi aranmig ve belirtilen
ozellikler ile Herman Van Rompuy’a iliskin marka kisiligi 6zelliklerinin ne olgiide
ortiistligii ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Speed vd. (2015) siyaset pazarlamasinda kisi markalamasini konu edinmisler ve siyasi
partilerin liderleri lizerine ¢alismislardir. Yazarlar siyaset pazarlamasinda kisi markasinin
orgiit markasindan ayri diisliniilemeyecegini belirtmektedir. Bu sebeple bir siyasal marka
olarak lider, siyasi partinin 6ziine ters diismeyecek, onu yansitacak bir kigisel imaja sahip
olmalidir. Degilse samimiyeti segmen tarafindan sorgulanir hale gelecektir. Bunun yani sira
yine siyasal marka olarak lider, siyasi partiyi kumanda edebildigi ve bu sayede verilen
sozleri yerine getirebilecegi inancini da saglamalidir.

Gorbaniuk vd. (2015) siyasi parti kisiligi ile ilgili yaptiklari ¢alismada kisilik ve kisilik
ozellikleri tartigilirken sosyal psikolojinin yeterli goriildiigi ve tiiketici bakis agisinin ihmal
edildiginden yakinmaktadirlar. Caligmada oncelikle 18-81 yas araligindaki 120 kisi ile
miilakat yapilmis ve siyasi parti kisiligi tizerine 3200 kisilik 6zelligi derlenmistir.
Sonrasindaki c¢alismada bu o6zelliklerden frekansi en yiiksek olan 102 &zellik 6 parti
acisindan 598 segmen tarafindan degerlendirilmis, kantitatif analizlerle boyutlara
ayrilmistir. Arastirma siyasal marka kisiliginin diiriistliik/dogruluk, antipatiklik ve gii¢
olmak tizere ii¢ boyutunun oldugunu ortaya koymaktadir.
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4. SECMENLERIN OY VERDIKLERi SiYASI PARTILERIN MARKA
KiSILIGINE ILISKiN ALGILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu kisminda arastirmanin amaci, anakiitlesi, orneklemi, ornekleme siireci,
aragtirma sorulari, veri toplama araci ve sinirliliklarina yer verilecektir.

4.1.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci “Se¢men oy verdigi siyasi partinin kisiligini nasil
degerlendiriyor, partisini nasil algiliyor?” sorusunun cevabini aramaktir. Marka kigiligi
literatiirii tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu markalari tercih ettiklerini ve bu
markalara olumlu sifatlar atfettiklerini ortaya koymaktadir. Bu arastirma segmenlerin tercih
ettikleri siyasal markalara atfettikleri sifatlar1 tespit etmeyi ve siyasi partilerin
secmenlerinin algilart arasinda bir farkliligin  olup olmadigin1 ortaya koymay1
amaglamaktadir.

4.1.3.Arastirma Sorular

Yerli yazinda siyasal marka kisiligi algisina iligkin herhangi bir ¢alismaya rastlanamadigi
i¢in hipotez gelistirilmemis, arastirma sorular1 formiile edilmistir. Yukarida belirtilen amag
dogrultusunda aragtirmanin cevap aradig sorular sunlardir:

-Se¢menler oy verdikleri siyasi partilerin kisiliklerini nasil tanimlamaktadir?
-Farkli siyasi partilerin segmenlerinin siyasal marka kisiligi algilar1 farklilasmakta midir?
-Farkli se¢gmen tiplerinin siyasal marka kisiligi algis1 farklilagmakta midir?

-Se¢menlerin siyasal marka kisiligi algilart demografik 6zellikleri itibariyle farklilasmakta
midir?

4.1.3.Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini 7 Haziran 2015 genel secimleri 6ncesi Tokat il merkezinde
ikamet eden 128.145 se¢men olusturmaktadir. Bu anakiitleden kolayda érnekleme metodu
ile belirlenen 400 kisiye ylizyilize anket uygulanmistir. Yapilan inceleme neticesinde 14
anket eksik ya da yanlis kodlama nedeniyle iptal edilmis ve analizler 386 gecerli anket
lizerinden yapilmistir. Arastirmanin verileri 7 Haziran 2015 genel segimlerinin hemen
Oncesinde bir aylik bir zaman diliminde arastirmacilar tarafindan toplanmustir.

4.1.4.Veri Toplama Araci

Anket formu ti¢ kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisimda se¢menlerin oy verdikleri siyasi
parti, siyasi partilere tiyelik durumu, oy verilen partiden memnuniyet, segmen tipi, politik
durusu vb. 6zelliklerini belirlemeye ¢alisan yedi adet kapali uglu soru yer almaktadir. fkinci
kisimda Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis ve Torlak ve Uzkurt (2005) tarafindan
Tiirkge’ye uyarlanmis marka kisiligi 6l¢egi yer almaktadir. Bu kisimdaki ifadeler 5°1i Likert
tipi Olgek ile Olgiilmiistiir. Anket formunun figiincii kisminda ise cevaplayicilarin
demografik ozelliklerine iligkin kapali uglu sorular yer almaktadir.

4.1.5.Arastirmanin Sinirhiliklar

Arastirmada Orneklem cergevesini belirlemenin giicliigii ve konu itibariyle goniilliilik
esasina gore se¢imin daha uygun olmasi sebebiyle tesadiifi olmayan Ornekleme
metotlarindan kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Bu, sonuglarin evrene genellenememesi
nedeniyle arastirmanin en 6nemli kisitidir. Bunun yani sira merkez ilgeye bagh koy ve
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beldeler de anakiitle igerisinde yer almakta ancak zaman ve maliyet kisitt nedeniyle
orneklemde temsil edilememektedir. Merkez ilge kirsalinda yer alan seg¢menlere
ulagilamamasi arastirmanin bir baska 6nemli kisitidir.

4.2.Bulgular ve Tartisma
Katilimeilarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken f % | Degisken f %
Kadm 112 |29 Issiz 22 5,7
Cinsiyet | Erkek 274 |71 Ev hanim 43 11,1
Toplam 386 | 100 Ogrenci 67 17,4
18-25 113 | 29,3 Memur 94 24,4
26-35 114 1295 Isci 29 75
36-45 83 |215 | Meslek 0z.Se.Cal. 76 19,7
Yas 46-55 42 1109 Esnaf 19 4,9
56-65 33 [85 S.Mes.Erb 9 2,3
66 ve listii 1 |,3 Sanayici 4 1
Toplam 386 | 100 Emekli 20 52
Evli 226 | 58,5 Toplam 386 100
Medeni Bekar 151 | 39,1 1000 TL’den az 136 35,6
hal Dul 5 1,3 1000-2000 TL 102 26,7
Bosanmig 4 1 2001-3000 TL 97 254
Toplam 386 | 100 Gelir 3001-4000 TL 24 6,3
Okur-yazar degil 1 .3 4001-5000 TL 9 2,4
Okur-yazar 4 1 5001-6000 TL 7 1,8
Ilkokul 26 |6,7 6001 TL ve iistii 7 1,8
Ortaokul 21 |54 Toplam 386 100
Egitim Lise 88 228
Onlisans 58 |15
Lisans 167 | 43,3
Lisansiistii 21 |54
Toplam 386 | 100

Demografik bilgilere iligkin tablo incelendiginde cinsiyet agisindan erkeklerin, yas
acisindan 18-35 yas araliginin, medeni hal agisindan evlilerin, egitim durumu agisindan
lisans mezunlarinin, meslek agisindan memurlar ve 6zel sektér calisanlarinin, gelir
acisindan 2000 TL’den az geliri olanlarin agirlikta oldugu gézlenmektedir.

Anket formunun ilk kisminda katilimcilara oy verme davraniglarina iliskin yedi adet kapali
uclu soru sorulmustur. Bu sorulardan ilki son genel se¢imde (Haziran 2011) oy verdikleri
siyasi partidir. Katilimeilarin %4,7’si oy kullanmadigini, %6°s1 oy verdigi partiyi belirtmek
istemedigini, %1,3’l ise bagimsiz adaya oy verdigini belirtmistir. Meclise girmeyi basaran
iic partiden AKP’ye oy verenlerin orani %38,6; CHP’ye oy verenlerin orani %18,7;
MHP’ye oy verenlerin oram1 %?25,1°dir. Baraj dolayisiyla meclise girememis siyasi
partilerin se¢menlerinin orani ise %5,8’dir. Oransal dagilim Tiirkiye dagilimindan farkli
gorilinse de ilin oy dagilimi ile tutarhidir.

Katilimcilara son genel secimde ilk kez oy verip vermedikleri sorulmustur. Katilimcilarin
%75,1’1 daha Onceki genel se¢imlerde de oy vermistir. Katilmeilarin %62°si son genel
secimde oy verdigi siyasi partiden memnun oldugunu belirtirken, %22,1°1 memnun
olmadigini, %11,9’u ise memnuniyet konusunda kararsiz oldugunu belirtmistir. %80,9’u
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herhangi bir siyasi partiye liye degildir. Bu nedenle katilimcilarin siyasal katilimlarinin
agirlikl olarak pasif katilim diizeyinde oldugu sdylenebilir.

Siyasal karar alma siirecinde en Onemli faktorlerin neler olduguna iliskin soruya
katilimcilarin %40,8’1 partinin temsil ettigi ideoloji , %25,7’si lider, %13,2’si partinin
gecmis icraatlari, %10,1’i partinin programi cevabini vermistir. Buna karsilik adaylar ve
partinin yiiriittiigli se¢im kampanyasi yeterince dikkate alinmayan faktorlerdendir. Kararda
en etkili olan faktoriin temsil edilen ideoloji olmasi, yazinda yer edinen “Ideolojiler &liiyor
mu?” tartigmasinin se¢gmende heniiz bir karsiliginin olmadigimi gostermektedir.

Katilimcilara kendilerini bir se¢gmen olarak nasil tanimladiklar: sorulmustur. Katilimcilarin
%30,5’1 kendini sempatizan se¢men olarak tanimlarken %29,9’u partizan segmen olarak
tanimlamaktadir. Bu iki oran siyasi partiler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Sempatizan ve
partizan segmen siyasal kararlari diger se¢men tiplerine gore daha zor degisen segmen
gruplaridir. Memnun olduklarinda siyasi tercihlerinin degismesi diger gruplardan daha az
gozlenmektedir. Katilimcilarin %10,9’u kendini ylizer-gezer segmen olarak tanimlarken,
%8,3’li kararsiz segmen olarak tanimlamaktadir. Bu iki se¢men tipi siyasal pazarlama
uygulamalarinin birincil hedef kitlesidir. Ciinkii kararlart degigskenlik gdstermektedir. Bu
grup ayni zamanda hem siyasi partiden, hem sosyal gruplardan hem de medyadan gelen
bilgilendirmelere en agik olan gruptur. Katilimeilarin %10,2’si ise kendini lidere oy veren
secmen olarak tanimlamaktadir. Siyasal karar alma siirecinde siyasi partinin lideri 6nemli
faktorlerden biridir ve siyasal {irliniin de en onemli bilesenlerindendir. Lidere oy veren
secmenlerin orani siyasal pazarlamada siyasal {irlin olarak liderin tutundurulmasinin
onemine isaret etmektedir.

Katilimeilara politik duruslarini  ideolojik olarak nasil tamimladiklart sorulmustur.
Katilimeilarin %23,1°1 kendisini milliyet¢i, %18,9’u muhafazakar milliyetgi, %14,7’si
muhafazakar, %13,1’i Atatiirkcii, %10,2’si Islamci, %6°s1 ise sosyal demokrat olarak
tanimlamaktadir. Bu oranlara dayanarak katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun kendisini
muhafazakar ve milliyetgi ¢izgide tanimladiklar1 sdylenebilir.

Anket formunun ikinci kisminda Aaker’m (1997) gelistirdigi, Torlak ve Uzkurt’un (2005)
Tiirkgelestirdigi marka kisiligi 6lcegi yer almaktadir. Olcekteki ifadeler 5°li Likert dlgegi
ile sunulmustur. ifadelere iliskin tamimlayici istatistikler incelendiginde katilimcilarin en
cok katildiklar1 ifadelerin “Oy verdigim siyasi partinin kendine giivenen bir parti oldugunu
diistiniiyorum.(4,03)”, “Oy verdigim siyasi partinin giiven verici bir parti oldugunu
diistiniiyorum.(3,91)”, “Oy verdigim siyasi partinin saygilh bir parti oldugunu
diistiniiyorum.(3,90)”, “Oy verdigim siyasi partinin giivenilir bir parti oldugunu
diistiniiyorum.(3,90)” ve “Oy verdigim siyasi partinin ¢agdas bir parti oldugunu
diistiniiyorum.(3,90)” oldugu goriilmektedir. En az katildiklar ifadeler ise “Oy verdigim
siyasi partinin soguk bir parti oldugunu disiiniiyorum. (2,20)”, “Oy verdigim siyasi partinin
iist sinifa hitap eden bir parti oldugunu diisiinityorum. (2,73)”, “Oy verdigim siyasi partinin
batili bir parti oldugunu disiiniiyorum. (2,98)”, “Oy verdigim siyasi partinin sert bir parti
oldugunu disiiniiyorum. (3,02)” ve “Oy verdigim siyasi partinin geng¢ bir parti oldugunu
diistiniiyorum.” ifadeleridir. Bu bulgular birlikte diisiiniildiigiinde segmenlerin oy verdikleri
siyasi parti ile ilgili en 6nemli tanimlamalarinin giivenle ilgili oldugu, en az atfettikleri
kisilik 6zelliklerinin ise siyasi partiyi se¢menden uzak gosteren kisilik 6zellikleri oldugu
soylenebilir. Yazinda da bahsedildigi gibi segcmen tercih ettigi siyasi partiyi genellikle
olumlu kisilik ozellikleriyle tanimlamakta, bu ozellikleri kendi kisilik o6zellikleriyle
Ozdeslestirmektedir.

Anketin ikinci kisminda yer alan 6l¢egin gegerliligini test etmek i¢in agiklayic1 faktor
analizi yapilmistir. Tekrarlayan analizler neticesinde agiklanan varyans degerleri, faktor
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yiikleri ve faktor gilivenilirlikleri dikkate alinarak 8 ifadenin dlgekten ¢ikarilmasinin uygun
oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan islemler sonucunda olusan faktoér yapisina iligkin
KMO degeri ve Barlett’s test sonuglar1 agagidaki tabloda goriillmektedir.

Tablo 2. Agiklayic1 Faktor Analizine iliskin KMO degeri ve Barlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ort. Ki-Kare
Serbestlik derecesi

Anlamlilik

,949
6239,228
276
,000

Tablo degerleri drneklem hacminin faktor analizi i¢in uygun biiyiikliikte oldugunu ve faktor
analizi yapmanin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Agiklayic1 faktor
analizinde elde edilen faktor yapilari, 6zdegerleri, agiklanan varyans degerleri ve faktorlere
iligkin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayilar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3: Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Ozdeg. | Acikla.Vary. | Faktor | AO o
Yiikleri

Faktor 1: Yetkinlik 12,506 | 52,109 92,8

-Oy verdigim siyasi partinin ¢aligkan bir 7194 3,80

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin lider bir parti ,769 3,80

oldugunu diigiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin kendine ,758 4,03

giivenen bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin maharetli bir 132 3,74

parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin basarili bir 731 3,73

parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin imaj1 giiclii ,681 3,85

bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin dinamik bir ,648 3,86

parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin giincel bir ,646 3,80

parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin teknik bir ,599 3,50

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin benzersiz bir 577 3,67

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin canlt bir parti ,544 3,71

oldugunu diigiiniiyorum.
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Faktorler Ozdeg. | Acikla.Vary. | Faktor | AO a
Yiikleri

Faktor 2: Samimiyet 1,907 | 7,945 94,3

-Oy verdigim siyasi partinin diiriist bir ,865 3,87

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin gercekei bir ,805 3,87

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin samimi bir ,801 3,79

parti oldugunu diisiiniiyorum

-Oy verdigim siyasi partinin saygili bir ,782 3,90

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin gliven verici , 746 3,91

bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin giivenilir bir ,735 3,90

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin ¢agdas bir ,641 3,90

parti oldugunu diisiiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin orijinal bir ,575 3,79

parti oldugunu diistiniiyorum.

-Oy verdigim siyasi partinin geleneksel bir ,554 3,72

parti oldugunu diisiiniiyorum.

Faktor 3: Feminen 1,470 | 6,125 84,6

-Oy verdigim siyasi partinin duygusal bir ,783 3,45

parti oldugunu diisiiniiyorum.

Oy verdigim siyasi partinin neseli bir parti ,760 341

oldugunu diisiiniiyorum.

Oy verdigim siyasi partinin biiyiileyici bir 157 3,31

parti oldugunu diisiiniiyorum.

Oy verdigim siyasi partinin cezbedici bir ,669 3,44

parti oldugunu diistiniiyorum.

Faktor analizi sonuglart incelendiginde birinci faktor altinda toplanan ifadelerin basari, isi
dogru yapma, yapilan iste ustalik gibi 6zelliklerle ilgili sifatlar oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple s6z konusu faktdr “yetkinlik” olarak adlandirilmistir. ikinci faktdr altinda toplanan
ifadeler giiven, diiriistliik, yakinlik, sicaklik gibi 6zelliklerle ilgili sifatlardir. Bu sebeple
ikinci faktor “samimiyet” olarak adlandirilmustir. Ugiincii faktorde ise feminen cinsiyet
kimligi roli ile iliskili duygusallik, nese, biiyiileyicilik gibi sifatlar yer almaktadir. Bu
sebeple s6z konusu faktor “feminen” olarak adlandirilmistir.

Katilimeilarin oy verdikleri siyasi partilere iligkin marka kisiligi algilarinin demografik
ozellikleri itibariyle farklilagip farklilagmadigi bagimsiz iki 6rneklem t-testi ve tek yonlii
varyans analizi ile test edilmistir. Erkek ve kadin katilimcilarinin siyasal marka kisiligi
algilarinin  farklilasip farklilagsmadigi bagimsiz iki 6rneklem t-testi ile incelenmis;
samimiyet faktori itibariyle aralarinda anlamli bir farkliligin oldugu (p=0,047<0,05; t=-
1,994), yetkinlik ve feminen faktorleri itibariyle aralarinda anlami bir farkliligin olmadigi
(p=0,246; p=0,146) tespit edilmistir. Bagimsiz iki drneklem t-testi sonuglart erkeklerin oy
verdikleri siyasi partiyi kadinlardan daha samimi bulduklarin1 gostermektedir. Bu sonucun
orneklem igerisindeki partizan ve sempatizan erkek se¢men agirligindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Samimiyet 6zellikle partizan se¢menlerin en 6nemli iddialarindan biridir
ve partizan segmen igerisinde erkekler agirliktadir.

Katilimeilarin oy verdikleri siyasi partiye iliskin marka kisiligi algilarinin meslekleri
itibariyle farklilasip farklilasmadigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Yalnizca
samimiyet boyutu agisindan anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. Farkin yoniinii
gosteren LSD testi sonuglar1 asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 4. Meslek Gruplar itibariyle Siyasal Marka Kisiligi Algisi
Farkliliklari- LSD Testi Sonuglart

Degisken Gruplar Ortalama Farki | Std. Hata | Anlamlihik

Isci Memur -,52318* ,19602 ,008

Ogrenci -,56760* ,20513 ,006

Issiz -,85741* ,260913 ,001

= Ev H. -,48473* ,22175 ,029
2 Ozel Sek. -,52085* ,20142 ,010
= Emekli -,81044* ,26823 ,003
% Meslek Ciftci -1,37340* ,55968 ,015
o Sanayici  Memur -,94607* 47113 ,045
Ogrenci -,99049* ,47499 ,038

Issiz -1,28030* ,50161 ,011

Ozel Sek. -,94374* 47340 ,047

Emekli -1,23333* ,50545 ,015

Ciftei -1,79630* ,70482 ,011

Yukaridaki tablo incelendiginde is¢i ve sanayicilerin samimiyet algilarimin diger tiim
meslek gruplarindan anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bu iki meslek grubunun
kendi arasinda ise anlamli farklilik yoktur. Her iki meslek grubu da oy verdigi siyasi partiyi
diger meslek gruplarindan daha samimiyetsiz gormektedir. Bu sonucun biiyiik 6l¢iide segim
donemleri 6ncesi yiiriitiilen siyasal kampanyalarda ekonomik degiskenlere iliskin vurgu ve
vaatlerin sayica coklugundan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Ekonomik gostergelere
iliskin vaatler bu iki meslek grubunu digerlerinden daha ¢ok ilgilendirir géziikkmektedir. Bu
vaatlerin karsilanamamasi bu iki meslek grubunun devam eden sorunlar1 ile
sonu¢lanmaktadir. Bu durumun samimiyet algisina zarar verdigi diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin oy verdikleri siyasi partiye iligkin marka kisiligi algilarmin gelir gruplari
arasinda farklilasip farklilagmadig tek yonlil varyans analizi ile test edilmistir. Yetkinlik ve
feminen boyutlart agisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Farkin yoniinii
gosteren LSD testi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5: Gelir Gruplar Itibariyle Siyasal Marka Kisiligi Algist
Farkliliklar1-LSD Testi Sonuglari

Degisken | Gruplar Ortalama Std. Anlamhilik
Farki Hata
5001-6000 TL
1000 TL’den Az -, 77471* ,32642 ,018
X 1000-2000 TL -,74453* ,32907 ,024
< 2001-3000 TL -,68752* ,32961 ,038
% . 3001-4000 TL -,86422* ,36179 ,017
> | Gelir 6001 TL Ustii
1000 TL’den Az -,85783* ,32642 ,009
1000-2000 TL -,82764* ,32907 ,012
2001-3000 TL -,77064* ,32961 ,020
3001-4000 TL -,94734* ,36179 ,009
5001-6000 TL
s 1000 TL’den Az -1,31145* ,36554 ,000
£ | Gelir 1000-2000 TL -1,31268* ,36851 ,000
= 2001-3000 TL -1,29431* ,36912 ,001
L 3001-4000 TL -1,16419* ,40515 ,004
4001-5000 TL -1,52530* ,48813 ,002
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Yukaridaki tablo incelendiginde 5001-6000 TL ve 6001 TL ve {istii gelir gruplarinin daha
alt gelir gruplarina gore oy verdikleri siyasi partiyi daha az yetkin gordiikleri; 5001-6000
TL araliginin ise kendinden alttaki gelir gruplarina gore oy verdikleri siyasi partiyi daha az
cezbedici gordiikleri gozlenmektedir. Bu sonucun gelir arttikga artan siyasal performans
beklentilerinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ust gelir grubu se¢menleri tatmin etmek
tipki ticari pazarlamadaki gibi alt gelir gruplarini tatmin etmekten daha zordur.

Katilimeilarin medeni durumlari, yas gruplart ve egitim durumlari itibariyle siyasal marka
kisiligi algilar1 ise anlamli farklilik gostermemektedir. Anket formunun ilk kisminda yer
alan siyasal davranisla ilgili kapali uglu sorulara farkli yanitlar veren katilimcilarin siyasal
marka kisiligi algilarimin farklilagip farklilasmadigina bagimsiz iki 6rneklem t-testi ve tek
yonlii varyans analizi ile bakilmistir. Katilimceilarin son genel se¢imde oy verdikleri siyasi
partiden memnuniyetleri itibariyle algilarinin farklilagip farklilasmadigi tek yonlii varyans
analizi ile test edilmistir. Tim faktorler acisindan gruplar arasinda anlamli farkliligin
oldugu tespit edilmistir. Farkin yoniinii gosteren LSD test sonuglari asagidaki tabloda
sunulmaktadir.

Tablo 6: Siyasi Partilerden Memnuniyet Diizeyi Itibariyle Siyasal Marka Kisiligi Algist
Farkliliklar1-LSD Testi Sonuglari

Degisken | Gruplar Ortalama Farki | Std. Hata | Anlamhhk
Memnunum
X § Oy vermedim ,50074* ,19220 ,010
£ i~ Memnun degilim 1,10448* ,09123 ,000
B 23 Kararsizim A44597* 11628 ,000
> E A& | Memnun degilim
= Oy vermedim -,60374* ,20220 ,003
Kararsizim -,65851* ,13215 ,000
Memnunum
= § Oy vermedim ,55985* ,20670 ,007
> T 5 Memnun degilim | 1,27845* ,09811 ,000
S 2 E Kararsizim ,56675* ,12506 ,000
% == Memnun degilim
» = Oy vermedim -,71860* ,21745 ,001
Kararsizim -,71170* ,14212 ,000
® Memnunum
§ ? ' Memnun degilim | ,80307* ,11276 ,000
g 2 Kararsizim ,50987* ,14370 ,000
g| E°
=

Yukaridaki tablo incelendiginde son genel secimde oy verdigi siyasi partiden memnun olan
katilimcilarin partilerini memnun olmayanlardan ve kararsizlardan daha yetkin, daha
samimi ve daha feminen bulduklar1 gériilmektedir. Memnuniyet tekrarlayan satin almalarin
en 6nemli Onciiliidiir. Memnun tiiketiciler gibi memnun se¢menlerin de bir sonraki karar
alma siirecinde aynmi tercihte bulunma olasiliklart memnun olmayan tiiketicilerden
yiiksektir. Bu nedenle oy verdigi partiden memnun olanlarin partilerine daha olumlu sifatlar
atfetmeleri beklenen bir durumdur. Yetkinlik ve samimiyet boyutlarinda kararsiz olan
segmenler de memnun olmayan se¢menlerden daha olumlu diisiinmektedirler. Bu nedenle
siyasi partiler i¢in en riskli grubun memnun olmayan se¢menler oldugu, bir sonraki segim
donemindeki kararlar1 nedeniyle ihmal edilmemeleri gerektigi sdylenebilir.

Herhangi bir partiye iiye olan ve olmayan se¢gmenlerin siyasal marka kisiligi algilarinin
farklilasip farklilagsmadigi bagimsiz iki 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir. Tiim faktorler
acisindan anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (yetkinlik: p=0,000; t=5,849; samimiyet:
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p=0,000; t=4,711; feminen: p=0,000; t=4,554). Herhangi bir partinin {iyesi olup o partiye
oy veren se¢menler, partilerinin, partinin iiyesi olmadan oy veren se¢menlere gore daha
yetkin, daha basarili ve daha feminen oldugunu diisiinmektedirler. Uyelik segmen kararmin
daha siirekli ve kararli olmasim da beraberinde getirmektedir. Uye olup tekrarlayan siyasal
satin alma kararlar1 veren segmenlerin siyasi partilerine daha olumlu sifatlar atfetmeleri de

beklenen bir durumdur.

Oy verilen siyasi partiye iliskin marka kisiligi algilarinin farkli segmen tipleri arasinda
farklilagip farklilasmadigi tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Tiim faktorler
acisindan anlamhi farklilik tespit edilmistir. Farkin yoniinii gosteren LSD testi sonuglari
asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 7: Segmen Tipi itibariyle Siyasal Marka Kisiligi Algist
Farkliliklar1-LSD Testi Sonuglari

Degisken | Gruplar Ortalama Farki | Std. Hata | Anlamhlik
Partizan
Sempatizan ,304623* ,102747 ,003
Kararsiz ,833503* ,156387 ,000
Yiizer-gezer ,903912* ,141072 ,000
Taktik oy kul. ,636813* ,221486 ,004
Protest segm. ,873176* ,304612 ,004
« — Kararsiz
= £ Sempatizan -,528880* ,156095 ,001
g = Diger -,592361* ,230536 ,011
g £ Lider
% Sempatizan ,432246% ,144678 ,003
Kararsiz ,961126* ,186632 ,000
Yiizer-gezer 1,031535* ,174001 ,000
Taktik oy kul. ,764436* ,243785 ,002
Protest segm. 1,000799* ,321191 ,002
Yiizer-gezer
Sempatizan -,599290* ,140749 ,000
Diger -,662771* ,220435 ,003
Partizan
Sempatizan ,279302* ,109449 ,011
Kararsiz 1,147767* ,166588 ,000
Yiizer-gezer 1,199954* ,150274 ,000
Taktik oy kul ,911594* ,235934 ,000
Protest segm 1,066356* ,324482 ,001
Diger ,419972* ,211275 ,048
Sempatizan
- =, Kararsiz ,868465* ,166277 ,000
2 = Yiizer-gezer ,920652* ,149930 ,000
£ £ Taktik oy kul ,632292* ,235715 ,008
£ g Protest segm ,787054* ,324322 ,016
n A Kararsiz
Lider -,997264* ,198806 ,000
Diger -,727796* ,245574 ,003
Yiizer-gezer
Lider -1,049451* ,185350 ,000
Diger -,779982* ,234813 ,001
Lider
Taktik oy kul ,761091* ,259687 ,004
Protest segcm ,915853* 342141 ,008
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Degisken | Gruplar Ortalama Farki | Std. Hata | Anlamhlik
Partizan
Sempatizan ,304623* 102747 ,003
Kararsiz ,833503* ,156387 ,000
Yiizer-gezer ,903912* ,141072 ,000
Taktik oy kul. ,636813* ,221486 ,004
Protest segm. ,873176* ,304612 ,004
« — Kararsiz
= £ Sempatizan -,528880* , 156095 ,001
=z = Diger -,592361* ,230536 ,011
g £ Lider
%‘ Sempatizan ,432246* ,144678 ,003
Kararsiz ,961126* ,186632 ,000
Yiizer-gezer 1,031535* ,174001 ,000
Taktik oy kul. ,764436* ,243785 ,002
Protest segm. 1,000799* ,321191 ,002
Yiizer-gezer
Sempatizan -,599290* ,140749 ,000
Diger -,662771* ,220435 ,003
Partizan
Sempatizan ,311894* ,118190 ,009
Kararsiz ,888043* ,179510 ,000
Yiizer-gezer 121377* ,161931 ,000
Taktik oy kul ,518996* ,254235 ,042
Protest segcm ,715424* ,349651 ,041
& Diger A71377* 227664 | ,039
5 = Sempatizan
£ g Kararsiz 576149* 179341 | ,009
8 g Yiizer-gezer | ,409483* 161744 | ,001
wn Lider -,491158* ,166249 ,012
Lider
Kararsiz 1,067308* 214228 ,000
Yiizer-gezer ,900641* ,199728 ,000
Taktik oy kul ,698260* ,279830 ,013
Protest segm ,894689* ,368681 ,016
Diger ,894689* ,255931 ,011

Tablo incelendiginde oy verdigi siyasi partiyi en ¢ok yetkin gdren se¢cmen tiplerinin
partizan ve lidere oy veren se¢menler oldugu gériilmektedir. Bunun yani sira sempatizan
secmenler partilerini kararsiz se¢menlerden ve yiizer gezer se¢menlerden daha yetkin
gormektedirler. Benzer sekilde partilerini en samimi géren se¢cmen tipleri de partizan ve
lidere oy veren se¢gmenlerdir. Bu sonug beklenen bir durumdur. Ciinkii partizan se¢gmenin
oy verme davranisi psikolojik oy verme davranisidir ve duygusal giidiilerle harekete geger.
Psikolojik oy verme siyaset bilimi literatiirinde bahsi gegen se¢men davranig
modellerinden biridir. Michigan ekoliiniin se¢gmenleri sosyal bir varlik olarak goéren
yaklagiminin (sosyal oy verme) aksine Colombia ekolii birey olarak se¢men fikrini
vurgular. Bu yaklagima gore pek ¢ok segmenin bir partiye yonelik yerlesik psikolojik sevgi
bagi vardir. Bu bag genellikle ¢ocukluk yillarma dayanmakta; parti kimligi ve parti aidiyeti
ile temsil edilmektedir (Cinko, 2006: 110). Benzer sekilde lidere oy veren se¢menler de
lider ile duygusal bir bag kurmakta ve kendilerini liderle 6zdeslestirmektedir. Sempatizan
se¢menler ise partilerini; kararsiz, ylizer-gezer, taktik ve protest segmenlerden daha samimi
gormektedirler. Benzer sonuglar feminen boyutu i¢in de gecerlidir. Partizan segmenler ve
lidere oy veren se¢cmenler partilerini diger se¢gmen tiplerinden daha feminen yani daha
duygusal, cezbedici ve biiyiileyici bulmaktadir.
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Arastirmanin temel sorusu “Farkli siyasi partilerin segmenleri oy verdikleri partinin marka
kisiligini nasil algiliyorlar? Farkli siyasi parti segmenlerinin algilar1 da farklilagiyor mu?”
sorusudur. Bu sorunun cevabi tek yonlii varyans analizi ile aranmigtir. Sonuglar siyasal
marka kisiligi algisinin oy verilen siyasi parti itibariyle farklilagtigini ortaya koymaktadir.
Farkin yoniinii belirlemek amaciyla kullanilan LSD test sonuglar1 asagidaki tabloda
sunulmaktadir.

Tablo 8: Oy Verilen Siyasi Parti Itibariyle Siyasal Marka Kisiligi Algist
Farkliliklari-LSD Testi Sonuglari

Degisken | Gruplar Ortalama Farki | Std. Hata Anlamhilik

o AKP
= & Oy kullanmadim 0,583791* 0,205687 ,005
= B Belirtmek istemiyorum 0,599469* 0,184666 ,001
gl 2 CHP 0,436442* 0,118308 | ,000
o) MHP 0,391497* 0,107539 ,000
Diger 0,492606* 0,188266 ,009

Belirtmek istemiyorum

g AKP -0,543964* 0,206124 ,009
‘a; o MHP -0,670163* 0,220370 ,003
s 5 CHP -0,767075* 0,213384 ,000
k= 5 Diger -0,663604* 0,274379 ,016

b > [ MHP
5‘ Oy kullanmadim 0,559490* 0,236128 ,018
Bagimsiz 0,907241* 0,421939 ,032

c S AKP
IS TE CHP 0,292511* 0,135506 | ,032
g i S MHP 0,398074* 0,123200 ,001

w
o

Yetkinlik faktorii agisindan gruplar arasindaki farklar incelendiginde Adalet ve Kalkinma
Partisi segmeninin partisini diger partilerin se¢gmenlerinden daha yetkin gordigi
gozlenmektedir. Verinin toplandigi zaman araligi dikkate alindiginda Adalet ve Kalkinma
Partisinin tek basina iktidar olmasi nedeniyle bu sonug beklenen bir sonugtur. AKP se¢meni
diger partilerin se¢gmenlerine kiyasla partisini daha basarili gérmekte ve bu tevecciih oy
oranlarmma da yansimaktadir. Cumhuriyet Halk Partisi ve Milliyet¢i Hareket Partisi
secmenlerinin marka kisiligi algilar1 arasinda ise anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
Samimiyet faktorii agisindan gruplar arasindaki farkliliklar incelendiginde ii¢ partinin
samimiyet algilar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Bu sonu¢ da
beklenen bir sonuctur ¢linkii segmenler samimi algiladiklar1 siyasi partilere oy
vermektedirler. CHP ve MHP se¢meninin AKP se¢gmenine gore partilerini daha az yetkin
algilamalarina karsin samimiyet agisindan bir farkliligin ¢itkmamasinin biyilkk dlgiide bu
se¢menlerdeki psikolojik oy verme egiliminden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Psikolojik
oy verme davranigi segmenin rasyonel gostergelerden ziyade duygusal giidiilerle oy verme
karar1 verdigi se¢me davramigini ifade etmektedir. S6z konusu partilerin siyasal
gecmislerinin AKP’den daha eskiye dayanmasinin, bu partilerin se¢menlerinin daha
duygusal ancak daha kararli oy verme davranis1 sergilemelerine sebep oldugu
diistiniilmektedir. Oy verdigi partiyi belirtmek istemeyen se¢gmenlerin partilerini diger tiim
gruplardan daha az samimi bulmalari da dikkat ¢eken bir sonuctur. Oy verilen partiyi
belirtmek istememe tutumunda, bu diisiik samimiyet algis1 sebebiyle kararin dogrulugundan
duyulan endisenin etkisinin oldugu séylenebilir. Feminenlik boyutu itibariyle gruplar
arasindaki farklar incelendiginde Adalet ve Kalkinma Partisi se¢meninin, partisini,
Cumhuriyet Halk Partisi ve Milliyet¢i Hareket Partisi se¢meninden daha feminen buldugu
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goriilmektedir. Bu boyutta yer alan ifadeler diisiiniildigiinde AKP se¢meninin partisini
diger partilerin se¢gmenlerinden daha biiyiileyici, cezbedici ve neseli buldugu sdylenebilir.
Bu sonugta AKP’nin kadin se¢gmenlerinin bilyiik etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Kadin
se¢menin séz konusu partiye ve dzellikle kurucu liderine duydugu sempati, hem partiyi
daha kendine yakin ve daha feminen algilamasina hem de daha ¢ok psikolojik oy verme
davranisi sergilemesine sebep olmaktadir. CHP ve MHP se¢meni arasinda ise séz konusu
faktor agisindan anlaml bir farkliliga rastlanmamustir.

5. SONUC VE ONERILER

Pazarlanan varlig1 pazardaki rakiplerinden ayirt etmede ve farkli algilanmasini saglamada
onemli bir rol iistlenen marka ismi, yalnizca ticari pazarlamada degil kar amagsiz bir
pazarlama tiirii olan siyaset pazarlamasinda da olduk¢a Onemlidir. Siyasi partinin ismi,
lideri, temsil ettigi ideoloji ve adaylar1 siyasal marka catisi altinda se¢gmenin zihninde bir
konum edinmekte ve bu konumla rakiplerinden farklilagmaktadir. Siyasal satin alma yani
oy verme davranigi biiyiikk 6l¢iide bu nispi konumla sekillenmektedir. Se¢gmen kendisine
yakin gordiigii siyasi partiye oy vermektedir. Cogu zaman bu yakinlik ve samimiyet algisi
rasyonel gostergelerin Oniine gegmekte psikolojik oy verme davranisina yol agmaktadir.
Psikolojik oy verme se¢menin aidiyet hissi ile ilgilidir ve kararli davranislar ve marka
sadakati dogurmaktadir. Bu baglamda segmenin siyasal markalara atfettigi sifatlar ve
markanin kisiligine iliskin algis1 biiyiik Olciide siyasi partiye olan yakinlik hissinin de
onciilii olmaktadir. Bu nedenle bu arastirmanin konusu se¢menlerin oy verdikleri siyasi
partilere iliskin marka kisiligi algilaridir. Aragtirmanin temel sorusu “Farkl: siyasi partilerin
se¢menlerinin oy verdikleri siyasi partiye iliskin marka kisiligi algilar1 farklilasmakta
midir?” sorusudur. Bu sorunun cevabini aramanin yani sira arastirma, siyasal marka kisiligi
algisimin bazi davranigsal faktorler ve demografik ozelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigini de ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin anakiitlesi Tokat ili merkez ilgesinde ikamet eden segmenler olarak
belirlenmis ve bu anakiitleden merkez ilge kentsel yerlesim kisitiyla kolayda 6rnekleme ile
belirlenen 386 kisiye yiizyiize anket uygulanmistir. Arastirmada marka kisiligi algisini
Olemek i¢cin Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis ve Torlak ve Uzkurt (2005) tarafindan
Tiirkgelestirilip uyarlanmis marka kisiligi 6lcegi kullanilmustir.

Olgekte yer alan ifadelere iliskin tanimlayici istatistikler incelendiginde se¢menlerin
partileriyle ilgili en 6nemli tanimlamalarinin giivenle ilgili oldugu, en az atfettikleri kisilik
Ozelliklerinin ise siyasi partiyi se¢gmenden uzak gosteren kisilik oOzellikleri oldugu
goriilmektedir. Yazinda da bahsedildigi gibi segmen oy verdigi siyasi partiyi olumlu kisilik
Ozellikleriyle tanimlamakta, bu 6zellikleri kendi 6zellikleri ile 6zdeslestirmektedir.

Kullanilan dlgek agiklayici faktor analizine tabi tutulmus ve ifadelerin ti¢ faktor altinda
toplandig1 tespit edilmistir. Ifadeler degerlendirilerek birinci faktor yetkinlik, ikinci faktdr
samimiyet, li¢lincii faktér feminen olarak adlandirilmigtir. Baz1 demografik ve davranigsal
degiskenler itibariyle marka kisiligi algisinin bu ii¢ faktdriiniin, gruplar arasinda farklilagip
farklilasmadig1 bagimsiz iki Orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizleri ile test
edilmistir. Cinsiyet gruplart agisindan marka kisiligi algis1 farklar1 incelendiginde
samimiyet faktorii acisindan farklillk oldugu gozlenmektedir. Erkek se¢menler oy
verdikleri siyasi partiyi kadin segmenlerden daha samimi bulmaktadirlar. Bu farkliligin
partizan segmen tipindeki erkek segmenlerin agirligindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.
Meslek gruplar1 arasindaki algi farkliliklarr incelendiginde yine samimiyet faktoriinde
anlamli farkliligin oldugu, iscilerin ve sanayicilerin genel olarak oy verdikleri partiyi diger
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meslek gruplarina kiyasla daha az samimi bulduklar gdzlenmektedir. Bu farkliligin biiyiik
Olciide ckonomik gostergelere iliskin  segmen  beklentilerinden  kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Bu iki meslek grubu ekonomik gostergelerden diger gruplara gore daha
¢ok etkilenmektedir ve karsilanmamis ekonomik vaatler daha c¢ok tatminsizlige sebep
olmaktadir.

Gelir gruplar1 arasindaki farklar incelendiginde yetkinlik ve feminen faktorleri agisindan
anlamli farkliligin oldugu goriilmektedir. Bulgular 1s1§inda genel olarak iist gelir
gruplarinin kendilerinden alt gelir gruplarina kiyasla oy verdikleri partiyi daha az yetkin
gordiikleri ve daha az feminen bulduklar sdylenebilir. Bu sonug gelirle birlikte artan ve
cesitlenen siyasal beklentilerden kaynaklanabiliyor olabilir. Se¢cmenin beklentisi artti§inda
satin alma sonrasi tatmin olmasi da giiclesmektedir. Bu durum yetkinlik algisin
zayiflatacaktir. Katilimcilarin medeni durumlari, yas gruplari ve egitim durumlar itibariyle
siyasal marka kisgiligi algilarinin farklilasmadigi sonucuna ulasilmastir.

Katilimeilarin siyasal marka kisiligi algilarmin bazi davranigsal degigkenler itibariyle
farklilagip farklilasmadigi da incelenmistir. Son genel se¢imde oy verdigi siyasi partiden
memnun olan se¢gmenler partilerini memnun olmayanlardan ve kararsizlardan daha yetkin,
daha samimi ve daha feminen bulmaktadir. Memnun olmayan se¢menler ise hem
memnunlardan hem de kararsizlardan daha az yetkin ve daha az samimi bulmaktadir. Bu
sonuglar se¢gmenlerin kendilerine yakin hissettikleri siyasi partilere oy verdiklerinin, bu
partileri daha yetkin algiladiklarinin ve yine bu partilerden memnun olduklarimin bir bagka
gostergesidir.

Herhangi bir siyasi partinin {iyesi olan se¢menler olmayanlara gore partilerini daha yetkin,
daha basarili ve daha feminen bulmaktadirlar. Uyelik segmen kararmin daha siirekli, daha
kararli ve ayn1 zamanda daha duygusal olmasini beraberinde getirmektedir. Bu sebeple
siyasi partinin iiyesi olan se¢gmenler partilerine daha olumlu kisilik 6zellikleri atfetmektedir.

Farkli se¢men tiplerinin oy verdikleri siyasi partiye iliskin marka kisiligi algilarinin
farklilasip farklilasmadigi tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Genel itibariyle
partizan ve lidere oy veren se¢menlerin siyasi partilerini en yetkin algilayan grup oldugu,
sempatizan se¢gmenin ise kararsiz ve yiizer gezerlere kiyasla partilerini daha yetkin
algiladiklar1 sGylenebilir. Yine genel olarak partizan segmenlerin samimiyet algilarinin da
pek cok se¢men tipinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Oy verdikleri siyasi partiyi
digerlerinden daha feminen goren iki baskin grup yine partizanlar ve lidere oy veren
se¢menlerdir. Sempatizanlar ise kararsiz ve yiizer-gezerlerden daha feminen
algilamaktadirlar. Lidere oy verenler ve partizanlar arasinda ise tiim faktorler agisindan
anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Aragtirmanin temel sorusunun cevabini aramak icin tek yOnlii varyans analizi
kullanilmustir. Fark analizinde 6zellikle parlamentoda temsil hakkina sahip siyasi partilerin
secmenleri arasindaki farklar incelenmistir. Ancak Orneklemin yapisi itibariyle veri
toplanirken parlamentoda grubu bulunan ve aragtirmanin kaleme alindigi sirada da baraji
asarak parlamentoda temsil hakki kazanan Halklarin Demokratik Partisi’nin (HDP)
se¢menlerinin algilarinin incelenmesi miimkiin olamamugtir. Bu arastirmanin 6nemli bir
kisitidir. Analiz sonuglari Adalet ve Kalkinma Partisi se¢meninin, partisini Cumhuriyet
Halk Partisi, Milliyetci Hareket Partisi ve diger partilerin segmenlerinden daha yetkin
gordiiklerini ortaya koymaktadir. AKP digindaki partilerin segmenlerinin yetkinlik algilar
arasinda ise anlamli farklilik tespit edilememistir. Samimiyet faktorii agisindan farklar
incelendiginde siyasi partilerin se¢gmenleri arasinda anlamli farklilik olmadig1 ancak oy
verdigi siyasi partiyi belirtmek istemedigini beyan edenlerin partilerini diger gruplardan
daha az samimi bulduklar1 séylenebilir. Oy verilen partiyi belirtmeme egiliminde kararin
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dogrulugundan duyulan endisenin samimiyet algisin1 zedelemesinin biiytik etkisinin oldugu
diisliniilmektedir. Feminen faktorii acisindan gruplar arasindaki farklar incelendiginde ise
AKP se¢meninin CHP ve MHP se¢gmenine kiyasla partisini daha biiyiileyici, cezbedici ve
neseli buldugu sdylenebilir. Bu sonugta ise AKP’nin kadin segmenlerinin etkisinin oldugu
diisiiniilmektedir. Ozellikle kadin segmenin séz konusu siyasi partiye, politikalarina, kurucu
liderine ve mevcut liderine duydugu sempati partiyi feminen sifatlarla tanimlamasina sebep
olmus olabilir. Siyasal tiiketiciler de diger karar alicilar gibi markalarin kisilik 6zellikleri ile
kendi kisilik 6zelliklerini bagdagtirma egilimindedirler.

Arastirma sonuclart genel olarak degerlendirildiginde se¢menlerin kendilerine yakin
gordiikleri siyasal markalara tevecciih gosterdikleri, bu markalara olumlu kisilik 6zellikleri
atfettikleri ve bu noktada rasyonel secimlerden 6te duygusal ve psikolojik secimlerin
devreye girdigi sdylenebilir. Psikolojik oy verme tavri rasyonel oy vermeden daha kararli,
daha siirekli ve daha sadik bir karar seklidir. Bu sebeple siyasal pazarlama faaliyetlerinde
rasyonel uyaricilardan ziyade duygusal uyaricilarin kullanimi memnuniyeti ve tekrarlayan
satin alma davranigin1 daha kolay sekillendirebilecektir. Siyasal orgiitlerdeki karar alicilarin
bu noktay1 dikkate almalari 6nemlidir. Tiketicinin kararlari gibi se¢menlerin kararlar1 da
¢ogu zaman duygusaldir, aidiyetlerin ifadesidir ve bu aidiyetlere bagli olarak kararlilik yani
sadakat egilimi gosterebilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin nihai amaci da sadik
tiiketiciler yaratip onlarla uzun siireli iliskiler gelistirebilmektir. Bu nedenle siyasal orgiitler
orgiitlerinin, liderlerinin, adaylarmin, ideolojilerinin birer marka oldugunun bilincine
varmali ve marka kisiligi algisim1 yonetebilmelidir. Se¢menin bir siyasi partiyi yetkin
bulmasi kadar samimi ve etkileyici bulmast da énemlidir. Bu sayede se¢cmen siyasi partiyi
kendine yakin hissedecek, olumlu kisilik ozellikleri atfedecek, kendisini partiyle
dzdeslestirecek, aidiyet hissedecek ve politik davramisi kararlilik kazanacaktir. iktidari
hedefleyen siyasal rekabet ortaminda bu ger¢egin farkina varilmasi kaginilmaz olacaktir.

Arastirma zaman ve maliyet kisiti nedeniyle tek bir ilde ve bu ilin merkez il¢esinin kentsel
yerlesim bolgesinde kolayda ornekleme ile gergeklestirilmistir. Farkli illerde tesadiifi
ornekleme yontemleriyle kirsal yerlesim bolgelerini de kapsayan c¢aligmalarin daha
aydinlatict sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira bir baska onemli kisit
orneklemin yapisi itibariyle HDP se¢gmeninin siyasal marka kisiligi algisinin
incelenememesidir. Ozellikle 2015 genel segimleri sonrasinda parlamentoda olusan tablo
nedeniyle s6z konusu partinin segmenlerinin algisini da ortaya koyabilecek 6rneklemlerde
calistlmasinin yazina ve uygulayicilara 1sik tutacagi diisiiniilmektedir. Arastirmada
secmenlerin oy verdikleri siyasi partiye iliskin marka kisiligi algilart sorgulanmustir.
Yalnizca oy verdikleri siyasi partileri degil, diger partilerin kisiliklerini degerlendirecekleri
aragtirmalarda yapilacak karsilagtirmalar, marka kisiliginin siyasal satin alma egilimi ile
iliskisini ortaya koymaya da imkan verecektir.
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