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OZET

Artan hizli rekabetle birlikte tiketim ve marka sireclerinin belirleyicisi
konumundaki Grin ve hizmet kavramlari, ginimuiz dinyasinda markanin énemini
arttirmaktadir. Bu nedenle tuketim ihtiyaclarimizin hizla degistigi kiresellesen
diinyada, marka olgusu toplumsal hayatin her alaninda varhgini hissettirmektedir.

Siyaset kavrami toplumlarin yasam dizenini olusturan ve yonetim yapisini belirleyen
bir konumdadir. Son yillarda pazarlamanin etkin sekilde kullanildi§i siyaset kavrami
etkileme ve tercih edilme noktasinda pazarlamanin bir ¢ok alanina dahil olmaya
baslamistir. Bu dogrultuda ortaya cikan siyasal pazarlama kavrami siyasal hayatin
icinde var olanlar icin 6énemli bir unsur haline gelmistir. Propaganda ile baslayan
siyasal sure¢c artik iletisim ve profesyonellesme boyutuyla baska bir anlam
kazanmistir. Zamanla siyasal pazarlama uygulamalarina siklikla basvurulurken,
Ozellikle 21. yuzyilin basindan itibaren marka kavraminin énemi siyasal pazarlama
alaninda artmaya baslamistir. Siyasi parti liderlerinin birer marka olarak kabul
edilmesiyle liderlerin marka kisilikleri arastirilmis, marka kisiligi degerleri siyasal
marka siirecinde yer almaya baslamistir.

Rakiplerinden farkh bir konuma sahip olmak ve se¢gmen tarafindan tercih edilmek
isteyen siyasal parti ve liderlerin asil amaci, farkindalik yaratmak, kaliteli politikalar
ureterek segcmeni ikna etmek ve bu dogrultuda kendi marka degerini olusturmaktir.

Bu acidan bakildiinda yeni bir yaklasim olarak siyasal marka kavrami ve bu
kavramin unsurlarindan biri olan siyasi liderlerin marka kisiliklerini degerlendirmek
bu calismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu badlamda calismada; marka,
siyasal marka ve siyasal marka kisiligi ekseninde 1 Kasim 2015 genel se¢imlerine
katilan dort siyasi parti liderinin marka kisilik ozellikleri ile ilgili bir arastirma
yapitmistir. Arastirmanin sonucunda siyasi liderlerin marka kisilik 6zelliklerinin
degerlendirilmesi, oy verme davranisinda marka Kisiligi 0zelliklerinin etkisi ve
marka Kisiligine sahip siyasi liderin belirlenmesi ile ilgili veriler elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, Siyasal Marka, Marka Kisiligi, Siyasal
Liderler



ABSTRACT

Together with the rapidly increasing competition; the concepts of product and service
which determine the processes of consumption and trademark increase the
importance of trademarks in today’s world. Thus, the phenomenon of trademark is
felt in every area of social life in the globalizing world, where our needs of
consumption rapidly change.

The concept of politics forms the living order of communities and determines the
structure of management. This concept that has been efficiently using marketing in
recent years has started to be involved in many areas of marketing in terms of
affecting and being preferred. The concept of political marketing that has
consequently emerged is an important element for those that exist in the political life.
The political process that started with a propaganda has now gained a new meaning
with the dimension of communication and professionalization. While political
marketing practices started to be applied more frequently in the course of time; the
concept of trademark has become more important in the field of political marketing
especially as from the beginning of the 21st century. When leaders of political parties
were accepted as trademarks, their trademark personalities were investigated and the
values of trademark personality started to be involved in the process of political
trademark.

The primary objective of political parties and leaders that desire to have a different
position from their rivals and be preferred by electors is to raise an awareness,
develop quality policies, convince electors and consequently create their own brand
values.

Considering from this point of view, this study mainly aims to evaluate the concept
of political trademark as a new approach and trademark personalities of political
leaders, who are among the elements of this concept. In this context; the study has
investigated the personalities of four political party leaders, who participated in
general elections on the 1st of November, 2015 in line with trademark, political
trademark and political trademark personlity. As a result of the research, data were
obtained about evaluation of the brand personality traits of political leaders, the
influence of brand personality characteristics in voting behavior and brand
personality of political leaders.

Key Words: Political Marketing, Political Brand, Brand Personality, Political
Leaders
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GIRIS
Glinumizde kitle iletisim kanallarinda yasanan hizli degisim ve mesaj yogunlugu
bircok pazarlama alaninda oldugu gibi siyasi pazarlamanin da 6neminin arttirmistir.
Siyasi pazarlama sirecinde tuketicilerin yani segcmenlerin dikkatini cekmek ve ikna

etmek gun gectikce guglesmekte ve farkli tekniklerin kullaniimasi zorunlulugunu

dogurmaktadir.

Siyasal pazarlama alaninda gerceklestirilen akademik calismalarda siyasal pazarlama
kavraminin ABD‘de ve Bati Avrupa‘da Birinci Dlinya Savasl sonrasinda daha fazla
o6nem kazandigl, Turkiye‘de yasanan askeri midahale dénemleri ve yasaklardan

dolayr ancak 1990°h yillarin basindan itibaren uygulandigi gortulmustar.

Bati’da siyasal pazarlama uygulamalarinin aksine, Tlrkiye’de gerceklestirilen siyasal
pazarlama uygulamalari propaganda amacli ve sadece secim ddnemlerinde
gerceklestirilmektedir. Marka odakli calismalar ise son donem uygulamalar arasinda
yer almaktadir. Eskiden se¢cmenin karar verme slrecinde ideolojik unsurlar ve
iletisim bicimleri etkili olurken giinimuiz siyaset sireclerinde farkli olgular 6nem
kazanmaya basglamistir. Bu noktada parti ve liderlerin marka stratejileri
dogrultusunda belirli bir marka degeri olusturmasi 6nem kazanmaya baslamistir.
Artik secmenlerin karar verme sureclerinde parti ve liderlerle ilgili olusturulacak

marka algisi etkili olmaktadir.

Siyasal markalar secmenin karar verme surecini etkileyerek politikalarinin daha
kolay benimsenmesini saglar. Ayrica gugli siyasal markalar segcmen Kkitlesine
yonelik liderinin verdigi mesajlarla ayni dogrultuda 6zel, énemli ve tutarli mesajlar
vermektedir. Siyaset kavrami icinde yer alan unsurlari marka olarak algilamak ve
marka stratejileri gelistirmek icin oOncelikle marka Kisiligini ve uygulamalarini
benimseyerek hayata gecirmek gerekmektedir. Ticari drtinler gibi siyasal alandaki
urdinler de planh ve bilingli bir sekilde olusturulmus bir marka kisiligi algisina sahip
olduklari zaman marka y6netimini daha etkin gerceklestirmektedirler (Reeves, de

Chernatony ve Carrigan, 2006: 421,422).

Siyasal drunler iginde en etkili olanlardan biri de siyasi liderdir. Son yillarda siyasi
liderlerin marka olarak algilanmasi ve segmen tarafindan marka kisilik ¢zellikleriyle

degerlendirilmesi artik cok daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda 1 Kasim

1



2015 genel secimleri dogrultusunda, T.B.M.M’de grubu bulunan siyasal parti
liderlerinin marka kisiligi kavramlariyla ilgili arastirmanin yer aldigi tez ¢alismasi (¢
bélumden olusmaktadir. Arastirmanin teorik cergevesi birinci ve ikinci bdlimde
aciklanmistir. ilk boliimde siyasal pazarlama kavraminin genel kavramsal icerigi,
marka konumlandirma stratejisi ¢ercevesinde marka kisiligi konumlandirmasi

konulari agiklanmistir.

Ikinci bélumde ise; marka, marka imaji, marka kimligi, marka Kkisili§i, marka
sadakati kavramlari agiklanmaktadir. Ayrica siyasal marka kisiligi boyutu ve siyasal
lider 6zelliklerinden yola cikarak liderlerin marka kisiligi olarak algilanma boyutu ve

marka Kisiligi kavraminin siyasi pazarlamada nasil anlam buldugu yer almaktadir.

Ucglincti bolimde, arastirmaya konu olan dort siyasi parti liderinin segmen nezdinde
marka Kisiliklerini belirlemek amaciyla elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yer
almaktadir. Demografik 0zelliklerin, siyasi liderlerin marka kisilik degerler
6lcimlerinin ve belirtilen hipotezlerin yer aldigi tgtincu bélumde, 25 marka kisilik
ozelligi (Duzey-1) grubu ve 5 gruplandirilmis dizeyde (Dizey 2) grubu olarak
belirtilmistir. Elde edilen kalitatif ve kantitatif verilerin test edilmesi sonucunda
ortaya cikan liderlerin marka Kisiligi sonuclari diger bulgularla birlikte

degerlendirilmistir.



SIYASAL PAZARLAMADA LIDERLERIN MARKA KIiSILIK ANALIZi:
SiYASIi PARTI LIDERLERINE YONELIK BiR INCELEME
BIiRINCI BOLUM
SIYASAL PAZARLAMA

Calismanin bu bdélimunde siyasal pazarlama kavraminin tanimi yapilarak geleneksel
pazarlama ile olan iliskisine deginilmis ve bu dogrultuda siyasal pazarlamanin
Ozellikleri, dunyada ve Turkiye’deki gelisimi, siyasal pazarlama stratejisinin
olusturulma siireci ve asamalari agiklanmistir. Daha sonra siyasal pazarlamada
konumlandirma stratejisi siyasal marka Kisiligi ile ilinti olarak detayl sekilde

actklanmistir.

1.1. Siyasal Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

Siyaset, at egitimi anlamina gelen Arapca kokenli bir kelimedir. Ayni kavrama
karsilik gelen politika ise “sehir” anlamina gelen “polis” kelimesinden tiremis,
Yunanca kokenli, devlete ait isler anlamina gelmektedir (Turkoéne, 2003: s. 4). Bir
baska tanima gore siyaset kavrami, kendine 6zgi bir dil ile insanlarin kanaatlerini
etkilemek, kanaat sahibi olmayanlari kanaat sahibi kilmak ve sonunda insanlari
taraftar olarak kendi tarafina almayr amaclayan bir sire¢ olarak tanimlanabilir

(Akyiiz, 2009: s. 95).

Siyasetin temelinde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan iletisim olgusu siyasal alandaki
varligini siyasal iletisim sidreci olarak gostermektedir. Diger butin alanlarla
baglantili olan siyasal iletisim silrecinde siyaset ve pazarlama kavrami da cok

onemlidir.

Tim bu kavramlarla iliskili olan siyasal iletisim, siyasal aktorlerin sahip oldugu
ideolojilerini bu dogrultudaki amagclarini; belli gruplara, kitlelere, tlkelere ya da
bloglara kabul ettirmek ve uygulamaya gecirmek igin cesitli iletisim ara¢ ve

tekniklerinin kullanilarak yapilmasi olarak tanimlanmaktadir (Aziz, 2007: s. 3).



Iletisim sozlugundeki anlami ile siyasal iletisim disiplinler arasi akademik bir alandir
ve siyasal sireclerle iletisim slrecleri arasindaki iliskileri incelemektedir (Mutlu,
2008: s. 257).

Siyasal iletisim, toplumda yer alan gruplar arasinda uzlasmayr ve anlasmayi
sagladigindan dolayi siyasal kiltirin sekillenmesi ve gelismesi i¢in ¢ok dnemlidir.
Bu acidan degerlendiginde, siyasal iletisim secim kampanyalarinin olusturulmasi ve

gelistirilmesinde oldukca 6nemlidir (Altheide, 2004: s. 295).

Siyasal pazarlama kavramindan once pazarlamaya yonelik tanimlamalari yapmak
gerekmektedir. Pazarlama kavrami surekli degisim yasayan bir yapiya sahip
olmasindan dolay! siyaset gibi farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Pazarlama kavrami
tretim Oncesinde baslayip satis sonrasinda devam eden ve bu surecte mal, hizmet ve
fikirlerin de Uretilmesini, fiyatlandirilmasini, tutundurma calismalarini ve dagitimini
iceren, musteri odakli, cok cesitli ve kapsamli faaliyetler bittunudir (Oztirk, 2011: s.
2).

Bir baska tanimda ise pazarlama, kisilerin ve drgutlerin amacglarina uygun sekilde
degisimini  saglayan, mallarin, hizmetlerin ve duslncelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis cabalarini igeren planlama ve uygulama

surecidir (Cemalcilar, 1987: s. 13).

Pazarlama kavraminin gelismesi ile birlikte toplumsal, fikirsel, orgutsel, Kisisel
alanda pazarlama uygulamalari giindeme gelmistir (Okumus, 2007: s. 159). Siyasal
iletisim ve pazarlama i¢ ice olan kavram ve sureclerdir. Pazarlama konusundaki pek
cok ozellik siyasal iletisimde de yer almaktadir ve pazarlamanin bir tirevi olarak

siyasal pazarlama kavrami yerlesmistir (Aziz, 2007: s. 9).

Geleneksel pazarlama anlayisinda, pazarlama, sadece mal ve hizmetleri kapsayan bir
degisim veya bir pazar islemi olarak gorilmdistir. Zamanla bunun yetersizligi
uzerinde durulmus ve pazarlamanin pazar islemi olmayan faaliyetleri de érnegin “bir
politikaci icin yuritilen secim kampanyasi gibi” kapsadigi ifade edilmistir (Mucuk,

2009: s. 3).

Gunumizde siyasetciler pazarlama olgusunun yani sira, pazarlama iletisimi, siyasi

marka ve siyasi pazar gibi pazarlamanin diger alanlari ile de ilgilenmektedirler.



Pazarlamanin sartlari iginde degerlendirilen siyaset kavrami, siyasi lider ve adayi,
siyasi parti ve oOrglt olgularini Grin olarak degerlendirmekte ve rakipleri arasinda
farklihkla birlikte farkindalik yaratmak igin pazarlama iletisimi olanaklarindan

faydalanmaktadir (Yildiz, 2002: s. 16).

Siyasal pazarlamaya yoOnelik gesitli tanimlar yapilmaktadir. Amerikan Pazarlama
Dernegi siyasal pazarlamayi; partinin veya adayin kamuoyu arastirmasi ve cevre
analizini, oOrgutsel amaclari gerceklestirebilecek ve oylari karsiliginda se¢cmen
gruplarini  memnun edebilecek rekabet glcine sahip bir fikir Gretmek ve
tutundurmak icin kullanilma streci olarak tanimlanmaktadir (O’Shaughnessy, 2002:
s. 173). Pazarlama alaninda meydana gelen gelismeler neticesinde pazarlama
faaliyetlerinin secim ddnemlerinde siyasi parti ve adaylarinin tanitimi igin

kullanilmasiyla birlikte siyasal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir.

Siyasal pazarlama yaklasimi son otuz, kirk yil icerisinde 6n plana ¢ikan, her gecen
glin yayginlasan, gittikce karmasiklasan, daha ¢cok uzmanlik gerektiren bir ¢alisma
alani  olmustur. Pazarlamanin temelinin mibadeleye dayanmasi distncesi
dogrultusunda, uriin kavraminin oldugu her alanda uygulanabilecegine dair yeni bir
acihim saglanmistir. Bu agidan bakildiginda siyasal pazarlama, urlin ve hizmetler igin
yapilan pazarlama planlamasi ve strateji uygulamalarinin siyasi amaclari
gerceklestirmek igin kullaniimasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu siyasi amaglari
gerceklestirmek icin siyasal pazarlamada bircok drin, strateji ve konu yer
almaktadir. Siyasi aktorler tarafindan kullanilan araglar icerisinde riin olarak ifade
edilenler siyaset kurumlan, siyasetciler ve ideolojileri, imajlari ya da iletisim
bicimleridir. Strateji olarak ise segmen ve hedef kitle belirleme ve bélimleme, parti
ya da siyaset¢ci konumlandirma bulunmaktadir. Konular arasinda ise se¢menlerin
ihtiyaclari, beklentileri ya da genel anlamda ideolojik yaklasimlar yer almaktadir
(Odabasi, 2009: s. 33-34). Bu kadar unsurun var oldugu siyasal pazarlamanin énemi
gittikce artmaktadir. Bu 6nemin artmasinda sadece ideolojinin se¢cmen Kkararlari
uzerindeki etkisinin azalmasi degil, ginumizde politikaya ve politikaciya olan

guvenin azalmasi da etkili olmaktadir (Henneberg, 2004: s. 6).

Bir siyasi parti, genel anlamda parti programi, parti kadrosu ve parti lideri olmak

uzere ¢ unsurdan meydan gelmektedir (Erzen, 2009: s. 194). Bu nedenle, ideoloji,



lider ve slogan drinlerinin pazarlandi§i siyasal pazarlama kavrami da pazarlamanin
genisleyen alani igerisinde yer almaktadir. Bu siirecte siyasi partiler, rakip partilerden
olan farklarini ortaya koyabilmek ve daha fazla segmene ulasmak icin calismalarinda

pazarlama tekniklerinden yararlanmaktadirlar.

Siyasal pazarlamanin baslangi¢ asamasinda aday ve partilerin siyasal ihtiyaclarinin
belirlenmesi yer almaktadir. Sonrasinda bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
cOzimler gelistirerek ortaya ¢ikan sonuclari cesitli yéntem ve stratejilerle segcmenlere
sunarak sdrecin sonunda se¢menlerin destegini kazanmaya c¢alismak amaci yer
almaktadir. Son olarak da segmenlerin verdigi oylar karsiliginda, oy sahiplerini
memnun etmeyi saglayacak iletisim, bilgilendirme ve ikna sureci ile devam

etmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004: s. 8).

Siyasal pazarlama aslinda iki bilimsel disiplin olan siyaset bilimi ve pazarlama
alanlarinin kesisim kiimesinde olusan bir arastirma sahasidir. Bu baglamda her ne
kadar birgok farkl yaklasimi icerse de temelde “siyasi aktorlerin ticari pazarlama
kavram ve teknikleri ve siyasi amaglarini gerceklestirmeye yonelik siyasi faaliyetlere

uyarlamasini” ifade eder (Mensah, 2007: s. 97).

Ticari ve siyasal pazarlama arasinda birgok benzerlik oldugunu ifade eden Kotler,

her iki pazarlama disiplini arasinda énemli farklar oldugunu da belirtmistir.

Sekil 1.1. Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlamanin Karsilastiriimasi



Marland’a gére ise siyasal pazarlama ile geleneksel hizmet pazarlamasi arasinda

farklihiklar soyle siralanmaktadir (Marland, 2003: s. 103-115).

Reklam butgesi sinirlamasi,

» Kisa zamanda kampanya gerceklestirme

* Reklamlari degistirmek igin ¢cok az zaman olmasi

e Rakipler arasinda cografik etkilesim olmasi

» Sec¢menlerin esit satin alma glcleri oldugu varsayimi

« lIsletmeler icin pazarin bilyiimesi finansal kazang artisina neden oldugu igin
6nem tasirken, siyasal adaylar icin asil 6nemli olan secime katilma oranindaki
azalma degil, “fazla oy alan hepsini kazanir” kurali dogrultusunda rakiplerin

oylarindan daha fazla oy almaktir.

Bir baska degerlendirmede ise; siyasal pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki

farklihiklar Butler ve Collins’e gore su sekilde siralanmaktadir (1994: s. 19-34).

1 Tdm se¢menler ayni gun icerisinde oy kullanirlar. Parti veya lider marka
tercihi 6lgumi noktasinda Grin ve hizmet pazarlamasi ile benzer noktalari
bulunsa da satin alma karari noktasinda 0riin ve hizmet pazarlamasi ile

farklilik gosterir.



2. Siyasi tercihte bulunurken bir fiyat veya maliyet olusmamaktadir. iktidar
degisikligi veya siyasi karardan sonra pisman olma nedeniyle maliyetin

olusmasi sz konusu olabilir.

3. lktidar partisine oy vermeyen segmen Kitlesi toplumsal birliktelik agisindan

iktidar yonetiminde yasamay1 kabul etmek durumundadir.

4. Secmenler anlasilmasi gi¢ ve gercek olmayan paketlenmis siyasal rini ve

mesajl anlamak ve karar vermek durumundadir.

5. Tuketiciler yanhs karar verdiklerinde tercih ettikleri triinii veya hizmeti kisa
strede degistirme sansina sahip olmasina ragmen se¢cmenler hatalarini veya

pismanliklarini degistirmek icin bir sonraki se¢im donemini beklerler.

6. Siyasi partiler zamanla yeni (riin, aday ¢ikarabilir ve bunu reklam ve tanitim
calismalariyla guvenilir, yenilikci, durtst, modern gibi Ozellikleri de siyasi

partiye veya adaya kazandirilabilir.
7. Siyasi partilerde de gonulli calisan kisiler de bulunmaktadirlar.

8. Pazarlamada oldugu gibi lider partilerin amaci her zaman birinci sirada olmak
mevcut durumunu slrdirmek oylarini artirmaktir. Ancak siyasi partilerin
iktidarda iken gerceklestirdikleri bazi uygulamalar se¢cmenler tarafindan

onaylanmadiginda partinin oylarinda disus olabilir.

Siyasi partiler ve adaylar, iktidar yarisinda dstinlik elde etmek igin yuruttikleri
kampanyalarin iletisim stratejilerinde pazarlama biliminden blyuk oranda
yararlanmaktadirlar (Okumus, 2007: s. 1-2). Bu baglamda yer alan siyasal pazarlama
bilesenlerini Grtn, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusturmaktadir (Okumus, 2007:
s. 159). Siyasi partiler, secim surecini pazarlama ve markalasma calismalari
dogrultusunda yonettiklerinde, kisa vadede oy oranlarini artirmanin yani sira uzun
vadede toplumla olan baglarini kuvvetlendirmektedirler (O*‘Cass, 2001: s. 1022). Bu
suregte aday hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme, adayin tutum ve davranislarindaki
degisiklikleri gosterme ve se¢men algisini etkilemek icin medyadan etkin bir sekilde

faydalanilmaktadir (Isik, 2005: s. 115).



Bir partinin, iktidar olabilmesi igin yeterli oranda se¢men destedini saglamasi
gerekmektedir. Bunu saglamak icin siyasi parti ve adaylarin se¢menin karsisina bir
siyasal Urtn paketi ile ¢cikmasi ve bu paket dogrultusunda se¢menin destegini talep
etmesi gerekmektedir. Bu pakette lider ve liderin ozellikleri, parti ve partinin
politikalari ve butin unsurlari, adaylar ve adaylarin 6zellikleri gibi yer almaktadir
(Polat vd. 2004: s. 26). Bu unsurlardan en dnemlisi siyasi partinin lideridir (Tan,
2002: s 37). Secim ddnemlerinde bir partiye oy istenmesi; oOncelikle parti
programinin, partinin diger partilere gore farkliliklarinin, secime girecek adaylarin
ozelliklerinin segmen hedef kitlesine ¢ok iyi aktarilmasi ile saglanmaktadir (Aziz,
2007: s. 17).

Siyasi partiler, guclu olduklari konulari ve rakiplerinden farkli olduklarina dair
iddialarini kitle iletisim araclari ile segmenlerine yonelik olarak yuruttukleri siyasal
kampanyalarla ortaya koymaya calismaktadirlar. Yirutulen politik kampanyalar
profesyonellerce planlanir ve uygulanir. Bu kampanyalarda imaj danismanlari
partiden c¢ok liderleri 6n plana gikaran, siyasi imaji ve itibari arttiran calismalar
yaparak halk nezdinde lider kimliklerini olumlu anlamda arttirmak icin (Balci, 2003:

s. 153) calismaktadirlar.

Siyasi liderlerin se¢cmenlere sattiklariyla, ticari pazarlamada yer alan Grlnin veya
ticari anlamda hizmetin satilmasi agisindan birgok benzerlik vardir. isletmeler mal ve
hizmetlerini satarken; siyasetciler kendi 6zelliklerini, gelecek hakkindaki sozlerini
(vaatlerini) bir Griin gibi satmaktadirlar. Ancak ticari bir Grin alicisi, daha sanshdir.
Se¢cmen siyasal satin alma slrecinde oy verirken, yerine getirilmesini bekledigi
faaliyetlerin  gerceklesip gerceklesmeyecedi ile ilgili slphe duyar. Ticari
pazarlamadaki satin alma ile mukayese edildiginde segmenler, se¢cimlerin sonucuna
cok daha uzun bir siire katlanmak zorunda kalirlar. Bu agidan siyasi lidere disen
gorev, kendi Ozelliklerini ve savundugu fikirlerini segmene pazarlayarak, se¢menin
uzun doénemli destegini almak igin, vermis oldugu soOzleri yerine getirmesi,

beklenilen 6zellikleri gosterebilmesidir (Polat ve Kilter, 2008: s. 7).

Ural’a g0re, pazarlama anlayisi siyaset igin yararhdir fakat driin olarak
degerlendirildiginde siyasi parti veya lider sabun satma mantigi ile pazarlanmaz

(Ural, 2002: s. 1). Yine ayni konuda Rigel’in, Manajans sahibi Eli Aciman ile yaptigi



gorismede siyasi parti ve margarin Ureticisinin ayni olmadigini, ¢unki isletmelerin
urdin veya hizmet pazarladigini, siyasi partilerin riin olarak halka inang sattigini ve
bu ama¢ dogrultusunda siyasi partilerin pazarladigi inancini satmak i¢in reklam

ajanslari ile calistiklarini ifade etmektedir (Rigel, 2000: s. 217).

Pazarlamanin degis-tokus kavrami genisleyerek farkli stiregleri ortaya ¢ikarmistir. Bu
yaklasimda, Uriin olarak kabul edilen siyasi partiler, adaylar ve fikirleridir. Pazarlama
odakli parasal degerle birlikte bir 6zellik tasimayan degis-tokus sureci i¢inde yer alir

ve degerlendirilir (Uztug, 2007: s. 21-22).
Sekil 1.2. Siyasal icerikli Degis-Tokus

Maliyet Fayda
Oy, Zaman

Secmenler Siyasi Aday ya da
Parti

Beklenen Yasama Kurallari
Kaynak: Uztug, 2007: s. 21-22.

Baines’e gore pazarlama anlayisi degisim diger bir ifadeyle mubadele ile ilgilidir.
Siyasal pazarlamada degisim asamasi temelde siyasal adaylarin vaatleri ve onerileri
karsiliginda secmen tarafindan verilen oylardir. Vaatlerde bulunulur ve yardimlar
yapilir ve secmenler oy kullanir. Ayni zamanda siyasal pazarlamada se¢cmenlerden
bilgi toplanir ve onlarla iletisim saglanir. Arastirmalar kalitatif, odak gruplari veya
kantitatif olabilir. Bu yaklasim dogrultusunda asagidaki semada Baines siyasal

pazarlama degisim sistematigini ifade etmektedir.

Sekil 1.3. Siyasal Pazarlama Degisim Sistematigi
Iletisim

Vaatler ve Oneriler
ADAY ,\ > SECMENLER

Oylar

Bilgi

Kaynak: Baines, 2002.

10



Siyasal pazarlamanin alani ve gerceklestirilen c¢alismalarin yani sira elestirilerde
yaptimaktadir. Siyasal pazarlamaya yonelik elestiriler iki ana grupta toplanabilir

(Henneberg, 2004: s. 225-243).
1. Siyasal pazarlama uygulamalarina yonelik gerceklestirilen elestiriler

2. Bu uygulamalarla iliskili gergeklestirilen siyasal pazarlama arastirmalarina

yonelik elestiriler

Bu aciklamalar sonucunda siyasal pazarlama uygulamalari icin yapilan elestiriler

soyle siralanabilir.

e Siyasal pazarlamanin kullanimi:  Uygulama alani olarak siyasal
pazarlama, siyasette daha ¢ok zenginlerin aday olmalarina imkan
saglamakta ve bu Kkisilerin sahip olduklari maddi gi¢ ve imkanlar

sayesinde segimleri kazanma olasiliklarini arttirmaktadir.

o Siyasal pazarlama ve siyasetci: Siyasal pazarlama, genel anlamda
siyasetciyi bir tir hediye paketi gibi paketleme mantigi ile hareket ettigi

icin siyaset icerigini kaybetmektedir.

» Popllizm: Siyasal pazarlama, siyasete daha fazla popillizm katarak,
gerceklestirilen odak grup calismalari ve kamuoyu anketleri ile
secmenlerin zihinleri kusatilmis ve bdylece siyaset lidersizlesmeye

baslamistir.

* Yanhs referanslar: Siyasal pazarlamaya basvuran parti ve siyasetcilerin
kullandiklari yanhis referanslar sebebiyle siyaset satmak eylemi Uzerine

olusturulmaya calisitimaktadir.

* Manipulatif (Ydnlendirici) yapi: Siyasal pazarlamanin ydnlendirici yapisi
oldugundan dolayi aslinda bilin¢li ve bilgilenmis se¢cmenler icin uygun

degildir. Segmenin oy verme davranisinda farkli etkenler yer almaktadir.

* Olumsuz kampanyalar: Gerceklestirilen kampanyalar siyasal pazarlama
uygulamalari ile kisisel ve olumsuz bir yapiya burlinmustiur. Bu nedenle
sert ve olumsuz ge¢cmektedir.
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Ulkemizde ¢ok sayida siyasi parti, aday ve parti mesajlari bulunmaktadir. Bu durum
partilerin rasyonel sekilde algilanmasini ve birbirlerinden ayrilmasini zorlasmaktadir.
Ayrica tim se¢cmenlerin parti politika, tuzik ve uygulamalari hakkinda yeterli bilgi
seviyesine sahip olmadiklari da dustnuldiginde se¢cmenler tercihlerinde bilgiye
degil duygulara dayali kararlar verirler. Dolayisiyla siyasi partiler hedef kitlelerine
uygun olarak planlanmis pazarlama stratejileri ile se¢gmen hedef kitlesinin karsisina

cikarak onlarin desteklerini alma yoluna gitmektedirler (Polat ve Kilter, 2008: s. 8).

Siyasi partiler, pazarlamaya yodnelik gerceklestirdikleri stratejilerini se¢menlerine
sunmak icin cesitli iletisim ara¢ ve yontemlerine ihtiya¢c duymaktadirlar. Gegmis
yillarda kullanilan pazarlama tekniklerinden farkh olarak gunimdzde iletisim
teknolojilerindeki gelismeler her alanda oldugu gibi pazarlamada da yeni yéntem ve
teknikleri ortaya ¢ikarmistir. Secmen hedef kitlesine ulasmak igin gelisen teknolojik
araclarla internet, e-posta ve akilli telefonlar sayesinde mevcut segcmen Kitlesine dzel
iletisim yontemleri kullanilarak yazili, gorsel ve isitsel metinler siyasal pazarlama

yontemi olarak kullaniimaktadir (Polat vd., 2004: s. 23).

Sonug olarak siyasal pazarlama yonetimi ve uygulamalari dncelikli olarak; secmen
taleplerinin belirlenmesi ve siyasal tercihlere uygun politikalar gelistirmesini, siyasal
urtin olarak degerlendirilen parti ve liderlerin de segmen taleplerine ydnelik satin
alma eyleminin oya donustirilmesini saglamaktadir. Bu baglamda siyasal parti veya
aday tarafindan vaat edilen icraatlar segmen kitleye ¢esitli pazarlama teknikleri ve

kitle iletisim araglarini kullanilarak anlatilmasini icermektedir.
1.2. Siyasal Pazarlamanin Dunyada ve Tirkiye’deki Gelisimi

Geleneksel anlamda mal ve hizmetlerin satisini, elde edilecek kazanci ve mevcut
gereksinimlerin karsilanmasi yontemlerini iceren pazarlama yaklasimi 1969 yillardan
itibaren gelisme gostererek; hayir kurumlari, sanat kuruluslari, egitim kurumlari,
vakiflar, dini kurum ve kuruluslar, dernekler, politik kurum ve kuruluslari da
kapsayan bir alan haline gelmistir. Siyasal pazarlamaya farkli ve cesitli anlamlar
ylklendiginden baslangi¢ streci hakkinda farkli fikirler olusmasina sebep olmustur

(Parilti ve Bas, 2002: s. 13).
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Bu yaklasimdan hareketle siyasal pazarlama yaklasimini (¢ 6nemli evreden gectigini

sdylemek mimkindir (Gibson ve Rommele, 2001: s. 31-43).

1 Pre-modern D6nem: Parti kuruluslarinin ve adaylarinin gicinin temelini yiiz
yize iliskiler olusturmaktadir. Vatandaslarin partiye katilma isteklerinin ve
omirleri boyunca parti sadakati anlayisinin var oldugu bir dénemdir. Uygulanan
stratejide ise partilerin insanlari harekete gecirecegini kabul eden bir yaklasim

yer almaktadir.

2. Parti lletisiminden Kitle iletisimine Gegcis: Vatandaslar, bilgileri mitinglerden,
yiriyaslerden, parti toplantilarindan 6zet olarak kitle iletisim araclarindan alirlar.
Parti kimligi ve partiye aidiyet duygusu zayifladigi icin, partiler kitleleri sadece
mobilize etmek degil, ayni zamanda etkilemek de zorundadir. Genel stratejide

sorumluluk ve glc parti merkezli olarak devam etmektedir.

3. 1990’lar Sonrasi: Gelisen bu son dénemde, ylzer oylarin ¢ogalmasi ve parti
kimliginin zayiflamasi s6z konusudur. internet kullanimi, dogrudan pazarlama,
tele pazarlama uygulamalarinin ortaya c¢ikip gelistigi donemdir. Anketler
uygulanarak arastirmalar yapilmasi yayginlasmis durumdadir. Yerel ve genel

merkez birlikteligi olusur.

Siyasal kampanyalarin pazarlamanin ticari alanindaki yansimasina dayali gelisme

donemi ise ¢ ana evreden olusmaktadir (Wring, 2000: s. 35-52).

* Kitle propagandasi dénemi: Bu dénem 1950’lerin sonuna kadar sonuna kadar
surmustur. Bu donemde partiden segmene tek yonlu bilginin aktarilmasi ve
kavramsal yaklasim 6nemlidir. Arastirma ve uzman ihtiyact en az diizeyde
hissedilmistir. Se¢im maliyetlerindeki artis bunlarin  kismen de olsa

kullantimasini gerektirmistir.

« Medya kampanyasi donemi: ikinci Dinya Savasi sonrasindaki yirmi yil
icinde televizyon dnem kazanmistir. Kamuoyu arastirmalarinin kullanimi ile
siyasal sunumun dizeltilmesi yapilmaya baslamistir. Parti imajina 6nem
verilmeye baslanmis, profesyonel pazarlama teknikleri kampanyalarin énemli

bir boyutu haline gelmistir.

13



 Modern siyasal pazarlama uygulamalari. Hizmet sektérinin gelismesi,
profesyonellesmenin de énemini arttirmistir. Siyaset pazarlamasi stratejik bir
yaklasim olarak goérilmeye baslamistir. Tum siyasal sunum ydntemi 6nem

kazanmistir.

Hic¢ sliphesiz, siyasal kampanyalarin gelismesine dayali olarak ortaya konan bu (g
ana evre pazarlama kavramindaki gelismelere paralel olarak aciklanmistir. Kitle
propaganda donemi Urln odakli pazarlamaya; medya kampanya dénemi satis odakli
pazarlamaya ve modern siyasal pazarlama uygulamalari ise ticari kuruluslardaki
pazarlama (tuketici) yaklasimi ile paralellik gostermekte ve s6z konusu yaklasimlari
yansitmaktadir (Odabasi, 2009: s. 41).

1928 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Franklin Roosevelt’in radyoda yer alan
konusmalari ve kampanya surecinde yer alan reklamlar, siyasal pazarlama alaninda
gerceklestirilen ilk uygulamalardir. 1941’de yapilan arastirmada, o dénemdeki
secimlerde oy kullanan se¢cmenlerin yiizde elli birinin secim kampanyasinda radyo ve
gazetelerde yer alan yayinlar sonucunda karar aldiklari belirlenmistir. Avrupa
ulkelerinde ise 1960°h yillarda siyasal pazarlama uygulanmaya baslanmistir.
ingiltere’de secim kampanyalarinda reklam ajanslari ile ilk anlasan Muhafazakar
Parti, sonrasinda isci Partisi’dir (Kaplan, 2011: s. 13). Almanya’da siyasal
pazarlama ikinci Diinya Savasi’nin sonlarindan itibaren baslamistir. Reklam, slogan,
mars 6geleri siyasi acidan zorunluluk olarak gérilmeye baslanmistir (Kaya, 2009: s.

24).

Fransa’da resmi anlamda pazarlama kampanyasi 1965 segimlerinde baslamistir.
Iletisim uzmani M. Bongrad tarafindan De Gaulle’e karsi aday olan Jean Lecanuet
icin gerceklestirilen secim kampanyasi ile Fransiz halki ilk kez siyasal pazarlama
kavrami ile tanismistir (Gegez, 1990: s. 39). Bongrad adayin gulimsedigi blyuk boy
afisler bastirmis ve kampanyada yesili kullanmistir. Yapilan kampanya ile
Lecanuet’in kazanmasini safglayamadiysa da adayinin popilarite kazanmasini ve
segcmen tarafindan beklenenin Uzerinde oy verilmesini saglamistir (Partilti ve Bas,

2002: s. 14).

Siyasal pazarlamanin gelisimi medyadaki gelisime paralel olarak gergeklesmistir.

1960’dan sonra siyasal iletisim alaninda siyasal pazarlama toplumlar Gizerinde énemli

14



siyasal etkiler gerceklestirmistir. Geleneksel siyasal kampanya yéntemlerinden olan
meydan mitinglerinin yerini blylk 0&lclide televizyon kanallari araciligiyla
gerceklestirilen siyasi konusmalar, internet, telefon vb. elektronik iletisim tirleri ile
saglanan iletisim yontemleri almistir. Uzun sdreli bir faaliyet olan siyasal
propagandanin yerine kisa zamanda siyasal markayl mevcut ortaminda lider
yapmanin vyollarini bilen siyasal reklamcilik ABD’den baslayarak Turkiye’ye

uzanmistir (Cankaya, 2011: s. 64-65).

Turkiye’de ilk siyasal pazarlama uygulamalari ise, tek partili donemde Mustafa
Kemal Atatlurk’in karizmasinin ve askeri Kisiliginin 6n plana c¢ikarildigi
propagandalarda uygulanmistir. Propaganda araclari olarak gazete, dergi, fotograf,
heykel, milli bayramlarla ilgili térenler, Ataturk’in konusma ve sdylemleri ile yurt
gezileri kullanilmistir. 1950 secimlerinde gok partili donem zamanlarinda Demokrat
Parti’nin secim kampanyas! i¢in hazirlattigi “Yeter, séz milletindir” konulu afis
modern anlamda siyasal pazarlamanin Tirkiye’deki ilk érnegidir (Tan, 2002: s. 31-

32).

Sonraki donemler icinde, 5 Haziran 1977 secimlerinde Adalet Partisi, bir reklam
ajansi ile birlikte calisarak; gazete reklamlari ve kampanyalarinda kullandigi teyp
kayitlarint hazirlatmistir (Partilti ve Bas, 2002: s. 13-15). Kampanya siirecinde radyo
programlari hazirlanarak, bultenler, bildiriler, el ilanlart dagitilmistir. 1977
secimlerinde Cenajans’in Adalet Partisi (AP) ic¢in hazirladi§i kampanya sireci
Turkiye’de partilerin siyasal kampanyalarda uzmanlarla calisilmasinin baslangicidir.
1983 yilinda yapilan genel segimlerde ilk defa profesyonel destek alan iki parti Ajans
ADA ile calisan Milliyetci Demokrasi Partisi (MDP) ve MANAJANS ile calisan
Anavatan Partisi (ANAP)’tir. O yillarda tek televizyon kanali oldugu icin TRT’de
parti programlarinin tanitimi icin acik oturum ve tartisma programlari hazirlanmis ve
boylelikle siyasal bir gelenek baslamistir. Sonraki yillarda ise ABD’deki
kampanyalar gibi renkli ve hareketli siyasal kampanyalar Turkiye’de de yapilmistir
(Polat vd., 2004: s. 71-79). 90°h yillarda siyasal reklamcihidin yerlesik bir hal
almasina ve farkh partilerin siyasal reklamcilik uygulamalarina 1991 segimleri guzel
bir 6rnek olusturmaktadir. 1991 genel secimlerinde Anavatan Partisi’nin Fransizlarin
unli politik reklamcisi Jacques Seguela’yr Tirkiye’ye getirip anlagsmasi siyasal

pazarlama uygulamalarina yeni bir boyut kazandirmistir. Burada tzerinde 6nemle
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durulmasi gereken nokta, Anavatan Partisi’nin o dénemki Genel Baskani Turgut
Ozal’n bu tir uygulamalara buyik onem vermesidir. Daha sonra Anavatan
Partisi’nin Genel Baskanligi’na secilen Mesut Yilmaz, Seguela ile daha siki bir
isbirligine giderek Anavatan Partisi’nin se¢cim kampanyasinin planlamasini ve
duzenlemesini Seguela’ya teslim etmistir. Seguela, Anavatan Partisi’nin o zamanki
kurmaylariyla yaptigi toplanti sonunda Mesut Yilmaz’a “10 altin 6gut” vermistir
(Tan, 2002: s. 97-98).

3 Kasim 2002 genel secimlerinde ise, bu segimlerin birtakim ilklere ve yeniliklere
imza attigi ayni zamanda birgok tartismayi beraberinde getirdigi gorilmektedir.
Secim kampanyalarinda buyik partiler reklam ajanslariyla ¢calismis hatta bazi partiler
bir yerine iki ajansla birlikte hazirlik yapmayi tercih etmistir. Yine 2002 genel
secimlerinde ilk kez cep telefonlari ve internet siyasal pazarlama araci olarak
kullanilmistir (Akyol ve Keresteci, 2007: s. 30).

Turkiye‘deki siyasal pazarlama faaliyetleri kapsaminda se¢cmen Kitlesi ile ilgili farkli

kategoriler bulunmaktadir (Limanlilar, 1991: s. 35).

1. Partiye Uye Kazandirilacaklar: Mevcut tiyelerin cabalari sonucunda partiye

uye olarak kaydedilecekler ya da kendiliginden katilacaklardan olusur.

2. Parti destekgileri (sempatizanlar): Mevcut ve partiye sadakat gdsteren

secmen kitlesidir.

3. Parti sempatizani olmamasina ragmen baska parti bulamadigdi igin oy
verenler: Siyasal pazarlama faaliyetleriyle etkilenebilecek bir pazar
bolumudir. Bir defalik oy verirler ve sessiz c¢ogunluk olarak ifade
edilmektedirler (Bayraktaroglu, 2002: s. 64).

Ozellikle Turk siyaset tarihini ayni zamanda da siyasi pazari etkileyen belirli
faktorler nedeniyle bu ¢ grup arasinda gecisler olmakta ve bu gecisler zaman zaman
hizli bir sekilde olmaktadir. Ancak etkin pazarlama faaliyetlerini kullanan partiler bu
durumu kendi lehlerine gevirebilmektedir. 1995 yilindan sonraki segim sonuclari
arasindaki farklarin az olmasi, kazanilan her bir oyun ve pazarlama faaliyetlerinin

onemini gostermektedir (Polat ve Kulter, 2008: s. 3).
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Tirkiye siyasal yasaminda 2000’li yillardan sonra dort genel secim yasanmistir.
Siyasal anlamda bilindik yontemler yerine teknolojinin gelisimi ile birlikte segim
kampanyalarinda yeni medya uygulamalari ile gorsel ve dijital ortamlar
kullaniimistir (Duman ve Ipeksen, 2013: s. 119). CHP’nin 2002 yilindaki segim
kampanyasinda IRA reklam ajansi ile calismis ve internet sitelerinde yayinladiklari
reklamlarla genc¢ secmenleri kazanmaya c¢alismistir. Ayrica CHP’nin "Tek basina
iktidar" amacinin belirtildigi parti lideri Deniz Baykal imzasi ile segmenlere mektup
gonderilmistir. Gunimuiz secimleri ise rekabetin yogun olarak yasandigi ve btin
siyasi partilerin teknolojik imkéanlari yogun sekilde kullandigi secim donemleridir.
Artik siyasi partiler ve adaylar geleneksel iletisim araclarinin yani sira yeni medya
araclari olarak twitter, facebook, youtube gibi sosyal medya araglarini etkin bicimde

kullanmaktadirlar (Akyilmaz ve Ucar, 2015: s. 74).

Genel olarak llkemizde siyasal pazarlama calismalari yalnizca se¢cim ddneminde
propaganda amach kullanilmis, siyasi partilerin segmen kitlesiyle uzun dénemli iliski
kurmasini amaclayan marka odakli pazarlama g¢alismalari ¢ok az gerceklestirilmistir

(Unnii, 2009: s. 1266-1267).

Sonug olarak, siyasal pazarlama yaklasimi Uztu§’a gore; ABD, Fransa gibi baskanlk
sistemine sahip ulkelerde daha yogun tartisihiyor olsa da (1999: s. 43), Turkiye igin
siyasal durum kendine 6zgl kosullari igcermektedir. Toplumsal ve ekonomik olarak
ABD’nin onculik ettigi bir butine eklemlenmis olmakla birlikte, siyasal pazarlama
uygulamalari artan bir bigimde Turk siyasetinde yer almaktadir (Yildiz, 2002: s.
100).

1.3. Siyasal Pazarlamanin Amaglari

Bir ulkede vatandaglari ve kurumlari etkileyen siyasal pazarlama, bir partinin veya
siyasi adayin basari kazanmasi icin son derece dnemlidir ve bu dogrultuda bir¢ok
gorev Ustlenir. Siyasal pazarlama sirecinde ©onemli olan partiler, adaylar ve
se¢menler arasindaki iletisim sirecidir. Bu iletisim siirecinin yani sira parti ve
se¢menler arasinda farkli ve degisime agik iletisim bicimlerinin olusturulmasi ve
surdirulmesi icin secim programlarinin planlanmasini, uygulanmasini, analiz ve
kontrol sureglerini amaclamaktadir. Basarili bir siyasal pazarlama calismasinda

amaclanan, var olan adayin rakiplerinden farkli ve 6zel oldujunu sunmak, se¢men
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nezdinde deg@erli oldugunu kabul ettirmek, disiince, tavir ve oy verme davranislarini

etkileyerek ortak bir ¢ikar saglamaktir (Orel ve Nakiboglu, 2010: s. 67).

Siyasal pazarlamada parti ile segmen arasinda kurulmasi hedeflenen iliskide hem
partinin hem de halkin yarari s6z konusu oldugu icin uzun slre devam etmesi ve
kalici olmasi ¢ok 6énemlidir. Bu noktada siyasal pazarlamanin amacl parti veya
adayin politikalarini ve ideolojisini daha ¢ok ve etkin olarak segmenlere anlatmasi ve
secmenin de oy kullanmadan 6nce partiler hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasi
ve mevcut secenekleri karsilastirmasi icin pazarlama stratejileri ile bilgi ortamini

saglamaktir (Bayraktaroglu, 2002: s. 60).

Siyasi parti veya adaylarin en belirgin ve 6nemli amaci secilmek veya yeniden
secilmektir. Fakat politikacilar genellikle asagidaki ek amaclara ulasmakla ilgilidirler

(Lees-Marshment, 2009: s. 33-34).

Belirli bir ideolojiyi, amaci, politikay! veya belirli bir kissim mevzuati takip
etmek,

* Genel siyasi tartismalarla ilgili gindemi degistirmek,

* Toplumda davranis degisligi yapmak,

* Son secimlerdeki desteklerini arttirmak,

» Pazardaki yeni hedef kitlelerin destegini kazanmak,

* Diger parti ile birlikte hikimette koalisyon ortagi olmak,

» Organizasyonlarina Gyelik ve katilimi arttirmak,

» Sadece bir se¢im icin degil uzun sireli se¢cim basarisi saglamak,

* Devlet yonetimini kazanmak,

» Dinyayi degistirmek,

Sec¢menlerin siyasal parti veya liderle ilgili duygu, distnce, tutum, davraniglari ve
algilarini degistirmeyi amaclayan (Polat vd., 2004: s. 10) siyasal pazarlama, belli bir
parti, aday, ideoloji, politika, uygulama gibi siyasal drin paketinin se¢cmenler
tarafindan kabul edilmesini ve yonlendirilmesini saglayarak ayni zamanda da siyasal
anlamda satin alma davranisinin gerceklestirilmesini ve se¢cmen memnuniyeti ile
secmen sadakati olusturmayr da amaglar. Siyasal pazarlama bu amaglari

gergeklestirirken hedefi; siyasal sistem igcindeki konumlara, mevcut aday, parti veya
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Kisilerin demokrasiye uygun olarak se¢menlerin destedini alarak sahip olmalarini
saglamaktir. Siyasal pazarlama bu hedefini gerceklestirirken geleneksel pazarlama
sureglerini uygulayarak segcmen istek, ihtiyac ve taleplerinin tespit eder, bu istekleri
gerceklestirecek siyasal adaylarin, parti politikalarint ve sdylemlerini belirler,
gelistirir, tanitimini yapar ve secmenleri ikna eder. Se¢menlerle kurulan strekli
iletisim sayesinde onlarin sikayet, talep ve memnuniyet dizeylerini belirleyen
calismalar yaparak se¢men beklentilerindeki tespit ederek bu bilgilerin parti
kanallarina iletilmesi ve gerceklestirilecek c¢alismalarla segmen memnuniyeti
saglamaya calisilir. Bir sonraki se¢im sirecinde segcmen nezdinde siyasal aday veya
parti ile ilgili yeniden siyasal satin alma davranisinin olusturulmasi ve tekrar
secilmelerinin saglanmasi amaclanir (Polat, 2015: s. 77). Neticede siyasal pazarlama
se¢cim kampanyalarinin basindan secim surecine kadar yurutulen calismalarla
secmenin zihninde vyer ederek farkindalik saglamak, secimi kazanmak ve
secimlerden sonra hedef kitlenin kabuliinde devamlihigi saglanmasidir (Attilla, 1997:

S. 47).
Ayrica, siyasal pazarlamanin amaglarina ilave olarak (Karagor, 2007: s. 87),
Ekonomik Acidan;

o Turkiye’deki secim sisteminde yer alan baraj sisteminde oldugu gibi se¢gmen
oylarinin en az belli bir yizdesini almak,

» Segmenlerin verdigi oy oranini arttirmak,

e Secmenleri gonalli olarak ara¢ olarak kullanmak,

» Partiye Uye olacak segmen miktarini arttirmak,
Psikolojik Agidan;

» Halk arasinda siyasi iradeyi giiclendirmek,

o Siyasi parti hakkindaki imaji, dusunceyi degistirerek kuvvetlenmesini
saglamak

» Partiye olan baghhgi artirmak ve gi¢lendirmek,

» Siyasal adaylarin se¢men tarafinda kabul edilmesini saglamak,

» Partinin yetkilerini ve sorumluluklarini genisletmek,

* Secimin 6nemini agiklamak olarak siralanabilir.
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Bir baska acidan siyasal pazarlamanin amaclari arasinda, siyasi aktorler ve se¢cmenler
arasindaki iliski baglaminda siyasi Orgutlerin kendi alaninda ve bu alanin
disindakilerle nasil hareket ettigini ve iletisim kuracagini anlamak da yer almaktadir.
Bu noktada geleneksel pazarlama kurallari bir noktaya kadar yer alir ve siyasal
orgatlerin veya Kkisilerin kendi amaglarini basarmak icin hedef Kitlesine ve yer
alacagl pazara iliskin davranis metotlari hakkinda aracglar sunar ve bu dogrultuda
ortam saglayarak fikirler uretir (Lees-Marshment, 2004: s. 1-17). Siyasal pazarlama
ile bir siyasi parti hedef segmen kitlesinin yani sira onlarin istek ve ihtiyaglarini, bu
istek ve ihtiyaclari ile ilgili siyasi maliyeti ve ayni zamanda da bu dogrultuda siyasi
urtn gelistirip sunarak amaclarini daha etkili bir sekilde basaracaktir (O’Cass, 2001:

s. 1006).
1.4. Siyasal Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi

Ticari anlamda bir Griinin veya hizmetin pazarlanmasi icin gerceklestirilen uygulama
ve stratejilerinin bir bolimi siyasal pazarlamada da yer almaktadir. Geleneksel
pazarlama sirecini daha iyi yonetebilmek ve pazara hakim olabilmek igin hedef
kitlenin davranislarinin belirlenmesi ve pazar analizlerinin yapilmasi, isletme hacmi
ile birlikte isletmenin gelisme ve rekabet sartlarinin belirlenerek pazarlama
uygulamalari ile birlikte gergeklestirilecek politikalari saptanmali ve bu dogrultuda
irin ve hizmetlerin konumlandirma siirecleri uygulanmahdir (islamoglu, 2003: s.

33).

Tecimsel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da reklam, halkla iliskiler
gibi ikna edici iletisim bicimleri temel bir yere sahiptir. Se¢im ddneminde
yogunlasan cabalarin genelini siyasal kampanya iletisimi olarak tanimlayabiliriz
(Uztug, 1999). Siyasal kampanya iletisimi, belirlenmis bir surede, belli sinirliliklar
icinde ve genis bir kitleyi hedefleyen ikna edici mesajlarinin hazirlanmasi ve
sunulmasini kapsar. Bu mesajlar, kampanya stratejisi ve siyasal rln politikasina
bagh olarak gelistirilir. En azindan siyasal pazarlama yaklasimina gore bdylesi bir

cerceve icinde hareket edilmelidir (Okumus, 2007: s. 157-172).

Siyasal kampanyalar, siyasal pazarlamanin en énemli kismidir. Ticari pazarlamada,
pazarlama stratejisinin deneme yanilma sonucu ortaya ¢ikan ve yapilmasi gereken

dizeltmeler, siyasal kampanyalar déneminde ¢ok hizli bir bicimde yapilmaktadir.
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Secim doéneminde uygulanan pazarlama stratejilerinin sonuglari aylar ve yillari
almakta, blylk bir kampanya tumiyle, birka¢ hafta icerisinde her bakimdan

sonuclandirilabilmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004: s. 9).

Profesyonel anlamda siyasal pazarlama kampanyalari ikinci diinya savasi sonrasinda
gelismis ve yayginlasmaya baslamistir. Turkiye’de ise siyasal kampanyalar 1980’li
yillarin ortalarindan sonra profesyonel Kisiler tarafindan uygulanmistir. S6z konusu
kampanyalarda ama¢ daha fazla se¢menin destegini kazanmak ve liderleri
tanitmaktir. Bu dogrultuda ticari Griin mantiiyla lideri de bir drin gibi pazarlamak
icin kitle iletisim araclari kullanilmis ve bu kampanyalarda lider imaji 6n plana

cikarilmaya cahistimistir (Ozel, 2009: s. 170).

Siyasal kampanyalarda hedef kitleyi parti tyeleri, yandaslar, oy veren ve vermeyen
secmenler ve oy verme potansiyeline sahip olanlar olusturmaktadir. Kampanyanin
hedefi; parti Uyelerinin, yandaslarinin ve oy veren Kitlenin olumlu fikir ve
davraniglarini pekistirmek, ilgi duymayan se¢menlerin davranislarini olumluya
cevirmek, karsit olan Kitlenin de fikirlerini olumsuz durumdan etkisiz duruma
cevirmektir (Ozkan, 2004: s. 21). Siyasal kampanyalar secmenleri siyasal sisteme
baglar ve toplumsal ve psikolojik uzlasmanin saglanmasina yardim eder ( Fidan,
2000: s. 53). Etkin bir secim kampanyasinin 6zinde siyasi partinin diger siyasi
rakiplerine gore rekabet olusturacak karsilastiriimal Gstunlik sartlarinin belirlenmesi
yer alir. Rekabet agisindan partiyi ya da aday! diger rakiplerinden ayiracak ve
secmen Kitlenin oy vermesini salayacak ozellikleri olusturmak icin partinin tek

noktada konumlandirilmasi gerekmektedir (Aktas, 2004: s. 125).

Siyasal kampanyalar siyasal anlamda rekabetin ¢ok fazla oldugu, belirli zaman
diliminde ve belirli insan kaynaginin oldugu sureclerde gergeklestirilir. Dikkatle ve
titiz bir sekilde planlanan siyasal kampanya asagdidaki sureclerden olusmaktadir

(Uztug, 2004: s. 88-89).

1 Hazirlhik surecinde arastirmalar yer alir. Arastirma kapsaminda stratejik
anlamda marka analizi yapilir ve bilgi kaynaklari olusturulur.

2. Strateji gelistirme sirecinde siyasal kampanyanin yaratici stratejisi
olusturulur. Bu kapsamda konum, vaatler, iddialar ve kampanyanin rengi yer

alir.
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3. Kampanya lletisim Stratejisi ve Siyasal Orgitlenme siirecinde ise
gercgeklestirilecek iletisim stratejisi ve bu stratejilerin nasil gerceklestirilecegi

yer alir.

Tablo 1.1. Siyasal Kampanya Planlamasi

STRATEJIK BILGI KAYNAKLARI

Se¢men Analizi Rakip Analizi Se¢men Analizi
* Secim Baglami: Genel ¢ Pazar analizi, lider e« Secmen beklentileri
ve Yerel Segim izleyici gedik.
e Secim kampanya e« Rakip siyasal marka < Ozellikler, kilttrel
yasaklari (iletisim) konumlandirmalari. demografik analizler,
bolinme.
o iktidar ve muhalefet < Giic ve zayifliklar. e Egilimler, degerler ve
konumu o lletisim stratejisi yasam bicimi
senaryolari

YARATICI STRATEJi: TEMA

Kampanya hedef kitlesinin belirlenmesi.

Kampanya mesaj stratejisi: ikna stratejisi, dayanaklar, Siyasal tiriin politikasi
Ne sdylenecedi: Vaat, yararlar, iddialar, gekicilikler.

Deger onerisi:Sayginlik

Nasil Séylenecegi: Ton., tarz.

STRATEJININ YURUTULMESI: UYGULAMA

»  Kampanya mesajinin buttinlestirilmesi
*  Secmen ve paydaslarla iliski yonetimi

Siyasal Kampanya iletisimi Kampanya Orgiitlenmesi
Kisisel iletisim Kisisel Iletisim

Kitle lletisimi Secim Burolari
Reklamcilik Merkez-tasra lligkisi.
Halkla Iliskiler

Medya Kararlari
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IZLEME

YENIDEN DEGERLENDIRME

Kaynakca: Uztug, 2004: s. 88-89.

Siyasal kampanya ve siyasal iletisimin 6ne ¢ikmasi, uygulamalarin dogal olarak daha
cok profesyonellesmesini beraberinde getirmektedir. Parti GOyeliginin 6neminin
azalmasi, buna karsin profesyonellerin 6ne c¢ikmasi séz konusudur. Geleneksel
medyanin disinda, internet, cep telefonu gibi bilisim teknolojilerinin yaygin

kullanimi da profesyonellesmeyi zorunlu kilmaktadir (Odabasi, 2009: s. 39).

Siyasal kampanyalarda iki ana unsur yer alir. Profesyonellik ve kullanilacak iletisim
bicimleri. Bu baglamda siyasal kampanya sirecinde sistematik olarak analizlerin
gerceklestirilmesi profesyonellik agisinda yetkin ve wuzman olmayi, 0znel
degerlendirmeler, yargilar ve sezgilerde profesyonel olmayan anlayisi temsil eder.
Siyasal markalasmay1 gerceklestirirken reklamcilik, kamuoyu arastirmalari
dogrultusunda stratejiler gelistirme profesyonellik siureci icinde yer alir.
Profesyonellik sireci iki sekilde gerceklesir. ilkinde siyasi aday veya partiye
profesyonel boyutta kampanyanin tim asamalarinda Onerilerde bulunarak
danismanlik yapar. ikincisi reklamcilik alaninda calisan uzmanlar tarafindan
gerceklestirilir. Teknolojik gelismeler, hedef kitle ile gerceklestirilecek iletisim ve
ikna calismalarinin 6nem kazanmasi uzmanlasmayi gerektirmektedir ve bu uzmanlik
alani arastirma, imaj, gorinim ve iletisim tekniklerine go6re birgok alani

kapsamaktadir (Uztug, 2004: s. 25-27).

Siyasal pazarlama stratejilerinde planlama ve uygulama sirecleri hazirlanirken

gerceklestirilmesi gereken bazi uygulamalar yer almaktadir. Bunlar;

» Pazar Arastirmalari ve Rakiplerin Analizi
* HedefKitle Analizi
* Bolumlendirme

e Konumlandirma sirecleridir.
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Dogru bir pazarlama stratejisi igin bu asamalarin eksiksiz ve zamaninda yapilmasi
gerekmektedir. Siyasal pazarlama stirecinde gerceklestirilecek bu sirecler sekilde

actklanmaktadir.
1.4.1. Pazar Arastirmalari ve Rakiplerin Analizi

Siyasal bir Grinin olusum sirecinde pazarda ihtiyaglarini karsilayacak farklilig
olusturmak igin mevcut pazar kosullarin ne oldugu, hedef segmenin 6zelliklerini ve
taleplerini deg§erlendirmek gerekmektedir. Bu amacla pazara ait incelemeler
yapilarak siyasi partiye ve ayni zamanda da rakiplere ait Ozellikler, gicli ve zayif
taraflar, firsatlar ve tehditler tespit edilerek pazarlama stratejileri olusturulmalidir.
Partinin iktidar hedefini gerceklestirmek igcin en dnemli gici rakipleri ile ilgili elde
edecegi bilgidir. Gugli bir rekabet ortami igin rakip partilerin glclu ve zayif
yonlerini iyi analiz ederek bunlara uygun stratejiler gelistirmek c¢ok oOnemlidir
(Okumus, 2007: s. 163).

Secim kampanyas! ic¢in rakiplerin durumunun incelenmesi hem partiler agisindan
hem de muhtemel adaylari agisindan yapilmahdir. Ancak rakiplerin durum analizi
aslinda sizin adayinizin ve partnerinizin durum analizi yapilirken onlarin sahip
oldugu firsat ve tehditleri kapsamaktadir. Cunku rakiplerinizin gicli yonleri sizin

icin tehdit, zayif yonleri ise firsat demektir (Sentirk, 2008: s. 33).

Siyasal pazara ve rekabete dair degerlendirmelerde partinin daha 6nce almis oldugu
secim sonuclari, rakip olarak adaylarin ve siyasi partilerin miras olarak siiregelen
marka tarihgesi, se¢im sureci oncesi agiklanan veya hazirlanan siyasal sdylemler,
rakiplerin  stratejileri  dogrultusunda gerceklestirecekleri  senaryolar dikkate

alinmalidir (Uztug, 2004: s. 109).

Pazar arastirmalari ve rakiplerin analizinde ayrica kamuoyu yoklamalarini belirleyen
anketler analiz agisindan cok o6nemlidir. Her konuda gerceklestirilebilen siyasal
icerikli anketler, bilgi saglamada temel sonuglari vermesi agisindan ¢ok dnemlidir.
Ayrica rakipler tarafindan gercgeklestirilen anket sonuclarini siyasal pazarlama
stratejini belirlemek icin kullanmak muimkiindir. Onemli olan sasirtici ve Kasitli

anketleri dikkate almamaktir (Tatar, 2009: s.20-21).
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1.4.2. Hedef Kitle Analizi

Pazarlamanin temel prensiplerinden biri tlketici toplulugunun tek ve homojen bir
uniformaya sahip olmadi§i; cok farkli boélimlerden meydana geldigi ve mutlaka

anlasiimasi gereken farkh davranislara sahip oldugudur (Kotler and Kotler, 1999: 9).

Hedef kitlenin analiz edilmesi ve bu analize g6re siniflandiriilmasi ticari Griinde
onemli oldugu kadar siyasal Griiniin icin de énemlidir. ideolojik olarak her fikre agik
bir siyasal Urin yeteri kadar gercek ve dogru olmayacaktir. Fakat daha fazla hedef
kitlenin destegini elde etmek icin genis kitleleri etkileyecek ideoloji belirlenmelidir

(Sentiirk, 2007: s. 68-73).

Uztug’a gore siyasi partilerin ve adaylarin hedef kitle bélimlendirmesi asagidaki

unsurlara gore yapilabilir (Uztug, 2004: s. 232);

» Birlik ve odalar gibi siyasal alanda hizmet veren olusumlar
o Aktif ve pasif konumdaki parti Gyeleri

* Ulusal ve yabanci basin

» Halk arasinda yer alan kanaat énderleri

« lIsletme, kurum ve kuruluslar

» Siyasal segmenler

» Kararsiz olan segmenler

« |lk defa oy kullanacak segmen Kitlesi

* Yasal olarak oy kullanma hakkina sahip olmayan ¢ocuklar ve yabancilar

Bununla birlikte siyasal pazarlamada degisik yapilarda bulunan se¢menlerin
tutumlarinin  tespit edilip degerlendirilmesi surecinde bazi temel unsurlar
bulunmaktadir. Bu unsurlari belirlerken yapilmasi gereken analizler asagidaki gibi

siralanabilir (Bourdieu, 1987: s. 659-685):
-Semantik (anlambilimsel)
-Kisisel beklentilerin belirlenmesi

-Siyasal adayin imajina dayall
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-Toplumsal acidan gerceklestirilen farkli birliktelikler agisindan
-Egitim kitlesine yonelik

-Toplumun yas ve cinsiyet 6zelliklerine ydnelik

-Toplumsal agidan medyanin yapisal dzellikleri ve kullanim sekli
-Mesleki alan ve gevre

-Ekonomik durum

-Sosyal anlamda etkilesim

Bu analiz yontemleriyle siyasal pazarlamanin olusturulmasi daha etkin ve dogru

yapilacaktir.

ABD eski baskani Clinton’un ylruttugl secim kampanyasi siyasal pazarlamada
hedef kitlenin dogru sekilde nasil belirlendigine, uygun mesajlarin hazirlanmasina ve
dogru iletisim araglariyla ulastiriimasina en uygun o6rnek olarak gosterilebilir.
Danismanlar halkin istek ve ihtiyaclarina uygun bir strateji belirleyerek en uygun
mesajlari yine halkin talepleri dogrultusunda sekillendirmis, basta televizyonlardaki
sov programlari olmak Uzere toplumun blyuk bélimine ulasmasini saglayacak
iletisim kanallarindan timdnd kullanmis ve segcimlerde basarilhi olmuslardir. Hedef
kitlenin belirlenme sirecinde mevcut nifus ve se¢men yapisi, secim bdlgelerinde
yasayan nifusun karakteristik ozellikleri belirlenmeli ve bu dogrultuda secim
kampanyasinda verilecek mesajlari hangi kesimin alabilecedi planlanmalidir. Ge¢mis
donemlerde hedef kitlenin vermis oldugu oylar incelenip oy verme davraniglarina
dair veriler elde edilerek s6z konusu bdlgedeki hedef Kitle ile ilgili siniflandirma

yapilarak oncelikli olma durumu belirlenmelidir (Ozkan, 2004: s. 153-154).

Yakin silirecte siyasal se¢im kampanyalarinda ortaya konan basarili stratejilere en iyi
ornek ise A.B.D. Baskani Barack Obama’dir. Kampanya ekibi Obama’yr baskan
olarak sectirmek i¢in vizyon sahibi ve ulusal bir lider imaji ¢izmeyi amaclamislardir.
Obama’nin kisilik 6zellikleri, ilk siyahi baskan adayi olmasi, halkla olan iletisim
becerisi ve degisim sloganlart Amerikan halkinin etkilenmesinde ve ikna olmasinda

onemli etkenlerdir. Ayrica Obama kampanya siurecinde aktif sekilde interneti
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kullanmis ve tim halka ulasmayr amaclamistir. Bu 0Ozelliklerin 0ne c¢ikmasinda
Obama’nin Amerikan halkini iyi gézlemlemis olmasi ve beklentilerini bilmesi c¢ok
o6nemli rol oynamistir. Gec¢mis ddnemlerde bireysel olarak 6ne c¢ikan A.B.D.
liderlerinin aksine, lider olarak Obama “biz” temelli bir anlayisla secim

kampanyalarini strdirmustir.

1.4.3. Bolumlendirme

Pazarlama kavram ve araclarinin ticari alanlar disinda uygulanmasi elestirilse de,
siyasal alanda uygulanmasi gittikce kabul gdormektedir. Pazar odaklilik, pazarlama
arastirmasi, pazarlama karmasi gibi temel anlayislarin kabulliniin yani sira siyaset
pazarlamasinda bugiin markalama, bélimlendirme, farklilastirma, konumlandirma ve
pazarlama planlamasi gibi daha stratejik konulardan bahsedilmektedir (Smith, 2006:
s. 4). Bu kavramlarin en énemlilerinden biri de stiphesiz ki segcmen tercih, ihtiyag ve
beklentilerinin anlasilmasinda hayati O6neme sahip bir yaklasim olan pazar
bolimlendirmedir. Bélumlendirme pazarlama kavram ve uygulamalarinin siyasete
uyarlanabileceginin en 6nemli kanitlarindandir. Pazar bélimlendirme, hangi segmen
grubuna hangi pazarlama cabalariyla ulasilacaginin belirlenmesi ve partilerin siyasal
hayati anlamlandirmayi kolaylastirmasi agisindan seg¢menlerin yararinadir. Ancak
siyasal bir pazar boélimi, se¢cmenlerin yiksek siyasal katilim orani tasimasi ve
siyasal urtndeki degisime tepki vermesi gibi iki temel 0Ozellige sahip olmalidir

(Davidson, 2005: s. 1180-1186).

Secmen olgusunun istekleri ihtiyaclari ve talepleri farkhidir. Bunun igin se¢menin
siniflandiriimasi gerekmektedir. Bu nedenle psikolojik ve sosyolojik ac¢idan kitlenin
durumun ortaya cikarilma strecinde uzmanlar geleneksel pazarlama ydntemlerinden
faydalanmak zorunda kalmaktadir. Pazarlama planinin  basarili  bigcimde
uygulanabilmesi igin pazarin bolimlendirilmesi ¢ok dnemlidir. Se¢cmen hedef Kitle
bolimlendirildiginde, uygun mesaj stratejileri belirlenir ve mesaj dogru iletisim
araclariyla ulastirihr. Siyasi partiler pazarlama sirecini yonetirken degisken pazar
ortamlarina uygun olarak stratejiler uygulamak zorundadirlar (Wring, 1996: s. 92-

103). Boylelikle siyasal aday basarili ve dogru bélimlendirme ile konumlandirilir.

Gergeklestirilen siyasal pazar bolumlendirmesi sonucunda olusabilecek pazar

bolumleri dort baslikta toplanmaktadir (Cwalina vd., 2011: s. 93).
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a) Rasyonel secmenler: Sosyal ve ekonomik konulara goére oy kararini

belirleyen se¢menler,

b) Duygusal Secmenler: Aday/liderle ilgili 6zelliklere odaklanarak, duygulariyla

karar veren se¢cmenler

c) Sosyal secmenler: Adayla iliskilendirilen sosyal katmana gére karar veren

secmenler

d) Durumsal secmenler: Adayla ilgili gorusini guncel haber/bilgilere gore

sekillendirilen segcmenler

Bir baska siniflamada Olug (2006: s. 98) siyasal partilerin U¢ tiir misterisi oldugu

ifade etmektedir.

a) Partiye Uye yazilacaklar (kendiliginde gelenler, Uyelerin tanidiklari, Uye

getiricilerle getirilenler
b) Parti yandaslari ve sempatizanlar

c) Parti lyesi ya da sempatizani olmamakla birlikte secim sirasinda baska
secenek bulamadiklari igin rakip partiler yerine bu partiye oy vermeye

yonelecek (bir kerelik musteriler) gecici kuslar.

Tuketiciler ve secmenlerin karar alma sirecini aileleri, arkadas gruplari, Uye
olduklari kulip ve dernekler ve is yasami etkilemektedir. Siyasal pazarlama
yaklasiminda hedef kitle durumunda olan segcmen anlasilmasi icin, kiltir yapilarinin
ve yasadiklari toplumsal ortamin etkilerini detayli olarak incelenmesi gereklidir
(Okumus, 2007: s. 157-172).

1.4.4. Konumlandirma

Cagdas pazarlama anlayisi icinde genis pazarlarda bolimlenmemis ¢alismalar yerine
ayristiriimis hedef kitlelere gére dizenlenerek uygulanmasinin isletme acisindan ¢ok
daha verimli oldugu kabul edilmektedir. Bu baglamda pazarlama ve iletisim alaninda
agirhigint koyan butunlesik pazarlama iletisimi c¢ercevesinde kabul gdren 6nemli

konulardan birisi de konumlandirmadir (Kocabas ve Elden, 1997: s. 40).
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Pazarlamada bir Griin ve bu drtinii tamamlayan diger pazarlama karmasi unsurlarinin,
alici zihninde rakip pazarlama karmalarina gore aldigi yere konum denilmektedir.
Isletmenin bu konumu olusturmak ve hedef kitlelerin zihninde, rakiplere gore acik,
farkli ve cazip bir yer edinmek igin sarf ettigi cabalar kiimesine konumlandirma
denilmektedir. Konumlandirma stratejisi, alicinin zihninde yerlesilmek istenen
konumun secimi ve konumlandirma cabalarinin niteliginin  belirlenmesini

icermektedir (Tapan vd., 1999: s. 77).

Marka konumlandirma, 1969’da Al Ries ve Jack Trouttarafindan “Endistriyel
Pazarlama” kitabinda yer alan “Konumlandirma: ginumuzun taklitci pazar yerinde
insanlarin oynadiklari bir oyundur” bashkli yazida ilk kez kullanilmis bir terimdir.
Bir mal ya da hizmete ait konumlandirma sorununun ¢6zimi genellikle Grtnin
kendisinde degil tuketicinin zihnindedir (http://isaates.com, Erisim Tarihi:

25.11.2015).

Jack Trout tarafindan 2000 yilinda yazilan “Farklilas ya da OI” kitabinda 8 farkli
konumlandirma yontemi yer almaktadir (Aksoy, 2008). Bu yontemlere ana hatlariyla

deginmek gerekirse;

1. Liderlik: Hedef kitle olarak tiiketiciler karar alma sirecinde dogru konusunda
emin olamadiklari igin surt psikolojisi ile ¢ogunluk tarafindan verilen kararda
hikmet arayisi icine girer. insanlar bilyikligu basari ile 6zdes tutarlar. Siz pazarin
lideri degilseniz yer alacaginiz pazari bolimlendirerek, bulundugunuz alanin lideri
oldugunuza ikna etmelisiniz. Cunku insanlar igin basarili olmak buyuklikle ayni

anlamdadir.

2. ilk Olmak: Tuketicilerin algisinda ilk olmak ve bu 6zelligi sahiplenmek itibar

unsurudur ve ilk gz agrilarini birakmak istemezler.

3. Bir Ozelligi Sahiplenmek: Markanin tek bir &zelligi ile &ne c¢ikmasi ve
algilanmasi durumunda tiiketiciler diger ézelliklerini de iyi olarak algilayacaklar ve
kabul edeceklerdir. Bu durum tiiketici algisinda Halo etkisi yaratmaktadir. Ornegin
Calgon’un camasir makinesini kirece karsi korudugu bilinir ve marka da bu

ozelligine surekli vurgu yapar ve 6n plana ¢ikarir.

4. Tarihi Miras: Bir markanin uzun yillar var olmasi duygusal etki olusturdugundan

markanin zamana Kkarsl koyarak 6limsiz oldugunu dustndirir. Bu baglamda
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ulkelerin sahip oldugu kultiirel miras pazarlamada konumlandirma stratejileri
icerisinde yer alir. italya’nmin pizzasi, Isvigre’nin saatleri, Fransa’nin saraplari gibi

unsurlar tilke mirasi olarak konumlandiriimaktadir.

5. Pazarda Uzmanhk: Var oldugunuz pazarda belirli bir alanda uzman olmak, o

pazarin hepsine sahip olmaktan ¢ok daha giiven vericidir.

6. Bir Kullanici Grubu Tarafindan Tercih Edilmek: Tuketicilerin markalar
konusunda karar alma sireclerini, s6z konusu markalarin daha 0Onceden tercih
edilmis ve 6nerilmis olmasi etkilemektedir. Lokantanin en iyi lokanta segilmesi veya
dis doktorlari tarafindan Onerilen macun markasi bu konumlandirma 6rnek

verilebilir.

7. Urintun Nasil Yapildigi: Ries ve Trout, Urinin yapisinda kullanilan
malzemelerden birini sihirliymis gibi 6n plana cikartilabilecegini anlatir. Ornegin

Aloe Vera kullanilan sampuan gibi.

8. Piyasaya Son Gelen Olmak: Teknolojik olarak vyenili§i sahiplenerek

konumlandirmada 6n plana c¢ikarilabilir.

Marka konumlandirmada basariyr getirecek doért anahtar nokta su sekilde
aciklanmaktadir (Cakirer, 2013: s. 38):

1 Aciklik: Hedef kitlenin zihninde olusmasi istenen konumlandirma fikri, kolay
anlasilir sekilde duzenlenmelidir. Markanin konumu anlasihir ve hedef kitleyi
motive edecek tarzda olmalidir. Komplike bir kavramla markayr konumlamak

tiiketicinin zihnini karistirabilir.

2. Tutarlilik: insanlar her gin bir mesaj bombardimani altindadir. Bu sesler
arasindan siyrihip zihinlerde yer edebilmek icin tutarli mesajlar vermek gerekir.
Bir yil hizmet kalitesine odaklanip ertesi yil Grin performansi seklinde
degisiklikler yapmak karisikligi artiracaktir.

3. Guvenilirlik: Zihinlerde markanin farklilasmasini saglayacak olan mesaj, hedef
kitlenin glivenebilecegdi bir noktaya, markanin gercek gigclerine odaklanmalidir.
Egder mesaj markanin sunmadidi bir yarari aktariyorsa bu marka icin énemli bir

dezavantaj olacaktir.
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4. Rekabet edebilirlik: Marka, konumlandirildigi alanda rekabet avantajini
yansitabilmelidir. Rakiplerle benzer konular tzerine yapilan konumlandirma

basarili olmayacaktir.

Uztug’a gore, ticari anlamda bir Grinin konumlandirma streci dort soruya verilen

cevaplarla incelenebilir (2003: s. 4-19).

* Ne icin veya nigin sorusunda markanin sahip oldugu ayni zamanda da iddia ettigi

belirli musteri faydasinin ne oldugu anlasthr,

* Kimin icin sorusunda markanin hedef kitlesi belirtilir,

* Ne zaman sorusunda truntin kullanim zamani ile ilgili streg belirlenir,

» Kime karsi sorusu gliniimiz sartlarinda esas rakibi ve s6z konusu markanin hangi

musterilerini kazanmaya ¢alisir durumunu agiklar,

Geleneksel pazarlamada sorulan bu sorular ve kavramlar siyasal pazarlama
surecindeki urun icin de kullanilabilir. Siyasi parti veya siyasi adayin kampanya
sirecinde mutlaka bu sorulari sormasi ve cevaplarini bulmasi gerekmektedir. Bu
sorular ayirt edici 6zellik yaratir ve bu agidan ¢ok énemlidir (Okumus, 2007: s. 157-

172).

Siyasal trin ve markalar igin temel olacak konumlandirma tanimlama cercevesi de
tecimsel baglamda oldugu gibi marka c¢agrisimlari olarak gorilebilir. Cagrisimlar
zihinde siyasal parti ya da aday ile ilgili her sey olarak tanimlanabilir. Parti lideri,
partinin ideolojik ge¢cmisi (marka mirasi) adaylarinin Kisisel 6zellikleri, siyasal
kampanya iletisim tarzi ve bicimi, parti drgitlenme modelleri ve isleyisi ilk elde
siralanabilecek cagrisim ornekleridir. Ancak siyasal marka konumlandirmasini
belirleyen yalin bir gerceve 6rnegi olarak siyasal Grin politikasini gérebiliriz. Siyasal
urin politikast ya da marka konumlandirma siyasal kampanya iletisiminin
uygulanmasinda belirleyici olacak stratejik ¢ercevenin yapisini temsil etmektedir. Bu
temel yapi iginde siyasal trlnun hedefledigi bir pazar bolumi olmasi, siyasal miras
ve dayandigi ideolojik temel sozl edilen cercevenin diger unsurlari arasindadir

(Uztug, 2003: s. 4-19).
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Konumlandirma siyasal markanin farklhiligini ve kimlige bagh niteliklerin rekabet
kosullarini dikkate alan bir st mesaj cercevesi olarak gorilebilir. Konumlandirma,
siyasal markanin yer alacagi siyasal pazar boliminu ve 06zeldeki farkliligin ne
oldugunu icermektedir. Konumlandirma drind, ozellikli  pazar bdlimi
(segmentasyon) ile birlikte hedef tiiketicilerin referans cergevesine yerlestirmeyi
amaglamaktadir. Siyasi parti konumlandirmasini secim kampanya doénemleri ile
sinirlandirmak dogru olmaz. Etkin ve basarili bir konumlandirma igin derinlemesine
bir analiz gerekmektedir. Bir segmen grubunun hedeflenmesi, temel sorunlarina
yonelik yarar ve vaatler, siyasal pazar beklentilerine ydnelik tanimlamalarin

gelistirilmesi dnemlidir (Uztug, 2004: s. 47-48).

Konumlandirma; se¢cmenlerin siyasal Grund algilama bicimini gdstermeyi amaclayan
faaliyetler bitiini olduguna gore, bunun parti ya da lider tarafindan se¢menlerin
zihinlerinde olusturulmasi gerekmektedir (Tek ve Ozgil, 2005: s. 278). Baska bir
deyisle, konumlandirma; parti ya da liderin hedef se¢cmen gruplarinin zihinsel
haritalarinda rakiplere bagh olarak durdugu yerdir. Bu da, segcmenlerin algilamasiyla

ilgili bir durumdur (Blythe, 2006: s. 34).

Okumus’a (2007: s. 157-172) gore konumlandirma siyasi partilerin milliyetgi,
demokrat, devletci, soysal demokrat, asiri sagci, muhafazakar, liberal olarak hedef
kitle nezdinde ve rakiplere karsi ayirt edici ve Ustlinliik saglayan ve iletisime gegiren
Ozelliklerdir. Bu 0Ozelliklere goére gerceklestirilen konumlandirma stratejileri
secmenin algisinda butin olarak yer etmektedir. Bu 6zelliklerin ve degerlerin yani
sira partinin sahip oldugu kimlik, partinin uyguladigi iletisim ydntem ve araclari,
partinin programi ve siyasi liderin gorinisid ve imaji, siyasi konumlandirma

acisindan diger 6nemli faktorlerdir.

Siyasi olarak var olan veya yeni olusturulmus siyasal bir Grinin belirli hedef ve
amaglara yonelik olarak bolimlendirme ve konumlandirma slrecinde mevcut pazarin
Ozellikleri analiz edilmeli, siyasi partinin ve rakiplerin arastirilmali, siyasi partinin
yasayabilece@i firsat ve tehdit unsurlarinin belirlenmeli ve bu dogrultuda siyasal
pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. Ayrica segmenin sahip oldugu farkh 6zellikler

ve davranis gruplari belirlenerek, segcmen kitlesi cografi, demografik, psikolojik ve
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sosyolojik acgidan farkh sekilde gruplandiriimali ve buna goére stratejiler

gelistirilmelidir (Smith ve Hirst, 2001: s. 1058-1073).

Uztug’a (2009: s.65) gore, bir siyasal yapi olarak siyasi partilerin en énemli eksikligi
“konumlandirma”dir. Siyasi partiler kendilerini konumlandiklari yerden iletisim
calismalarini bagslatir ve yine o konumlandirma tzerine iletisim calismalarina devam
ederler. Mevcut Turkiye siyaset yapisinda belli bir iki parti disinda konumlandirma
olmamasi siyasal markay! engeller duruma getirmistir. Tdm siyasi partilere
bakildiginda birer net konumlandirmanin olup olmadigini, marka kimliklerini tasityan
birer 6geleri bulunup bulunmadigi, vaatlerinin sirekliligi ya da kesintileri, hedef

kitleyi fiziksel ya da duygusal olarak tatmin edip etmediklerini sorgulamak gerekir.

Turkiye‘de ve diinyada siyasi partiler kendilerini temelde sag veya sol ideolojilere
gore konumlandirmaktadirlar. Ancak, 1982 sonrasinda ANAP, 2002 ve 2007
secimlerinde Adalet ve Kalinma Partisi‘nin elde ettigi secim basarilarinin
nedenlerinden biri de, parti konumlandirmalarini sadece sa§ veya sol ideolojilere
gore degil her iki ideolojiye de hitap edecek sekilde gergeklestirmeleridir (Girisken,
2010: 18).

Ulkemizde var olan parti konumlandirmalari arasinda, MHP icin ulusalcilik ve
ulkenin birlik ve batinliginid koruduguna dair konumlandiriimistir.  CHP’nin
konumlandirma sirecinde laiklik ve Atatlrk’in ilke ve devrimlerini sahiplenmesi yer
almaktadir. AKP ise merkez parti konumunda bitin kesimleri kucaklayan ama
geleneksel yapiyi da temsil eden konumlandirma 6zelligi ile 6én plana ¢ikmaktadir

(http://siyasalreklam.blogcu.com, Erisim Tarihi: 18.09.2015).

Lider siyasi partinin marka imajini olusturdugu igin, pazarda konumlandirilmasi ve
imajinin  gelistirilmesi  ¢ogunlukla parti liderlerinin istekleri dogrultusunda
gerceklesir. Partinin markasini olusturan diger bir deger de ismidir. Markayi
pekistirmek i¢in de semboller, logolar kullaniimaktadir. Ayrica liderin sahip oldugu
imaj, sorulara karsi cevap verme 06zelligi ve halki kendine ¢ekebilmesi se¢cmenin
degerlendirmesinde olumlu olumsuz kanaat olusturmaktadir (Toksari, 2013: s. 1355-

1388).
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Adayin belirli  bir kimlik tanimlayarak bu dogrultuda konumlandirmayi
gerceklestirmesi ¢ok onemlidir. Konumlandirilan kimligin planlama ve uygulama
asamasinda iletisim mesaji tastyan ayrica imaji olusturan temel unsur olarak ¢ok
onemlidir ~ (Uztud, 2004: s. 53). Bununla Dbirlikte, siyasal liderin
konumlandiriimasinda g6z oniinde bulundurmasi gereken bazi hususlar vardir

(islamoglu, 2002: s. 105-106):

« insan bellegi sinirh oldugu icin, akilda kalici ve carpici degerlere gore kendini

konumlandirmahidir,

« insanlar 6nerilen driinlere ya da ¢ozim onerilerine karsi secici dikkat, secici
algilama ve secici akilda tutma egilimindedirler. Bu nedenle abartmadan kaginmaya

ve ikna etmeye agirlik verilmelidir. inandirmanin esas oldugu unutulmamalidir.

« iInsanlar ilgi alanlarina girmeyen konularla fazla ilgilenmezler. O nedenle,

konumlandirma eksenleri segmenlerin ilgi alanlari ile baglantih olmahdir.

» Zihin kafa karisikhigindan nefret eder. O nedenle, konumlandirma basit ve

anlasilabilir kavramlar tzerine oturmahdir.

« insanlari sagduyusal ve deneysel bilgilerden, verdikleri kararlardan vazgecirmek
zordur. Bu nedenle, verilmis kararlardan dondiricu bilgilere degil yeni fikirlere

agirhk verilmelidir.
 Eskiden is gormus fikirlere yeniden donmek bazen yararhdir.

* Bazen yeniden konumlandirma gerekli olabilir. Bundan kaginmamak gerekir.
Ornegin, bir sol parti sirfilerici gériinmek icin bazi kiltir dederlerini reddetmis ve
bundan zarar gérmis ise, kendini bu degerlerle barisik bir parti olarak yeniden

konumlandirabilir.

* Rekabet avantajinin 6ncelikle se¢men zihninden gegctigi ve ileri sirilen fikirlerle

uygulamalar arasinda tutarliligin dikkate alindigi gézden uzak tutulmamalidir.

Iletisim siireclerinde, uygulanan stratejilerde, kullanilacak iletisim arag ve kanallarda

konumlandirma c¢ok 6nemli ve etkilidir. Uriinin nasil konumlandirilacag:

34



belirlendikten sonra, verilmek istenen mesajlarin hangi kanallarla gonderilecegdi

planlanir.
1.4.4.1. Uriin ve Hizmet Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma

Bu suregte gerceklestirilecek arastirmalarda oncelikli olarak “Ne ve Nigin” sorulari
arastirthr ve gercekci cevaplar bulunmaya cahisilir (Uztug, 2003: s. 145-146). Urln
ve hizmet 6zelligini vurgulayan konumlandirma yénteminde analizler sonucu elde
edilen bilgiler Grinun sahip oldugu oOzelliklerle birlestirilerek marka cagrisimlari
olusturulur. Uriin veya hizmetin kendine ait 6zelliklerinin yani sira rakipleri
hakkindaki ozelliklerde one cikarilir. S0z konusu Urun hedef kitlenin algisinda
olumlu bir distinceye sahip olmasi icin Griintin veya hizmetin olumlu 6zelliklerini dn
plana c¢ikarilir veya o 0zellige dikkat cekmek igin 6zel sifatlar, imajlar veya sézcikler

belirlenir (Sutherland ve Sylvester, 2000: s. 54).

Siyasal pazarlamadaki uriin kavrami ile geleneksel pazarlamadaki driin kavrami
farklilik gosterse de, bu konumlandirma yéntemi hem ticari hem de siyasal lriin veya
hizmetin konumlandiriimasinda kullanilabilir. Siyasal pazarlamada irun olarak yer
alan konumlandirma stratejisi planlanir, Griin ve hizmetlerin yani sira ihtiyac

giderecek urln olarak fikirler pazarlanir (Altintas, 2001: s. 33-50).
1.4.4.2. Fiyat ve Kalite iliskisine Dayali Konumlandirma

Geleneksel pazarlama surecindeki bu konumlandirmada, bir mal veya hizmetin fiyati
ve kalitesine gore yiliksek fiyat ve yiksek kalite, yuksek fiyat ve dustk kalite, dustk
fiyat ve yuksek kalite, dustk fiyat ve disuk kalite 6zelliklerine gére konumlandirilir

(Arh, 2012: s. 110-127).

Oy vermeye dayali siyasal tercihin parasal anlamda bir fiyati olmadigi icin siyasal
pazarlamada fiyat kavrami yoktur. Yalnizca alinan segcim karari sonrasinda uzun
sureli kisisel maliyetler olusabilmektedir (Bayraktaroglu, 2002: s. 71). Siyasal
partiler, liderler, adaylar ve onlarin fikirleri bilesenler icerisinde trin olarak kabul
edilmektedir. Uye aidatlari, bagislar, hizmetler ve secmen tarafindan kullanilan oy

verme davranigi da fiyat olarak kabul edilir (Okumus, 2007: s. 159).
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Siyasal pazarlamada fiyatlandirma yaklasiminda, se¢cmenlerin kisisel olarak en fazla
fayda getirecek adaya oy vererek bir anlamda adayi satin alma fikri yer alir (Tan,
2002: s. 21).

1.4.4.3. Yarar Konumlandirmasi

Marka konumlandirma agisindan yarar, son derece Onemli bir kavramdir. Yarar,
tiketicinin Uriin ya da hizmet nitelikleriyle iliskilendirdigi Kisisel degerlerdir. Yarar
kavrami, tiketicilerin Urlinlerden ¢ok, yararlari satin aldi§i 6nermesi ile birlikte Griin
ya da hizmetin tlketici icin ifadesini icerir. (www.pazarlamamakaleleri.com, Erisim

Tarihi: 15.10.2015).

Siyasal adaylar genellikle fayda konumlandirmasini tercih ederler. Siyasal adayin
hitap ettigi hedef kitlede yer alan her segcmenin farkli talep ve ihtiyaclari vardir. Bu
dogrultuda siyasal aday iletecedi vaatlerde kendisine oy verildiginde bu ihtiya¢ ve
talepleri karsilamak icin yapacagi calismalarla ilgili (Bilbil ve Celikkol, 2015: s. 241)

mesajlar verir.
1.4.4.4. Rakiplere Gore Konumlandirma

Bu stratejinin temeli “rakip yaklasimi”dir. Lider markanin konumu yeni markanin
konumlandiriimasinda referans noktasi olarak kullanilir. Rakip markayi tuketici
zihninde isgal ettigi konumdan ayirarak bir bosluk olusturmak ve bu bosluga
yerlesmek olarak tanimlanabilir. Bir pazarda rakiplerin gic¢lu ve yerlesmis konumlari
varsa ve bir bosluk bulunamiyorsa rakibi yeniden tanimlama stratejisi
kullaniimalidir. Rakibi yeniden tanimlama stratejisi rakibin zayifliklari kullanilarak

da uygulanabilir. Ancak;

» S0z konusu zayifliklarin gercek olmasi

* Vurgulanan zayifliklarin hedef tiiketici icin dnemli olmasi

* Yeni markanin bu zayifliklara hig¢  sahip  olmamasi  gerekir
(http://kobitek.com, Erisim Tarihi: 20.10.2015).

Isletmelerde var olan rekabet sartlari siyasi partiler, liderler ve partilerin ortaya
koydugu programlari iginde gegerlidir ve bu rekabet sartlari icerisinde glnimuzde

gelistirilen siyasal stratejiler geleneksel pazarlamadan yararlanmaktadir. Siyasi
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soylemleri ve programlarinin se¢men beklentileri ile ortusen siyasi partiler rekabet
sartlarinda avantajli konuma gelirler. Ayrica yapisal anlamda, ideolojik acidan ve
sahip oldugu lider ve adaylarinin o6zelliklerine gore farkindalik yaratan siyasal
olusumlar ustiinlik saglarlar. Bu baglamda rakipler hakkinda elde edilecek bilgilerde
iktidar icin gli¢ saglayacaktir. Tim bu degerler neticesinde se¢cmenin algisinda
rakiplere gore kiyaslandiginda farkindalik olusturmak icin basarili ve dogru bir
konumlandirmaya olusturulmahdir. Bu noktada konumlandirma siyasal drtnin
marka kimliginin  olusturulmasinda temel noktadir. Bu agidan marka
konumlandirmasi marka kimliginin ¢ok dnemli bir parcasidir (Okumus, 2007: s. 157-
165).

Rakip adaylara yonelik kisisel 06zellikler ve uzmanhk gibi unsurlarin g6zden
gecirilmesi gerekmektedir. Bu analizin amaci siyasal kampanya stratejisine temel
olabilecek zayifliklar-tsttnliikler-tehditler ve firsatlar olarak (SWOT) stratejisi
oncesi bir belgeye dokilmelidir. Bu analizde yer alacak sorular asagida bigimde
Ozetlenebilir (Uztug, 2004: s. 163-164).

Ustiinluikler-Zayifliklar

» Ulusal siyasal durumda parti konumu. Ulusal Gindem.

« Parti imaji. Gecmis secim sonuglari

* Adayin iktidar ve muhalefet konumu. Yeterlilik belirsizlik

e Aday imaji (Tanmnirhk, dn, itibar, cekicilik, genclik vb., uzmanlk, gecmis
basarilari, deneyimi)

» Kampanya drgitlenmesine yonelik parti ve aday giicl

» Sivil toplum ve diger yerel érgutlerle iliskiler
Firsatlar-Tehditler

» Genel Ulusal gindeme g6re konumlandirma olanaklari

» Parti imajlarinda yipranma ya da giclenme. Aday imajina arti ya da eksi
katki.

» Yerel iktidar adayina gore konumlar. Degisim gerekliligi, basarili ya da

basarisiz icraat.
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» Aday imaji. Adaylarin zayifliklarina gore sekillenen rekabet unsurlari,
gecmisleri, siyasal miraslari, temel yeterlilik ve diger imaj unsurlarinin

karsilastiriimasi.

Aday ve partilerin yukarida kabaca 0zetlenen analiz cercevesi ile birlikte
arastirmalarla desteklenmesi gerekmektedir. Mevcut aday ve parti imajlari, segcmen
beklentileri, yerel gindeme dair dncelikli konularin belirlenmesi bu tir arastirmalara
ornek olarak verilebilir. Sonucta tim bu arastirma ve analizler etkili bir stratejinin 6n

kosulu olarak gorulmelidir.
1.4.4.5. Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma

Sembolik olarak fayda sa§layan markalarin pazarlama sirecinde insana dair kisilik
ozelliklerinin Urunlere yuklenmesi ile marka Kkisiligi olusturulur. Bu noktada iki
onemli mesaj ortaya ¢ikmaktadir. Marka Kisiligi ile markaya, yasam bicimi ile de

kullaniciya odaklanma gergeklesir (Karagor, 2009: s. 34).

Markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerinin oldugu, bu dogrultuda belirli duygu
ve izlenimleri de tasidigi varsayilarak konumlandirma bu strateji ile gerceklestirilir.
Olusturulmasi planlanan marka kisiligi algisi, direk veya dolayli olarak markanin

tiketicileriyle sagladigi iletisim biciminden etkilenmektedir (Can, 2007: s. 225-237).

Ulkemizde sayilari giderek artan partiler ve her partiyle ilgili gesitlenmis mesajlar,
bu partileri rasyonel yontemlerle birbirlerinden ayirmayi guglestirmektedir. Ayrica
tim se¢cmenlerin parti politika, tizik ve uygulamalari hakkinda vyeterli bilgi
seviyesine sahip olmalari da beklenemez. Bu durumda, se¢cmenler, partileri bilgiye
dayali degil duygulara dayali bir karar verme mekanizmasi sonrasinda
ayristirmaktadir. Dolayisiyla siyasi partiler hedef kitlelerine uygun bicimde
gelistirilmis pazarlama karmalariyla se¢men karsisina cikarak onlarin desteklerini

saglama yoluna gitmektedirler (Polat ve Kilter, 2008: s. 8).

Siyasi partilerin marka calismalarini planlamadan 06nce se¢mende yaratacaklari
marka kisiligi algisini kurgulamalari gerekmektedir. Clnki se¢men o siyasi partiyle
ilgili insani oOzellikleri kisa bir zaman diliminde algilayarak, kendi 0Ozellikleriyle

kiyaslayip, kendisine uygun hissederse i¢sellestirecektir. Benimsedigi marka
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kisiligini tasiyan siyasi partiyi de secim zamani destekleyecektir (Smith, 2009: s.
211-212).

Siyasi partinin marka kisiligiyle liderinin marka kisiligi arasindaki denge dikkatli
bicimde korunmalidir. Clnku siyasi dizlemde ortaya ¢ikan bu denge zaman zaman

liderin marka kisiliginin daha agir basmasiyla sonuclanabilir.
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1. BOLUM
MARKA VE SiYASAL MARKALAMA

Bu bdélimde marka kavramindan bahsedilerek, marka imaji, marka sadakati, marka
kimligi ve marka kisiligi unsurlar aciklanmistir. Bu bélimun diger bir konusu olan
siyasal marka baglaminda, siyasal marka kisiligi boyutunda siyasal partilerin ve
siyasal liderlerin marka kisiliklerine deginilmistir. Siyasal Liderlerin Marka Kisiligi
baglaminda liderin Griin olarak, kisilik 6zellikleri, imaj 6zellikleri ve marka olarak

algilanmasi boyutlari agiklanmistir.
2.1. Marka Kavrami

Marka, bir ya da birden cok saticinin driin ve hizmetleri tanimlamak ve onlari
rakiplerinden farklilastirmak igin kullandiklari isim, kelime, isaret ve logolar ya da
tim bunlarin birlesimidir (Kotler, 1991: s. 442). Baska bir tanimlamada ise marka,
birbirine benzeyen seylerin taninmasini saglayan kelimeler ve sembollerden olusan
bir kavramdir. Marka benzerleri arasinda giiven duygusu olusturarak tercih
edilmesini saglar (Altunisik vd., 2006: s. 82).

Ortacag Ingilizcesinde ates, alev, mesale isimleri icin ‘brand’ olarak kullanilan
markanin kelime kokeni iskandinav dillerinden gelmektedir ve yakma fiili olan
‘brandr’ kelimesinden tiretilmistir (Haigh ve llgiiner, 2012: s. 12). Dilimize
italyanca “marca” kelimesinden gegmistir. Marka sdzciguniin ilk kullanim amacl,
herhangi bir Urlinin nerede yapildigini ya da kime ait oldugunu gdstermek igin

isaretlenmesidir (Cakirer, 2013: s. 6).

Markanin tarihsel kokeni ortacaga hatta eski caglara dayanmaktadir. Tarihin ilk
caglarinda marka insanlarin bir seylere sahip oldugunu veya Ureticisini gdstermek
icin kullanilmaktadir. Marka kullaniminda bilinen ilk tarih kimi arastirmacilara gore
Eski Misir’dan, kimlerine gore Eski Yunan’dan geldigi yonindedir. Bazi kaynaklara
gore M.O. 5000 yillarina kadar magara duvarlarinda ve ¢émlekgilik alaninda gérilen
cizimler markanin baslangici olarak kabul edilmektedir. 3500 yillarinda
Mezopotamya mallari, Gzerinde bulunan silindir yapidaki muhtrlere bakilarak ayirt

edilmektedir (Aslantas, 2011: s. 2). Ornegin ¢omlekgilerin yaptiklari kilden ¢émlege
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heniiz kili 1slakken parmak izlerini ¢ikartarak ya da balik, yildiz ya da ¢arpi isareti ile
damgalayarak, drtnlerini kimliklendirdikleri gorilmdustir. Bu noktadan hareketle;
isim, isaret ya da harflerden meydana gelen birtakim sembollerin eski c¢aglarda
markanin gorsel bigimleri oldugu anlasiimaktadir. 19. yizyilin sonlarina dogru
modern anlamda Uriinlerin markalanmasi ve marka ismi kullanildi§i gériilmektedir.
Sanayi devrimi sonucunda gelisen reklamcilik ve pazarlama yontemleri ile Grinler
icin markalar olusturularak pazara sunulmasi énem kazanmistir (Tandogan, 2009: s.

3-4).

Marka kavrami, 1960 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan bir triin ya da
sunulan hizmetin saticilar tarafindan rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan isim,
isaret, terim, sekil, tasarim veya bunlarin bilesiminden olusan tanimlamalar olarak

aciklanmistir (Wood, 2000: s. 110).

Markanin en temel bilesenlerinden biri de ismidir. Agirhikli olarak yirminci yuzyilin
baslarinda ureticilerin, reklam ve pazarlama c¢alismalari sonucu drinlerinin algisini
rakiplerinden farklilastirmayi basarmalariyla markalar kullaniimaya baslanmistir. Bu
degisim, farklilasmanin saglanmasi ve bunun musterilere iletilmesi asamasinda énem

kazanmistir (Aaker, 1996).

Marka olgusu trlne ait bir isim olmasinin yani sira mevcut rekabet ortaminda trtinle
ilgili kimlik ve Kisilik degeri olusturan, tiketicilerin algi boyutunda sekil alan,
tiketicilerin tercihlerini etkileyen isletmenin ortaya koydugu varhktir (Can, 2007: s.

225-237).

Marka yonetiminde basarinin en yalin ve bir o kadar da 6nemli formulu vaat ve
givendir. insanlar gecmisi satar, gelecedi satin alirlar. Vaat gelecege yonelik bir
unsur oldugundan gelecek yoksa “satin alma” yoktur. O zamanda “marka” yok
demektir. Tek basina vaat yeterli degildir. O vaadi yerine getirebilecegdinize
karsinizdakini ikna edeceginiz gliven ortamini da saglamak gerekmektedir (Saydam,

2011: s. 70).

Markanin islevleri arasinda karar zorlugunu ortadan kaldirma, benzerleri arasinda
fark yaratma, imaj olusturma, guven ve garanti verme, bir profil olusturma, satislari

arttirma ve destekleme, sadakat duygusu olusturarak musteriyi kalici hale getirme,
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fiyati belirleme, pazardaki aract konumda olanlar Gzerinde etkili bir gig
mekanizmasi yaratma gibi islevleri bulunmaktadir (Yiksel ve Yiksel, 2005: s. 13-

15).

Markalarin bir diger roli de tiketicilerin pazari hizhh bir sekilde tarayarak
ihtiyaclarini ve taleplerini karsilayacak drunlere en etkin bicimde ulasmalarini
saglamaktir (Kotler, 1991: s. 442). Bu faydanin altinda yatan varsayim, piyasada
benzer Ozelliklere sahip bir¢ok Urtin oldugu ve bu Urlnlerle ilgili bilgi Kirliliginin
satin alma kararini zorlastirdigidir. Oysa markalar, triin ve hizmetlere ait karmasik
bilgileri 6zimseyen ve sadelestiren anlamlar ve semboller sistemidir (Keller, 2001: s.

16).

Kitle iletisim araclarinin gelismesi ve kullanim alaninin genislemesiyle birlikte
sembolik tavir ve davraniglar daha da énemli hale gelmistir. Oyle ki 6nemli birgok
konuda tartisma ve aydinlatma yerine semboller 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Yine,
iletisim teknolojisinin hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte, diinya ¢apinda distince
ve kiltir aktarimi gerceklesmeye baslamis ve bunun bir sonucu olarak evrensel
baglamda semboller ve markalar dogmaya ve olusmaya baslamistir (Turkkahraman,

2004: s. 7).

GlUnumiz is dinyasi icin en degerli varlik markadir. Talebi olusturur, c¢alisanlari
tesvik eder, ¢c6zum ortaklarina given verir ve finansal cevreleri ikna eder. Lider
sirketler stratejik kararlar éncesi markanin 6nemini ve degerini hesaba katmaktadirlar
(llgiiner, 2009: s. 168). Hizla kiiresellesen diinyada isletmeler, teknolojinin sagladig
olanaklarla, daha onceden ulasamadiklari pazarlara kolayca girme firsatini
bulabilmektedirler. Bu pazarlara girerken Griinin markasi, imaji, konumlandirmasi,
pazarlama stratejisi, reklam stratejisi, kisiligi, mesaji ve logosu gibi kavramlar 6n
plana ¢cikmaktadir. Bdyle bir dinyada ise isletmeler markalasma geregini her gecen

giin daha yakindan hissetmektedir (Cakirer, 2013: s. 11).

Genisleyen pazarlama ekseni paralelinde kisileri, Glkeleri, tecimsel olmayan kurum
ve kuruluslari da kapsayan uriin tanimlamasi, markalasma igin de gecerlidir. Marka
pazarin rekabetci yapisi igerisinde rakiplerinden farkli olmanin, musterilerde tercih
ve sadakat olusturmanin, rekabet sartlarina karsi savasmanin en 6nemli aracidir

(Uztug, 2004: s. 31).
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Kisi olarak marka olma siirecinden bahsetmek gerekirse, sadece film yildizlari ya da
pop sarkicilari degil sporcular, politikacilar, cerrahlar hatta siradan insanlar da marka

haline gelebilir (Tasoglu ve Akbas, 2014: s. 195).

Philip Kotler ve Armstrong “Pazarlamanin ilkeleri” kitabinda marka insanlari (g

kategoriye ayirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: s. 252).

1. Unliler: Muzik, sinema ve sov diinyasinda yer alan, magazinin ilgi odagi olan ve

basarili s6hretleriyle dlgulen insanlar

2. Meslek sahipleri: Meslegiyle ve uzmanhidiyla taninmis, basarili karizmatik

insanlar (Doktor, is adami, diyetisyen, politikaci vb.)

3. Siradan insanlar: Bir konuda uzman olmadigi ya da herhangi bir 6zel yetenege
sahip olmadigi halde kamuoyunca sevilen, ilgi goéren, medyatik insanlar (TV

programcisi, yorumcu vb.)

Marka kavrami yillar boyunca ticari bir anlam tasimistir. Bu nedenle siyasetciler de
uzun sire, siyasal yapilarla marka kavramini bir araya getirmekten ¢ekinmislerdir.
Ancak, son yillarda, marka kavraminin “tercih edilen en seckin ve dogru Urin” gibi
algilanmasi Uzerine sanattan siyasete pek ¢ok birey kendini, bulundugu alanda birer
marka olarak konumlandirmak i¢in c¢aba godstermeye baslamistir (Uztug, 2009: s.
64).

Markanin konumlandirma siirecinde birgok 0Ozellik yer almaktadir. Bu Ozellikler
arasinda yer alan marka imaji, marka kimligi, marka sadakati ve marka Kisiligi
unsurlari marka yaratma sirecinde ¢ok 6énemlidir. Bu baglamda calismanin bu

béliminde markaya ait bu 6zellikler agiklanmaktadir.
2.1.1. Marka imaji

Imaj basit anlamda bir kisi ya da kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde
birakmis oldugu izlenimdir (Gumius, 1997: s. 124). Baska bir ifadeyle bir nesne ya da
varlik hakkinda diger bireylerin zihninde olusan olumlu ya da olumsuz dusunce
olarak ifade edebilecegimiz imaj, olusumuna sahibinin midahale edebilecegdi ve

yonetebilecegdi bir unsur olarak gortulmektedir. Olusmasi, zamana ve bireylerin
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zihinlerindeki bir takim 6gelerin etkilesimlerine dayanan imajda bilgilenme dizeyi,
sahip olunan yargilar, sunulan hizmet ve imkéanlar biylik bir énem tasimaktadir.
Marka imaji ise, Uretilen Griiniin hedef kitlesinde olusan duygusal estetik izlenimlerin
toplamidir (Ker, 1998: s. 25). Baska bir tanimlamada ise marka imaji, doyum
noktasina ulasan pazarda, tGrtn veya hizmetlerin rakiplerinden ayrilarak 6n plana

¢tkmasina yardimci olmaktadir (Peltekoglu, 2004: s. 361).

Doyle’ye (2003: s. 398-399) gore oOzellikli, tutkulu ve deneysel olmak izere (g

marka tliri ve marka imaji vardir.

Ozellikli markalar: Uriiniin sahip oldugu islevsel o6zellikleri dogrultusunda giiven
duygusu temelinde bir imaja sahip olmasidir. Genellikle tuketici kaliteli ve ¢ok
cesitli Urin oldugu durumlarda, dogru ve objektif karar alirken zorlanir ve bu
durumda Grline ait bazi 6zelliklere gore secimini yapar. Ornegin, otomobil markasi
olarak VVolvo’nun “ylksek kalite standarti ile dretilmis giivenli otomobil” iddiasinda
oldugu gibi.

Tutku markalari: Markay! satin alan insanlarin sahip oldugu imaji yansitir. imaj,
urtinle ilgili cok fazla iddiada bulunmazken, tiiketicilerin sahip olmak istedigi yasam
tarzi ile ilgili vaatlerde bulunur. Ornek olarak Rolex marka saat reklamlari
profesyonel yoneticilerin kolunda gosterilerek hazirlanir. Markaya ait imajin bu
sekilde planlanmasi birgok tlketicinin, Urlind 6zelliklerinin saglayacagi yararlardan
dolayr degil, statli, sayginhk ve kisiye getirecegi gliven duygusu nedeniyle almasi
gerceginden yola ¢ikilarak yapilir.

Deneysel markalar: Cagrisimlarin ve duygularin yer aldigi imaj olusturulur.
Basarili olmus deneysel markalarda bireysellik, Kisisel gelisim ve fikirler vurgulanir.
Coca-Cola paylasilan deneyimleri ve genclere verdigi deQeri ifade ederken
Marlboro, erkeklere ait degerler ve yasanan deneyimleri vurgular. Bu tarz
markalarda Griinin sahip oldugu farkli Ozelliklerin yerine sadece markanin

yasatacag! deneyimler vurgulanmaktadir.

Marka imaji, c¢agrisimlarin anlamh bir sekilde organize edilerek bir araya
getirilmesidir. Ornegin, Mcdonald’s markasi dendiginde cocuklar, hamburger,
patates kizartmasi gibi birden ¢ok gorsel cagrisimin akla gelmesidir (Aaker, 2007: s.
131). Bu acidan bakildiginda imaj, cagrisimlar butuni olarak ifade edilebilmektedir.

insan zihninde cesitli soyut alanlarla ilgili olusan cagdrisimlar, ya Kisilerin
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deneyimleri sonucunda veya reklam, halkla iliskiler gibi iletisim kanallari ile

sekillendirmekte ve bu ¢agrisimlar imaji olusturmaktadir (Tosun, 2010: s. 88).

Marka imajini olusturmada 6nemli bir takim faktérler bulunmaktadir. Bunlarin bir
kismi drtinle ilgilidir. Bir kismi da tuketicilerin ihtiyaclari, degerleri, yasam bigimi
gibi tuketici ile ilgilidir. Tiketicilerin karar alma sireglerindeki degerlendirmeleri ile
ilgili arastirmalarda tiiketiciler, bilissel ve sembolik yaklasimlarla incelenmektedir.
Bilissel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yaklasim tiketiciyi faydali veya bilissel
bir takim adimlari gergeklestiren bir karar alici olarak gdrmekte ve markalarin
islevsel 6zelliklerini 6n plana cikartmaktadir. ikinci yaklasim, tiiketiciyi duygusal
acidan degerlendirmekte ve bu noktada markanin imaji ve sembolik degerleri

devreye girmektedir (Odabasl ve Oyman, 2002: s. 370).

Marka imajini etkileyen 06geler; marka taninirhdi, markaya ydnelik tutum ve
markanin kalitesine duyulan guvendir. Ayrica Urune ait genel o6zellikler, Grinin
algilanma boyutu, sahip olunan inan¢ ve tutumlar, marka kisiligi boyutu, markaya ait
ozellikler ve duygular arasindaki baglanti 6zellikleri de imaj olusumunda etkilidir.
Bu Ozelliklerin yani sira Urine ait gorsel sunum imaj faktorinin temel
dzelliklerinden biridir ve markanin sahip oldugu imajin sézsiuz ve énemli bir pargasi
oldugu kabul edilmektedir. Uriiniin gorsel sunumu, markaya ait farkli 6zelliklerin
tiketicilerin hafizasinda yer etmesi ve hatirlanmasinda etkilidir. Markanin sahip
oldugu ve gorsel olarak gerceklestirilen kimlik uygulamalari ile birlikte markaya ait
mesajlar, marka ile ilgili olusturulacak gdrselin tiiketicinin algisinda yer etmesinde

cok onemlidir (Uztug@, 2003: s. 40).
2.1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka stratejisini olusturmaya ve saglamaya c¢alisan marka
cagrisimlari seti olarak tanimlanir. Bu cagrisimlar markanin misyonunu, inanclarini
ya da kalitesini temsil eder ve musterilere yonelik vaadini icerir. Marka kimligi bu
ozellikleriyle islevsel, duygusal ya da kendini ifade etme yararlarini kapsayan deger
onerisini gelistirerek marka ve mdusteriler arasindaki iliskinin kurulmasina yardim

eder (Webster, 1992: s. 1-17).
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Markalarin da insanlarda oldugu gibi bir kimligi vardir. Markanin gelistirilmesi ve
devaminin saglanmasi icin marka kimligi cok onemli temel bir kavramdir ve bu
kimlik markayi rakiplerinden ayirmaktadir. Boylelikle marka tiketiciler tarafindan

fark edilerek tercih edilmesini saglamaktadir (Cakirer, 2013: s. 20).

Marka kimligi anlayisina gére marka, Uriine ait 6zellikleri ile birlikte marka kimligi
unsurlarint da kapsamaktadir. Teknoloji ve finans alanlarindaki gelismelerin ve artan
rekabet sartlarinin yasandigi ginimuzde benzer Grlnler arasindaki farklarin azalmasi

sonucunda marka kimliginin 6nemi artmaktadir (Tosun, 2014: s. 75).

Marka Kkimliginin uygulanma surecinde konumlandirma c¢ok o6nemlidir ve marka
kimliginin bir parcasidir. Bu noktada konumlandirma markanin diger rakiplerine
karsi hedef kitle ile olan iletisimde ayirt etme Ustunligini etkinlestiren degerdir

(Uztug, 2004: s. 47-48).

Tablo 2.1. Stratejik Marka Analizi

STRATEJIK MARKA ANALIZI

Musteri Analizi Rekabet Analizi icsel Analiz

e Trendler «  Marka imaji/kimligi e Mevcut marka imaji

*  Motivasyon »  Glgcluyonler, stratejiler e Marka mirasimiz

»  Karsilanmamis ihtiyaclar o Zayifhklar o Gugluyonler, kabiliyet

e Segmentasyon
*  Firma degerlerimiz
MARKA KIiMLIiGi SISTEMI
Genisletilmis Oz

Uriin Olarak Kurum Olarak Kisi Olarak Sembol Olarak
Uriin kapsami Kurum 6zellikleri Kisilik Gorsel imge ve
Uriin ozellikleri Yerel/ kiresel Marka-musteri metaforla
Kalite/deger iliskileri Marka  gecmisi,
Kullanim alanlari mirasl
Kullanicilar

Mensei

DEGER ONERMESI GUVENILIRLIK

Fonksiyonel faydalar Firmanin diger markalarina verdigi destek

Duygusal faydalar

Kisisel faydalar
marka-musteriiliskisi

MARKA KIMLIGI UYGULAMA SISTEMI

Secilen marka kimligi ve deger 6nermeleri hedef kitleye aktif bir sekilde iletilir ve rekabet avantaji
saglar.
UYGULAMA
Alternatifler olusturulur.
Semboller ve metaforlar olusturulur.
Test edilir.

Kaynak: Aaker, 2009: s. 95.
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Marka Kkimliginin ilk asamasi olan stratejik analiz sirecinde, isletmeler marka
kimligini olusturmadan tlketicilere ait analizleri, mevcut rakiplerin glcli ve zayif
yonlerini ve isletmenin sahip oldugu o6zelliklerin marka ile ortistup 6rtismedigini
tespit etmeyi amaclarlar. ikinci asamada, marka kimliginin cekirdegini ve
cagrisimlarini olusturan markanin; Grtin, sembol ve kisi olarak gosterilmesi yer
almaktadir. Marka 0rln olarak, tiketicilere sunduklari islevsel faydalarin yaninda,
kaliteli olmak ve kullanim alanlarinin oldukga fazla olmasi gibi avantajlar da saglar.
Marka ile buatinlesen semboller, markanin taninir olmasina ve hatirlanmasina

yardimci olur (Toksari ve inal, 2012: s. 25).
2.1.3. Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketicinin sadece bugiin degil, gelecekte de ayni markay! satin
almasi olarak tanimlanir. Belli bir doyuma ulasan tiiketici kitlesinin markanin
saglayacagi fiyat ayricaligi  sayesinde tiketicinin satin alma kararinin

Olcimlenmesidir (Aktuglu, 2011: s. 37).

Markanin olusturulmasi ve olgiilmesinde en énemli deger aract marka sadakatidir ve
marka gelisiminde cok onemli etkiler olusturur. Misteri sadakati olusturmak igin
ciddi bir kayak olusturulmahdir ¢iinkii marka agisindan sadakat unsuru ¢ok 6nemli
bir degerdir. Mdusteri sadakati olusturulmasi yoninde kayda deger bir kaynak
ayrilmalidir. Marka sadakati yeni bir distince icerir ve gelecege yoneliktir. Marka

sadakati (Elitok, 2003: s. 94-95);
» Marka tarafindan yaratilan musteri ve marka arasindaki bagdir,

» Marka degerinin 6zinu musteri sadakati olusturur. Sadakatten bahsetmek

icin musteri icin bir deger olusturmak gerekmektedir,

* Marka sadakatini Kkaliteli ~Griin  olmak, farkindalik yaratmak,

kurumsallasmak ve benzer degerler glclendirir,

» Bugtin olusturulan degerler, gelecekte satislar ve musteriler igin etki yaratir

ve bu etki gelecege tasinir.
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Marka ile olusturulan sadakat kavrami, tercih edilen Uriin veya hizmetle ilgili farkl
tercih olmasina ragmen, markayla ilgili gelecekte yeniden satin alma davranisinin
veya musteri olma durumunun devam etmesini ifade eder. Eger musteriler tatmin
olmussa sadik olma durumlari ¢ok yuksektir ve bu durum duygusal olarak bir
baglilik yaratir (Tek, 2006: s. 297).

Gicld bir marka sadik tiketiciler yaratir. Tuketicinin markaya olan inancinin gucu
marka sadakatidir. Tuketicinin tercihte bulunurken, marka veya urtnler hakkinda
bilgi sahibi olmasi ¢ok dnemlidir. Marka ile ilgili belirli bir algiya sahip olmasi ve
Ozelliklerden etkilenmesi, marka sadakatini arttirir. Stratejik olarak marka sadakatini
olusturmus markalar, yeni Grtnlerin pazara girisini de engelleyebilir (Uztug, 2003: s.

33-34).
2.1.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi insana ait kisilik veya karakter ozelliklerinin markaya aktariimasidir.
Artik Grinler birbirine ¢ok benzemektedir ve farkindalik yaratmasi agisindan marka
kisiligi cok onemlidir. Farklihk arayan tlketiciler i¢in énemli unsurlardan biridir. Bu
nedenle, markayla ilgili olusturulacak farklilastirma uygulamalarinda, tiiketici
acisindan anlam ve deger yiklenmesinde ve markaya ait duygusal niteliklerin
belirtiimesinde marka kisiligi etkili olmaktadir (Karatas ve Ozgiiven, 2010: s. 139-
163).

Insan kisiliginin tanimindan yola cikarak marka Kisiliginin, pazarda tutunmak
amacinda olan markanin davranissal sistem icerisinde yer alan degisime odakli bir
organizasyon oldugu dusinilebilir. Markanin, degisime odakli bir organizasyon
olma sureci, rakiplerinden farklilasarak pazardaki yerini giclendirmek cabasiyla
actklanabilir. Bu siireg, tipki insanlarin sosyal gevrelerinde kendilerine 6zgu bireyler
olarak varhiklarini strdirme ve guglendirme cabasina benzemektedir (Outhavong,

2007: s. 7).

Tosun’a gbre markanin rakiplerine gére bir varliga ait sosyal, kilturel, duygusal,
bilissel ve demografik 6zelliklerine gore farkli olmasini saglayan 6zelliklerin timi
marka Kisiligi olarak ifade edilir ve markaya ait iletisim stratejilerinin planlama ve

uygulama ¢alismalarinda ¢ok dnemli katki saglamaktadir (Tosun, 2014: s. 95).
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Pazarlamacilar tarafindan bir Griin tasarlanirken, o Griintin marka calismalari arasinda
Kisiliginin yaratilmasi da vardir. Marka Kkisiligi; pazar konumu ve reklamcilikta
kullanilan temel satis Onerisi (USP-Unique Selling Proposition) kadar dnemlidir.
Marka kisiligi rekabet avantaji yaratan 6zglin bir elemandir (Tigh, 2003: s. 67).
Marka acisindan tuketiciyle iliskinin sdrekliliginin saglanmasinda markanin sahip

oldugu Kisilik 6nem arz etmektedir (Ar, 2004: s. 66).

Tiketiciler, markalara insana 6zgu kisilik 6zellikleri yiuklemektedir. Ornegin, marka
firmaya basari getiriyorsa, marka Kkisiligi basarili olarak ifade edilebilmektedir.
Marka kisiligi ile Grin arasinda iliski kuran tiketici, kendisi ile marka Kisiligi
arasinda bir 0zdeslestirme yaptiginda, marka, tiketicide bir anlam ve deger
kazandirmaktadir. Boylece markanin tercih edilmesi s6z konusu olabilmektedir
(Denli, 2007: s. 57). Bireyin, gercek ve ideal kisiliginin yansimasini bir Grlnin
marka Kisiliginde gozlemledi§gi takdirde tutum ve davranislarinin o Uriin lehine
degistigi gortlmektedir. Yapilan arastirmalara gére, marka Kisiligi, tuketicinin satin
alma davranislari arasindaki farkin yizde yetmisini agiklamaktadir (Aaker, 1997: s.

347-356).

Birey olarak degerlendirilen markalarin Kisiliklerinin belirlenmesi, markalar ve
duygularin butunlestirilmesini saglamaktadir. Gucli marka kisiligi olusturmak igin
urlnle ilgili tiketici Kkitlesi analiz edilmeli, tuketicilerin degerleri, inanclari ve yasam

tarzlari hakkinda bilgiler elde edilmelidir (Aktuglu, 2011: s. 29).

Marka Kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira
sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana 6zgu kisilik ozelliklerini de
icermektedir. Marka Kkisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de sureklidir
(Aaker, 2009: s. 160). Yapilan arastirmalarda kisilik kavrami ic¢in ¢cok sayida dzellik
belirlenmis fakat temel olarak; disa dontkluk, kdltir, duygusal istikrar, dikkat, kabul

edilebilirlik olarak bes kisilik grubu ifade edilmistir (Toksari ve inal, 2012: s. 35).

Marka kisiligi; marka imaji ve marka ederini agiklamada kullanilan bir kavramdir.
Ancak marka Kisiliginin 6nemi ve kullanim alani, Aaker’in (1997) gelistirdigi 6lcek
sayesinde farklilasmistir. Psikolojideki bes faktdr modelinden faydalanarak
gelistirilen bu o6lcek sayesinde, Amerika’daki tuketici Urlnlerinin marka Kisiligi

Olcilmis ve 42 sifati icinde barindiran samimiyet, heyecan verici olma, yetkinlik,
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sofistike olma ve saflamliktan olusan 5 boyut ortaya c¢ikmistir. Aaker’in bu

boyutlarin ticari Grunler i¢in degisik kiltirlerde de aynen kullanilabilecegini iddia

etmesine ragmen, zaman icerisinde pazari etkileyen bir¢ok faktore ve Kkiltlrel

farklihklara bagh olarak marka Kisiligi boyutlarinda degisim séz konusu olmustur

(Wee, 2004: s. 317-330).

Tablo 2.2. Marka Kisiligi Olgegi

Samimiyet Heyecan
Verici
Olma
Gercekgi Cesur
Ayaklari yere Modaya ayak
basan uyduran
Ailesine Heyecanh
duskin Canli
Kentli Serinkanl
Durist Geng
kel Yaraticl
Gercekgi Siradisl
Hassas Modern
Ozgiin Bagimsiz
Neseli Gagdas
Duygusal Sevkli
Arkadas
Canlisi

Y etkinlik

Guvenilir
Caliskan
Tedbirli
Akilli
Teknik
Ticari
Basarih
Lider
Kendine

guvenen

Kaynak: Aaker, 1997: s. 347-356.

Sofistike

Olma

Ust sinif

Goz alic

lyi gérinimli
Cekici
Kadinsi
Telassiz

Saglamlik

Disa donik
Disari
aktivitelerinden
hoslanan
Erkeksi
Kovboyvari
Kibar

Guglu

Tablo 2.3. Fakl Ulkelerde Gergeklestirilmis Marka Kisiligi Olcegi Gelistirmeye

Yo6nelik Arastirmalar

Yazarlar Uriin Grubu Ulke
Ticari Urtnler
Aaker (1997) 37) ABD
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Orneklem

(N)
631

Boyutlar

Samimiyet
Sofistike olma
Saglamlik
Yetkinlik



Valette-Florance
Ferrand
Fine-Faley (2000)

Aaker (2000)

Aaker,
Martinez

Garolera (2001)

Aaker,
Martinez

Garolera (2001)

Sahin (2006)

Aksoy
Ozsomer (2007)

Kurtulus (2008)

Benet-

Benet-

Ticari Urdnler (12)

Ticari Grdnler (2)

Ticari Grdnler (25)

Ticari Grdnler (25)

Ticari Urtnler (2)

Ticari Grdnler (40)

Ulkeler (6)

Fransa

ABD
Japonya

Japonya

ispanya

Turkiye

Turkiye

Turkiye

51

ve

246

74

1495

692

500

1200

441

Heyecan verici
olma

Samimiyet
Dinamizm
Kadinsilik
Kuvvetli olma

Neseli olma

Samimiyet
Sofistike olma
Huzur veren

Yetkinlik
Heyecan verici
olma

Samimiyet
Sofistike olma
Huzur veren

Yetkinlik
Heyecan verici
olma

Samimiyet
Sofistike olma
Huzur veren

Tutku
Heyecan Verici
olma

Samimiyet
Sofistike olma
Saglamhk

Yetkinlik
Heyecan verici
olma

Yetkinlik
Heyecan
Geleneksellik
Androjenlik
Samimiyet
Heyecanli
Sosyal
Yeterli
Cagdas
Etkileyici
Guvenilir
Duyarli-Narin
Ozgiin



Simith (2009) Siyasi Urunler ingiltere 183 Duristluk
Ruha hitap eden
imaj
Liderlik
Saglamhk
Essiz olma

Kaynak: Girisken, 2010, 37.

Literatlirde yer alan diger marka Kisiligi calismalari (Aaker, 1997; Ferrandi vd. 1999;
Aaker vd. 2001; Caprara vd. 2001; Suphellen ve Gronhaug, 2003; S$Sahin, 2006;
Aksoy ve Ozsomer, 2007; Kurtulus, 2008) g6z éniinde bulunduruldugunda marka
Kisiligi boyutlarinin sayisi ve igerigindeki degiskenlerin yalnizca arastirmanin
yapildigi ulkedeki zaman, lisan ve kiltirel 6zelliklere goére dedismedigi, ayni
zamanda marka kisiligi olgtlen Grtine (ticari urln, kisi, ulke, siyasi urlin vb. gibi)

gore de degiskenlik gosterdigi gortlmektedir.
2.2. Siyasal Marka Kavrami

Pazarlamada urlnleri birbirinden ayirmak, bir drinin digerlerinden farkini ortaya
koymak, nitelendirmek ve tuketicilerin kafasinda cagrisimlar olusturmak gibi
amaclar icin “markalar” gelistirilmekte ve kullanilmaktadir (Tek, 1997: s. 352).
Siyasi pazarlama ticari pazarlamadaki marka anlayisindan hareketle siyasal Griinler
icin de marka olusturmanin gerekliligine, dnemine ve faydasina isaret etmektedir.
Tirkiye’de hangi pazarlama alaninda olursa olsun markalasmanin 6nemi gittikce
artmaktadir. Cogunlukla yabanci danismanlik firmalari tarafindan ydaritilen
markalasma calismalarina yonelik ¢ok sayida siyasal danismanlik firmasinin ortaya
¢cimasli ve pazar olusmasi bu konudaki faaliyetlerin arttiginin belirtisidir (Polat, 2015:

s. 438).

Siyasal alandaki pazarlama anlayisi, se¢men isteklerinin belirlenerek bunlari
karsilamak igin siyasal Grtin tasarlanmasidir (Okumus, 2007: s. 157-172). Geleneksel
pazarlama slrecinde markanin olarak kullanilan isim, sembol, tasarim veya
olusturulan herhangi bir nitelik, siyasal pazarlama sirecinde de parti ismi, parti
bayraklarinda kullanilan sembol ve isaretler marka olarak kullaniimaktadir (Altintas,
2001: s. 33-50).
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French ve Smith, siyasal markayi; algi ve hafizalarda yer alan ve uyarildi§i zaman
se¢menin hafizasindan elde edilebilen, birbiriyle bagl olan siyasal bilginin
cagrisimsal baglantisi olarak tanimlamaktadir. Bu zamana kadar uygulanan siyasal
pazarlama arastirmalari, siyasal partilerle ilgili gorusleri, parti liderlerini ve

politikalarini 6lgcmek icin gergeklestirilmistir (French ve Smith, 2010: s. 460-477).

Siyasi marka strecinde belli taraflar vardir. Kurum olarak siyasi partiler, Griin olarak
siyasi dustinceler, hedef Kkitle olarak se¢menler, vaat olarak hizmetler,
konumlandirma olarak siyasi egilimler, markanin ¢agrisimlari olarak simgeler ve

siyasi Kisilikler bu taraflari olusturmaktadir (The Brand Age, 2009: s. 62).

Ticari anlamda pazarlamadaki Orin kavraminin siyasi alandaki karsihgi
siyasetcilerdir. Siyasette ticari hayatta oldugu gibi bir fiyatlandirma séz konusu
degilse de, segcmenlerin oylarini istemek icin sdylenen vaatler deger olusturmaktadir.
Siyasetciler fikirlerini topluma satmaya ve toplumu kendi vizyonlarini satin almaya
ikna etmeye calismaktadirlar (Shaughnessy ve Henneberg, 2002: s. 11). Siyasal
markanin igerisinde; parti, aday, lider, parti 6rgitleri gibi cgesitli Griinler, ortak ve tek
bir marka altinda yer alabilir. Butun bu unsurlarin markay! temsil etme bigimi
belirlenmedigi ve kontrol edilmedigi zaman markanin imajinda karmasiklik veya

belirsizlik yaratmaktadir (Bayraktaroglu, 2002: s. 58-82).

Siyasal marka, siyasete kendi ayirt edici 0zellikleriyle damga vuran, kalici iz birakan,
segcmenin oy tercihleriyle tescilledigi Kisiler veya kurumlardir. Turkiye’de siyasal
marka olarak algilanan kisiler ¢cogunlukla siyasi parti liderleridir. Demokrat Parti
(DP), CHP, AP, ANAP, MHP gibi siyasi partiler de yine liderleriyle birlikte bu
cercevede anilabilecek kurumlardir. Marka olmak icin basari 6énemli bir anahtar
olmasina ragmen, bu her zaman birinci parti olmay! gerektirmemektedir. Celal
Bayar, ismet inénii, Adnan Menderes, Suleyman Demirel, Bulent Ecevit, Alparslan
Tirkes, Necmettin Erbakan, Deniz Baykal, Erdal inénii bu anlamda ézgiinliikleriyle
Tirk siyasetinin markalagsmis isimleridir. Siyasal iletisim agisindan markalasmak igin
halka umut ve vizyon sunmak, secim kazanmak, her turlii aracla iletisimde surekliligi
korumak, alglyr yonetmek cok onemli unsurlardir. Siyasal iletisim, bir siyasal
markanin temel aracidir. Zamanlama konusundaki blylk hatalar, stratejik

bakamamak, bircok taktik ve unsuru karistirmak, itibar ve algi yénetiminden uzak
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durmak gibi hatalar 6zellikle birgok siyasetginin Mesut Yilmaz, Tansu Ciller vd. gibi
markalasma sansini elinden almistir (Ozcelebi, 2011: s. 73). Siyasi partiler de belli
fikirler ve vaatler karsihiginda seg¢men destegini elde etmeye c¢alisan
organizasyonlardir. Bundan dolayidir ki, siyasi partiler, liderler ve diger politikacilar

marka olarak adlandiriimaktadir (White ve De Charnatony, 2002: s. 42-52).

Siyasal markalasma surecinde, rakipleri arasinda farkli olmak, pazarda varlik
gostermek, kesin bir siyasi sdylem ortaya koymak ve dogru bir konumlandirma
stratejisi gerceklestirmek icin markaya ait imaj, Kisilik, kimlik ve sadakat kavramlari
kesin olarak anlasilmalidir. Siyasi alanda markalasmada, siyasal aday merkezli
marka konumlandirmasi ¢ok dnemlidir. Tulrkiye’de siyasal anlamda ¢ok fazla aktor
vardir. Bu nedenle siyasette farkli olmak ve mevcut adaylar arasinda 6ne ¢ikmak icin
siyasal alanda marka olmak gerekmektedir (Bilbil ve Celikkol, 2015: s. 234-236-
237).

Siyasal markalasma gerceklesirken siyasal imaji olusturmak igin, ticari anlamda
tiketici odakli gerceklestirilen markalasma yéntemlerinin kullanimi s6z konusudur.
Siyasal markalasma siyasilerin populer olmak ve secimin kazanani olmak igin
kullandiklari taktiklerdir.  Siyasal marka yalnizca geleneksel anlamda reklam
taktileri degil imaj ve kimlik temelli her seyin yer aldi§i pazarlama kampanyasidir

(Sonies, 2011: s. 1-49).

Siyasette se¢cim kampanyasi, pazarlama, iletisim yonetimi derken 90’larin sonunda
markalama evresine ulasiimistir (Uztug, 2011: s. 66). Siyasi partilerin, siyasal
pazarlama sireci olan secim donemlerinde “siyasal marka” olarak rakipleri arasinda
“farkindalik” yaratmasi Onemlidir. Marka olmak o6nemlidir. Markanin “gorsel ve
algisal nitelikte”, “deger katan”, “imaj yaratan”, “kisilik katan”, “konumlandiran” bir
etmen oldugunu ya da “farklilastirma”, “benzersiz kilma”, “Urini animsatma”, “satin
alma kararina yardimci”, “cagrisim yaratan”, “kimlik saglayan”, gibi islevleri yerine

getirdigi bilinmektedir (Kuglikerdogan, 2011: s. 68).

Uztug, (2009: s. 63) siyasal marka ve siyasal pazarlamayi irdelerken, her iki kavram
arasindaki iliskiyi soyle anlatmaktadir: Ticari Urlinlerdeki siregte oldugu gibi siyasal
alanda markalasma sirecinde de; var olan siyasi Griinler arasinda gercek ve net

farklarin azalmasi yer almaktadir. Neticede marka, rekabet ortaminda rakiplerin
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arasinda farkl olmanin, musterilerin, segcmenlerin veya destekleyicilerin sadakatini
kazanmanin, zorlu rekabet ortaminda var olmanin en 6nemli aracidir.  Siyasal

anlamda markalasma iki sekilde gerceklesmektedir.

e Birincisi siyasi partilerin kurumsal marka olmasi

« Ikincisi ise siyasetcilerin veya siyasi adaylarin kisisel marka olmasidir.

Her iki alanda da ticari pazarlamada yer alan siirecler ve yontemler uygulanabilir.
Pazarlamada ve iletisim alaninda drinle ilgili secmenin beklenti ve ihtiyaglarinin
karsilanma ve sunumdaki iletisim bicimi ¢ok oOnemlidir. Siyasal urin politikasi,
marka kimligi ve konumlandirmanin planlanmasi sirecidir. Gunlimizde siyasal
alandaki ne sdylendigi degil nasil soylendigi iletisimi belirlemektedir. Bu nedenle
partinin, adayin, liderin imaji ve konumlandirilmasi sirecinde, iletisim ve
pazarlamanin bir arada uygulanarak siyasal pazarlama iletisimi ile birlikte reklam

calismalari ve kampanyalar yer almalidir (Uztug, 2009: s. 63).

Ancak siyasal baglamda bir marka kimligi yaratmak kolay bir etkinlik degildir.
Gunkl marka kimligi teriminin altinda partinin adi, sembol ve simgelerden olusan
logo ya da amblemi ile birlikte tim bunlari birlestiren imza ve slogan 6gelerinin
birlesimi yer alir. Bu baglamda partilerin 6zellikle marka olma sirecinde logolarini
belirlerken, secmenin ve hedef kitlenin algi, gereksinim ve beklentilerine uygun
sembollerden yararlanmaktadirlar. Ayrica partilerin ideolojileri ya da savunduklari
gorusler yine degisik sembollerle aktarilmaktadir. Siyasal marka yaratiminda ya da
kurumsal kimlik kurgulamasinda gorsel kimlik titizlikle ele alinmalidir. Cunki
gorsel kimlikle siyasal iletisim sirecinde yer alan partilerin halkla kendilerini
animsatmalari gerekmektedir. Ayrica gorsel kimlik araciligiyla partiler ideolojilerini
ve ilkelerini de 0zet biciminde ve etkili aktarmaktadir. Bu baglamda “etkin, etkili,
kararli, partiyle uyumlu, partinin taninmasina ve animsanmasinda islev goren,
farkindahk yaratan, deger katan” g0Ostergelerle hazirlanan gorsel kimlik siyasal
iletisim surecinde partiye basarlyr da beraberinde getirecektir. Secim sirecinde
siyasal partilerin iletilerinin “acik, net” olmasi, liderlerinin “ikna edici” s@ylemler

gercgeklestirmesi son derece dnemlidir (Kuglikerdogan, 2011: s. 68).
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Tablo 2.4. Siyasal Marka Analizi

stratejik marka analizi
Kurumsal Marka Olarak Siyasi Parti Siyasal marka konumlandirma

Kimligi Siyasal marka mirasi

Kisisel Marka Olarak Siyasi Aday Siyasi marka kimligi-nitelikler.
Kisisel marka mirasi

icsel Analiz Siyasal kampanya 6rgltlenme gicd.

Mali kaynaklar ve insan kaynaklari.
Profesyonel danisman kisi ve kurumlarin
begenmesi.

Kampanya 6rgltlenmesi

Kaynak: Uztug, 2004: s. 88-89

Siyasal pazarlamada marka icin olusturulacak farkindahk, imaj, cagrisim ve
taninirhik kavrami gunimuz siyasal ortaminda artik bir zorunluluktur. Degisken bir
yaplya sahip olan siyaset kavraminda yer alan aktorlerin farkli olmasi gerekliligi bir
ihtiyag olarak ortaya ¢tkmaktadir ve bu ihtiyag, siyasette markalasma kavramini

ortaya c¢ikarmistir.

2.2.1. Siyasal Marka Kisiligi

Markalarin olusumunda fiziksel Ozelliklerin yaninda insana ait 6zellik olarak ifade
edebilecek markanin ruhu vardir. Marka ile 6zdeslesen bu insani 6zellik boyutu

markanin Kisilik 6zelligini olusturmaktadir (Borga, 2004: s. 83).

Marka Kisiliginin  siyasal alandaki uygulamasinda, Phipps ve arkadaslar
gerceklestirdikleri calismada se¢cmen algisinda olusan marka sadakatinin tiketici
tatmini oldugunu, siyasi partilerin tatmininin se¢cmenin sadik olmasi ile iliskili
oldugunu, kalitenin liderlik olarak kabul edildigini ve secmen algisinda énemli bir
yeri oldugunu belirtmislerdir. Markanin ¢agrisim boyutunu; deger, marka Kisiligi ve
organizasyon olarak algi seklinde (¢ baslhkta belirterek, bilinirliligin marka bilinirligi
ile ayni kabul goérdiginu ve taninmamis bir politikacinin gicli marka Kisilik
degerine sahip olmasinin ¢ok zor oldugunu belirtmislerdir (Phipps vd., 2010: s. 494-
514).
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2.2.1.1. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Siyasal ortamdaki zorlu rekabet sartlarinda siyasi partiler farklilik yaratmak
zorundadirlar. Bu nedenle farklilasmak icin kullanacaklari her sey marka
yOnetiminin bir pargasidir ve farklilasmanin 0zet kavrami marka imajidir. Marka
imajini olusturan bitin degerler korunmali ve belli bir sistem iginde ydnetilmelidir.
Ayni zamanda siyasi partiler segcmen Kitlesi ile birlikte bircok hedef kitle ile glicli ve
iyi iliskiler kurmalidir. Kurumsal marka olarak degerlendirilen siyasi partilerin
butiinlesik tarzda iletisim ydntemine sahip olmasi gerektiginin 6nemini belirten
Uztu§’a gore, iletisimde basarili olmak igin etkin bir kurumsal kimlik cercevesinin

gelistirilerek uygulamaya gecilmesi gereklidir (Uztug, 2007: s. 32-33).

Siyasi partilerin marka calismalarini planlamadan 06nce se¢mende yaratacaklari
marka kisiligi algisini kurgulamalari gerekmektedir. Clinkii segmen o siyasi partiyle
ilgili insani ozellikleri kisa bir zaman diliminde algilayarak, kendi 0Ozellikleriyle
kiyaslayip, kendisine uygun hissederse igsellestirecektir. Benimsedigi marka
Kisiligini tasiyan siyasi partiyi de secim zamani destekleyecektir (Smith, 2009: s.
211, 212).

Markanin gucinu kesfeden siyasi liderler ve partiler oldugu gibi kimi partiler de salt
ideolojiye  odaklanarak  se¢menlerin  kendilerini ~ bir  giin  anlayacagini
beklemektedirler. iste bu noktada Lees, siyasal pazarlama agisindan bakarak siyasi

partileri G¢ sinifa ayirmistir: (Lees-Marshment, 2001a: s. 692-713)

1. Urin odakli siyasi partiler: inandiklari ve dogru bulduklari fikirlerden
vazge¢mezler. Se¢menlerin bir gin partinin  dusincelerinde hakh oldugunu
anlayacaklarini varsayarak, onlara oy vereceklerini distndrler. Bu tip siyasi partiler

oylarinin artacagini bilseler dahi dustncelerini degistirmezler.

2. Satis odakli siyasi partiler: Onceden tasarlanmis siyasi fikirleri ve urinleri
vardir. Ancak segcmenlerinin bu Grinleri oldugu gibi benimsemelerini beklemezler ve

onlari ikna etmek icin belirli pazarlama teknikleri kullanirlar.

3. Pazar odakli siyasi partiler: Se¢menlerini tatmin etmek igin siyasi davranislarini
degistirebilirler. Bu tip partiler pazarlama arastirmalarini kullanarak halkin ne

istedigini anlayip, siyasi trinlerini o talepler dogrultusunda olustururlar.
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Kurumsal imaj, ticari pazarlamada tiketicilerin, etkilesim halinde bulunulan farkl
kitlelerin ve gevrelerin kurumla ilgili edindikleri algi ve inang¢ sistemidir. Siyasi parti
icin olusturulacak kurum imaji, ideolojik temeller, misyon, duyarl oldugu alanlar,
kurum iginde ve disindaki hedef segmenlerle kuracagi iletisim ile olusur. Bunun yani
sira, siyasi liderin ozellikleri, ydnetim Kkalitesi, sundugu ¢6zimler, se¢cmenler
tarafindan gosterilen deger ve yenilik¢i olmasi gibi faktérlerden etkilenmektedir.
Siyasi partilerin etkilesim halinde olduklari gruplar icin partinin lideri ve adaylari,
parti programi, gecmisi, parti delegeleri ve Orgut yapisi, gonulluleri, segmenlerle
kurdugu iletisim bir mesaj anlami tasimaktadir. Verilen bu mesajlar kurum imajini
olusturan kiclk detaylardir ve kurumsal imaj agisindan ayni derece de Onemlidir

(www.bpinews.somee.com, Erisim Tarihi: 05.01.2015).

Siyasi partilerin imajini liderler belirlediginden dolayr genellikle partinin ve
politikalarinin konumlandiriimasi ve bu dogrultuda imajin belirlenmesi parti
liderlerine baglidir. Ayrica, partinin ismi markayi olustururken semboller ve logolar
da markay pekistirmek icin kullanilir. Markanin etkisinin yani sira segcmenlerin oy
verme davranisini, dederlendirmesini ve partinin secilmesini temelde liderin imaji,
liderin cevap verme becerisi ve etkileyiciligi olumlu veya olumsuz olarak
etkilemektedir (French ve Smith, 2010: s. 461) ve tiim bu degerler toplaminda siyasal

partilerin marka Kisilikleri belirlenir.

2.2.1.2. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Lider, baskalarini belli bir hedef dogrultusunda davranmalari igin yodnlendiren Kisi
(Uygur ve Gorel, 2005: s. 125) olarak aciklanirken, liderlik, belirli sartlar
dogrultusunda bireysel veya grubun ama¢ ve hedeflerini gerceklestirmek igin
digerlerinin davranislarini etkileyerek ydnlendirme sureci olarak ifade edilmektedir
(Gliney, 2001: s. 159). Bu baglamda liderlik sirecinin 6zlnde bir kisinin baskalarini
etki altina almasi yer almaktadir. Lider kisi, insanlari veya uyeleri gidileyerek daha
aktif olmalarini saglar. Onlari gelistirecek ve zorlayacak hedefleri, vizyonu kabul
ettirir ve bu hedefler icin mucadele etmeleri konusunda ydnlendirir. Ayrica lider
insanlar1 disiinmeye tesvik eder, ihtimalleri sorgulamalarini ve olaylara farkl
actlardan bakmalarini, sorunlari ¢6zebilecek durumlar olarak kabul etmelerini

saglayarak, yaratici 0zelliklere sahip ve yenilige acik olmalari noktasinda harekete
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gecirir (Boru ve Giuneser, 2005: s. 137). 20. yuzyil liderlik anlayisinda, lider
cevresinden saygl bekler, hiyerarsik iliskilere 6nem verir, calisanlarini bir kaynak
olarak gorir, yerel bir kafa yapisi ile ve biyuk bir lider olarak calisir

(http:www.radikal.com.tr, Erisim Tarihi: 02.08.2015).

Blondel, siyasal liderligin ozelliklerini anlatirken su tespiti yapmaktadir: Siyasal
liderlikte kisisel karakteristiklerin etkisi konusunda bilim adamlari tarafindan

liderlikle ilgili kirk kadar 6ge bulunmustur. Bunlar;

1. Fiziksel gorunust kapsayan karakteristikler (6rnegin yas, enerji), sosyal geri
plan, zihinsel yetenek ve dar anlamda kisilik (uyarlanabilme yetenegi, istek,
beceriklilik, kendine gliven)

2. Sosyal karakteristikler, goreve iliskin karakteristikler (6rnegin idari yetenek,

popularite ve duruma gore hareket etme yetenegi) olarak siralanabilir.

Bu 6geler, her durumda ayni rolii oynamazken, en azindan zihinsel yetenek, egemen
olma, kendine guven, basari, yonetme tarzi, sosyallik ve enerjik liderlikle olumlu
sekilde iliskili gérunmustir. Bu nedenle, her seyin 6tesinde liderlik, insan kisiliginin

tim yonleri ile iliskili olmasa da birgogu ile iliskilidir (Blondel, 1997: s. 279).

Lider ozelliklerinin 6nemini vurgulayan Ozkan’a (2009: s. 43) gore; Dunyanin
neresinde olursa olsun, se¢im kazandiran kampanyalarda basariya etki eden
faktorlerin tepesinde lider yer almaktadir. Liderin kisisel 6zellikleri her seyin
onlndedir. Liderin bilgisi, sagduyusu, inanci ve azmi her seyi etkiler. Onun
dusunceleri insani harekete gecirir. Onun yolu ve yontemi kalpleri garptirir. Onun
calisma disiplini ekibini atesler. O inanmazsa kimse inanmaz. Lider, yoktan var
edebilen kisidir. Fikri kaynaklari, insan kaynaklarini, mali kaynaklari vyaratan,
orgutleyen ve hedefe yonlendiren liderdir. Gegmisleriyle ve hikayelerindeki

etkileyici ayrintilarla liderler segcmenlerin dikkatini cekerler.

Farkl literaturlerde birbirinden ¢ok farkl lider 6zelliklerinden séz edilir. Bir liderin
genel 6zellikleri sdyle derlenebilir (Erzen, 2009: s. 194);
» Siyasal Aktor / Lider; mesru otorite gliciine sahip olmalidir. Bu otorite

guclni zor kullanmadan degil, halktan almalidir.
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* S0z ve hareketlerinde Olgili ve dengeli olmahdir. SOz ve hareketlerinin
arasinda celiskiler olmamalidir.

» Baskalarini kicik gdrmemeli, muhataplarini kiguk dusiricu ifadelerden
kacinmahdir.

* Devlet i¢in degismez kabul edilen prensiplerden taviz vermemelidir.

* Birlestirici ve butiinleyici olmalidir. Gergekgi davranmalidir.

» Herkesin ¢6zimsizlige dustigd durumlarda bile yol gosterici ve tesvik
edici olmalidir.

» Ulke problemleri ile ilgili karar vermeden 6nce konunun uzmanlarindan
gorus alabilmeli, onlarin da guvenini kazanabilmelidir. Her seyi bildigini
iddia etmemelidir.

e Sir saklamasini bilmelidir. Politik menfaatler ugruna devletin sirlarini
aciklamamahdir.

» Kadrosu ile yapabilecegi icraatlari vaat etmelidir.

* Vizyon sahibi olmasi, tutkulu ve fedakar olmasi, drnek teskil etmesi, ilham
vermesi motive etmesi, adalet duygusunun olmasi, iyi bir dinleyici olmasi ve
acik iletisim kurmasi, insanlara ve durumlara karsi> duyarli olmasi, sinerjik
takim kurabilmesi, hizli ve etkin karar verebilmesi gerekmektedir (Tan, 2002:
s. 37-38)

* Muhataplariyla empati kurabilmeli, bunu karsi tarafa yansitabilmelidir.

* Tutku ile mantigi, duygu ile akh birlestirebilmelidir.

e Sagduyulu olmahdir.

» Hayali degil, gercekci olmalidir.

* Yaraticihga acik olmali, yenilikleri ve girisimciligi desteklemelidir.

* Milletin Orf ve adetlerine, manevi degerlerine bagh ve saygili olmalidir

(Tan, 2002: s. 38).

Siyaset kurumunun ve siyasal iletisimin merkezinde siyasal liderlik bulunmaktadir.

Liderlerin taninma ve bilinirlik oranlari partilerden daha fazladir ve partilerin de

Ustiinde ciddi anlamda dnemli bir etkiye sahiptirler. Bu sayede, belirli bir grubu

yonlendiren ve bu grubun glcunden yararlanan kimselerdir. Liderlerin sosyal uyum

gucleri fazladir ve iletisim becerileri de gok gelismistir. Kisisel olarak kendilerine

gliven duygulari c¢evresindekilerden cok daha fazladir. Vizyon sahibi olmalarinin

yani sira yaratici, Kisisel davranislari daha az, hizli fikir alan ve eylemde bulunan,
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cesur, degisime uygun ve acik, istikrar gdsteren ve cevresinde bulunan kisilere ve

olaylara karsi duyarli kisilerdir (Ozel, 2009: s. 172).

Lider ve adaylara iliskin marka kisilik olgutleri belirli nitelikler Gizerinden yirimek
zorundadir. Zamanin ruhuna gore degisimler olmaktadir. iktidar liderine gore
beklentiler degisir. Parti konumu ve tarihine iliskin sosyolojik zemine gore farklilik
olugsmaktadir. Her lider zamanin ruhuna, rakiplerine ve parti kimliginin ile birlikte
konumuna gore iletisim stratejisinde markalasma yolunu cizer. Onemli olan segcmen
beklentilerine gore sekil alabilme glicudur. Sahicilik, samimiyet en temel degerlerdir.
Liderler kendileri ile fazla oynamadan sahici ve samimiyetle empatik iletisim
gelistirmeleri gerekir. Se¢menin aradii en temel vasiflar ve nitelikler bunlardir

(Uztug, 2011: s. 64-65).

Siyasal kampanyalarda yer alan lider imaj yodnetiminde liderin Kkarakteristik
Ozellikleri, insanlarla etkin iletisim kurma becerileri, davraniglari, huylari, yonetim
kabiliyeti, zekasi ve sahip oldugu bilgi dizeyi, ahlaki anlayisi, yaptirimda bulunma
gucd, is bitirme yetenegi, kamu yonetimi tecriibesi, gecmis dénemlerdeki icraat ve
uygulamalart ve sorunlar hakkindaki davranis ve uygulamalari gibi konular

onemlidir (Balci, 2003: s. 153).

Gunumuzde, liderler, kisilik ozelliklerini ifade etmek igin siyasal pazarlamanin
unsurlarint kullanmaktadir. Tam bu noktada siyasal pazarlama ile marka arasindaki
onemli iliski ortaya cikmaktadir. Siyasal iletisimin en 6nemli ayaklarindan Dbiri
siyasal pazarlamadir. iletisimin en onemli bilesenlerinden biri de marka olduguna
gore, siyasal iletisim, siyasal pazarlama ve marka birbirini tamamlayan kavramlar

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Canbey, 2009: s. 57).

Yalnizca Turkiye’de degil artik bircok ulkede liderlerin siyasette belirleyiciligi soz
konusudur. Glnumiz siyasetinde temel aktor partiler degil siyasi liderlerdir ve bu
durum mevcut dizenden bagimsiz olarak gerceklesmektedir (Yildiz, 2002: s. 81).
Ulkemizde oldugu gibi kitle iletisim araglarinin etkin olarak kullanildigi toplumlarda,
liderler icin gergeklestirilen kampanya ve imaj calismalarinda yapilan vurgularda
sanatgilar icin uygulanan yildiz (star) sistemi Uzerine olusturulmaktadir. Yengin bu
durumun nedenini, tek bir kisi etrafinda gergeklestirilen kampanyalarin yildiz

yaratma enddistrisi olusturulmasi olarak agiklamaktadir (Yengin, 2004a: s. 140).
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Bunun yaninda, medya ve diger iletisim araclari sayesinde goz onilinde bulunarak
toplumla surekli etkilesim iginde olur ve partisinin vitrinini teskil eder. Ancak
unutulmamalhidir ki, tipki kurumsal markalar gibi parti markasi da taninma, anlasiima
ve gelecekteki davraniglarinin tahmin edilmesi noktalarinda semsiye gorevi gorme
bakimindan dnemlidir (Singer, 2002: s. 19).

Siyasal pazarlamanin asil hedefi siyasal Griinleri kullanarak segmeni yoénlendirerek
oy verme kararini etkilemektir. Siyasal Uriinler icinde en dnemlisi olan lider odakli
se¢cim kampanyalari yuratilmektedir. Lidere yonelik gergeklestirilecek etkin
kampanyalar marka olusturma sirecinde daha basarili sonuglar alinmasini

saglayacaktir.

Siyasal iletisimi diger calismalardan farkli kilan sey, lider kimliginin en az siyasal
urdin veya parti markasi kadar segmen davranisi tGzerinde etkili olmasidir. Bu nedenle
marka olusturma sireci parti veya trtiin markasindan ¢ok daha tst duzeyde lider igin
uygulanmahlidir. Dinyadaki bitun markalar gibi, siyasi partilerin ve liderlerinin de
bir “ Dogus-Gelisme-Yaslihk” seklinde siyasal yasam egrileri vardir. Bunlari
kirmanin tek yolu yenilenme baska bir deyisle konumlandirmadir (Saydam, 2011: s.

70).

Siyasi liderlerin imajlari ve marka kisilikleri, zaman zaman partilerinin marka
Kisiliginden daha one cikabilmektedir. Clnki cogu zaman liderin marka Kisiligi
partisinin marka kisiligine gore daha guglidir, etkin bicimde farklilasabilir ve daha
kolay algtlanir (Schneider, 2004: s.41-67).

Bir marka olan siyasi liderin partisinden bagimsiz bir marka Kisiligi oldugu ve
partisinin marka kisiligi algisi Uzerinde etkili oldugu gozlemlenmektedir. Ancak
siyasi liderlerin marka Kisiligi, vermek istedigi politik mesajlar dogrultusunda belli
sembolleri 6ne ¢ikararak tasarlanmakta ve se¢men Kitlesine iletilmektedir (Smith,

2009: s. 209-232).

Glunumiz siyasetinde parti programi siyasi partiye sekil verirken ayni zamanda da
parti liderine de yeni bir yasam sekli olusturur ve parti lideri her zaman parti
isminden daha ¢ok 6ne cikar (Rigel, 2000: s. 229). Ozellikle kampanya siireclerinde

farkli politikalarin  olusturulmamasinin ve ¢ozumlerin tartisiimamasinin, siyasi
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kampanyanin merkezinde lider ve parti imajinin yer almasinin baslica nedeni olarak
liderin glicl ve iktidari elde etme istegi yer almaktadir. Ayni zamanda se¢cmen Kkitlesi
de parti liderinin icraatlarina, parti programina ve tiztgune degil de ¢gogunlukla parti
liderinin imajina, hareketlerine, hitabetine, sahip oldugu karizmasina, giyinme

tarzina bakmaktadir (Ozel, 2009: s. 172).

Tilrkiye genetik olarak birgok agidan dogulu milletlere ait karakteristik Ozellikleri
tasimaktadir. Dogulu milletlerin bir 6zelligi de gicli liderlerin etrafinda kilitlenme
ve sosyal olarak kendilerini ait hissedecekleri bir otoriteye baglanma arzusudur. Bu
acidan karizmatik liderlerin toplum Uzerinde biyuk etkisi vardir. Basarili bir liderin
en Onemli islerinden birisi taraftarlarini muhtesem bir gelecede inandirmaktir. Bu
konuda en iyi motive olanlar Tirkler olmuslardir (Ozsoy, 2009: s. 59-60). Uzmanlar
topluma onclluk etmeye aday kisilerin su 6zelliklere sahip olmasi gerektiginden
bahsetmektedir (Ozsoy, 2009. 142-143).

» Kesintisiz 6grenim
e Hizmet yonlia olmak
» Pozitifenerji yaymak
« insanlara inanmak ve gilvenmek
» Dengeli insan olmak
e Gorev ve makamlarin gegici oldugunu bilmek
» Birbirini kuvvetlendirmek (sinerji)
* Madden ve manen yenilenmek
e Empati
Bunun yaninda;
e Enaz 1yabanci dil bilmesi

« ikili iliskilerde diyaloga acik olmasi
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e Goreve ehil oldugunun isareti olacak basaril bir gegcmise sahip olmasi

* Cevresinde dirust ve ahlaki karakterinin dizginlaguyle taninmis olmasi
«  Ornek bir aile yasantisina sahip olmasi

* Yalandan uzak durmasi

e Sdziune guvenilir olmasi

» Kisisel gikarlarini tlke yararlarinin éniine gegirmemesi

+ Koltuk duskiint olmamasi, devlet hizmetinin halka hizmet gibi 6nemli bir misyonu
icerdiginden, vyeri geldiginde bu hizmet bayragini baskalarina rahatlikla

devredebilmesi.

AKP’nin reklam c¢alismalarint yapan Erol Olgak, secim kampanyalarinda Recep
Tayyip Erdogan’in karizmatik Kisiligini 6n plana c¢ikarmayr amacladiklarini
AKP’nin, pazarlama drint olarak avantajli oldugunu bu nedenle segim
kampanyasinda 3 temel unsur kullandiklarini ifade etmektedir. Bu unsurlari ilk
olarak halkla butiinlesen bir lider, ikinci olarak iyi bir parti programi, son olarak da
iyi ve glcli bir ekip olarak agiklayan Olgak, toplumdaki alginin liderin verecegi
mesaja a¢ik oldugunu ve bununla stratejik iletisim planlarint 6ncelikli olarak lider
odakli olusturduklarini, Erdogan’in cok ylksek siyasal marka degerine ve toplum
tarafindan kabul edilme dizeyine sahip oldugunu ve AKP’nin kurumsal iletisim

bicimini bu dogrultuda gerceklestigini belirtmistir (Tunaligil, 2005: s. 220).
2.2.1.2.1. Urin Olarak Siyasi Lider

Liderlik insanlarin kolektif yasam Kkilturiine erismeleriyle birlikte ortaya c¢ikan,
literatlire 14. ylzyilda girmis olmasina ragmen tarihi cok daha eskilere dayanan bir
kavramdir. insan topluluklari ekonomiden askeriyeye, is hayatindan sosyal

iliskilerine kadar pek cok alanda bir lidere ihtiya¢ duymuslardir (Kaleli, 2015: s. 10).

Uriin siyasal pazarlama karmasinin asli elemanlarindan biridir. Partinin ve adayin
segcmene tam olarak ne sunacagini ve neyin karsisinda onun destegini talep edecegini
belirler. Nitelik olarak siyasal pazarlama disindaki pazarlama uygulamalarina konu

urin kavramindan ve kapsamindan oldukca farklilik goésterir. Siyasal pazarlamada
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Urin daha ziyade bircok unsurdan meydana gelen bir paketi temsil eder. Bunun
nedeni siyasal drtn karmasik ve ¢ok parcali bir yapidadir ve birgok parcanin tamami
bir araya gelerek siyasal drtni (0rin paketini) olusturur. Bununla birlikte siyasal
urdin paketinin bazi bilesenleri diger bilesenlerden daha fazla agirliga sahip olabilir.
Lider yalnizca Tirkiye’de degil; diunyanin bir¢ok lkesinde siyasal Uriin paketinin en
onemli parcasidir, hatta diger parcalari bastiran bir unsurdur (Polat, 2015: s. 438-

439).

Siyasal uriin konusunda Urtin paketi iginde liderin 6nemine vurgu yapmak gerekir.
Bu nedenle literatirde farkli modeller gelistirilmistir. Ornegin; Se¢men Davranis
Modeli’nde (1981) “liderlik” konusu bes boyutta ele alinmistir (Say ve EKkinci, 2003:
5. 85-86).

Vaatler
Sosyal yakinlik
Kisilik

Denenmemislik,

o k~r wWw N

Beklenmeyen durumlardan yararlanabilme seklinde bes boyutta ele alir.

1. Siyasi vaatler: Liderlerin segildikleri veya iktidara geldikleri zaman yapacaklari
konusunda se¢menlerine soylediklerini ve yapmay! taahhit ettikleri seyleri ifade
eder.

2. Sosyal yatkinhik: Aday ile se¢cmen arasinda olusan sosyal ve duygusal
birlikteligi ifade eder. Segmen goruslerini liderin ait oldugu siyasal veya sosyal
gruba gore godzden gecirebilir ve destegini surdurebilir. Bu tirden bir destek
guclu bir destektir. Recep Tayyip Erdogan’in 2002 genel se¢cimlerindeki durumu
bu duruma o6rnek gosterilebilir. Medya tarafindan yogun sekilde Milli Goérus
¢izgisinin devami olarak nitelendirildigi halde normal sartlarda bu siyasi cizgiye
oy vermeyecek ¢ok sayida se¢men Erdogan ile kurduklari sosyal yatkinlikla
oylarini AK Partiye vermislerdir. Hatta 2002 ve sonrasina gerceklestirilen
secimlerde bircok se¢men tarafindan Ak Partiye verilen oylarin gercekte
Erdogan’a verildigi soylenmektedir.

3. Liderin kisiligi: Liderin 6z kisilik 6zelliklerini &n plana cikararak se¢cmenlerin
zihninde yeni bir imaj gelistirme durumunu ifade eder. Eski Demokrat Parti (DP)

denilince ozellikle belli bir yasin Ustinde olan se¢menlerin aklina Adnan

65



Menderes’in, Adalet Partisi (AP) denilince Suleyman Demirel’in, Demokratik
Sol Parti (DSP) denilince Bilent Ecevit’in, Anavatan Partisi (ANAP) denilince
Turgut Ozal’in, Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) denilince Recep Tayyip
Erdogan’in gelmesi bu duruma 6rnektir.

4. Denenmemislik: Se¢menlerin bir lidere oy verirken merak ve yenilik hisleri
dogrultusunda hareket etmeleri durumudur. 1999 secimlerinde 28 Subat
surecindeki olaylarinda etkisiyle secmenlerin denenmemis olarak kalan tek parti
olarak MHP ve Devlet Bahgeli’ye oy vermeleri bu kavram ile aciklanabilir.

5. Beklenmedik gelismelerden yararlanma: Beklenmeyen sosyal, siyasal,
ekonomik, hukuki veya uluslararasi gelismelerin segcmen tercihini bir lider lehine
veya aleyhine degistirmesi icin bunlardan faydalanabilme durumu ve

kapasitesidir.

Partilerin birbirlerine giderek daha ¢ok benzesmesi parti baglarinin zayiflamasina yol
acarken, tercih edilmede lideri 6n plana c¢ikarmistir. Nasil ki bir Grind satin alirken,
benzer urtnlerden bir sekilde farkina gore tercih yapan birey, merkeze yigilan
partiler arasindaki tercihini de liderin farkina goére belirleyecektir (Yildiz, 2002: s.

88-89).

Siyasal pazarlamada da toplum, toplumun bir unsuru olan hedef se¢cmen Kkitlesi,
muhalefet, baski gruplari, partizanlar olmak tzere degisik gruplar bulunmaktadir.
Etkili bir parti lideri, bu gruplarin 6zellikle de hedef segmen kitlesi, partiye mensup
kisiler ve baski gruplarinin isteklerini dengeli olarak, ahlaki normlar gercevesinde

gerceklestirme gayretinde olmalidir (Unnii, 2009: s. 1264).

Siyasal yasamda liderler kendilerini bir riin olarak sekillendirip, se¢gmenin bu Grunt
tercih etmesi icin calismaktadirlar. Karsihginda da oy istemektedirler. Bunu
gerceklestirmek icin ise segmenlere yonelik iletisim araclari kullanmaktadirlar.
Bunlar siyasal alanda karsimiza ¢ikan pazarlama ¢abalaridir (Bayraktaroglu, 2002: s.

58).

Bir siyasi Urun olarak lider partinin en st noktasinda bulunan ya tek basina ya da
parti kurmaylariyla birlikte partiyi yonetme gorevini Ustlenen kisidir (Tan, 2002: s.
137). Siyasi Uriin paketi icinde yer alan siyasi lider, 6zellikle tlkemizde se¢men
kararlari tizerinde yuksek bir etkiye sahiptir. Tlrkiye’de yapilan se¢cimlerde se¢menin

biyltk ¢cogunlugunun lideri g6z tnine alarak oy kullandigi 6ne surilmektedir (Say,
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2003, s. 79). Turk se¢cmeni Uzerine yapilan bir arastirma da “Turk halkinin %38’
lidere, %25’i ekibe, %17’si programa, %6’si kampanyaya oy verdigi, %14°Un{ ise
hicbir sey etkilemedigi gibi bulgularla Tirk siyasetinde siyasal liderin yadsinamaz

konumuna ve 6nemine isaret etmektedir (Olug, 2006: s. 96).

Atatiirk’iin ve Ismet inéni’nin siyasetten &te, ulusun tarihine mal olmus lider
kimliklerini disarida tutarsak, son 50 yildir Tirk siyasi hayatini Adnan Menderes’ten
baslayarak, ginimizde sayilari ve etkinlikleri ¢ok daha artmis durumda olan siyasi

parti liderlerinin yonlendirdigi sdylenebilir (Alniagik, 2003: s. 39).

Gorildigu gibi, siyasal liderlik siyaset kurumunun odak noktasi konumundadir.
Ancak siyasal pazarlama baglaminda dogru ve basarih bir sekilde konumlandiriimis
ve kendini se¢mene basarili sekilde ifade edebilen siyasal lider partisine secim

kazandirabilmektedir.
2.2.1.2.2. Liderin Kisilik Ozellikleri

Belirli bir grup iginde bir kisinin lider olarak belirmesi, kabul edilmesi ve grubu
yOnetmesinin nedeni bu kisinin sahip oldugu 6zelliklerdir. Lider fiziksel ve Kisilik
Ozellikleri agisindan izleyicilerden farkhdir. Liderlerin hangi acilardan izleyicilerden
farkli oldugunu agiklayabilmek i¢in ylzlerce arastirma yapilmis ve ornek olarak
verilen su Ozellikler Gzerinde durulmustur (http://www?2.aku.edu.tr, Erisim Tarihi:

16.12.2015).

1L Yas

2. Guzel konusma yetenegi
3. Durdstluk

4. Boy

5. Zeka

6. Samimiyet

7. Cinsiyet

8. Bilgi

9. Dogruluk

10. Irk

11. Kisiler arasindaki iliski
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12. Acik sozluluk

13. Yakisiklilik

14. iletisim kurma yetenegi
15. Kendine guven duyma
16. Baskalarina giiven duyma
17. Inisiyatif sahibi olma

18. Hissel olgunluk

19. Kararhlik

20. Is basarma yetenegi

Islamoglu’na gore ise siyasal lider (2002: s. 117);

* Ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.

» Given duyulan kisidir.

 Genis bir 6ngori yetenegine sahip gercekci bir Kisidir.
* Dirust ve adildir.

» Kendini izletir ve bagskalarindan yararlanmasini bilir.
* Degisimcidir.

Drucker basarih liderlerin sirrini sdyle aciklamaktadir: Basarili liderler “Ne yapmak
istiyorum?” diye sorarak baslamazlar, “Ne yapilmasi gerekiyor?” diye sorarlar.
Sonra, “bir fark yaratacak seyler arasinda benim icin dogru olan hangisi?” diye
sorarlar. Kendilerinin iyi olmagi seylerle ugrasmazlar. Gerekli olan diger seylerin
yapilmasini saglarlar; ama kendileri yapmazlar, baskalarini gérevlendirirler. Basarih
liderler kendilerinin etkin olmasini saglarlar. Baskalarinin giicli olmasindan endiseye
kaptimazlar. Buna en gizel 6érnek, Andrew Carnegie’nin mezar tasina, ‘Burada,
kendisinden daha yetenekli insanlari kendi hizmetine almasini bilen bir adam

yatiyor’ diye yazilmasini istemesi gosterilebilir (Drucker, 2007: s. 18).

Secmen liderin Kisilik 6zellikleriyle yakindan ilgilidir. Oyle ki, oy tercihlerini ifade
ederlerken zaman zaman partinin degil liderinin ismini kullanmaktadirlar.

Dolayisiyla se¢cmenin oy verece§i partinin liderinde gdrmeyi arzu ettigi Kkisilik
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Ozelliklerini arastirip, pazarlama stratejisini bu 0zellikleri dikkate alarak kurgulayan

partiler bir adim 6ne gegecektir (Polat ve Kulter, 2008: s. 12-13).
2.2.1.2.3. Siyasi Lider imaji

Imaj; ingilizce’deki “image” kelimesinden dilimize girmis ve yerlesmistir. Anlam
olarak imaj; imge, goriintii, hayal demektir. imaj yaratmak, insanlara 6zden cok
goruntiyl ya da gérmek istediklerini sunmanin en etkin yolu ve bicimidir. Bu agidan
siyasette imajin yeri tartisilmaz derecede 6nemlidir. Yaygin bir géruse gore, siyasetin
yarisi imaj, diger yarisi ise secmeni bu imaja inandirmaktir. imaj basta parti olmak
uzere devaminda partinin en gicli temsilcisi olan lider icgin yaratilir. Bu yaratim
sirasinda kitle iletisim araclarinin de destegiyle profesyonel anlamda siyasal iletisim
ve reklamcilik faaliyetlerinden faydalanilir. Yaratilan imaj bir anlamda 6rgit ve lider
icin bir gati, bir gevrece gorevini ustlenir ve segmene verilen her mesaj segmence bu
catinin altinda gorilur. Secmen eger o imajdan etkilenmisse ve o imaj kendi diinya
gorusine yakinsa, drgutten ya da liderden ¢ikan her fikri daha kolay benimseyecektir
(Kaleli, 2015: s. 11-12).

Thomas Meyer imaj siyasetinden bahsetmekte ve siyasetgilerin birer tiyatrocu gibi
rol yaptiklarini belirtmektedir. Meyer'e (2002: s. 83) gore siyaset¢iler olduklarindan
farkh goriinmekte ve halka daha yakin olmak ve onlari etkilemek icin farkli imaj

gelistirmekte, kendilerini bu duruma zorlamaktadirlar.

Bennett (2000: s. 163-164), basarili bir siyasal imaj olusturmada t¢ 6genin énemli

rol oynadigini savunmaktadir. Bunlar;

o Se¢menler icin vurgulanan konu hakkinda disunirken kullaniimak (zere

basit bir tema veya mesaj hazirlamak,

» Diger partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha dikkat cekici ve g¢arpici
olacak sekilde kampanya mesajlarini tasarlamak ve bitin iletisim kanallarina

yaymak,

» Kampanya mesajinin, se¢cmenler tarafindan givenilir sekilde algilanmasini

saglamaktir.
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Secmen Kitlelerini arkasindan surukleyebilen, gindemi sekillendirebilen siyasi lider
bir yandan siyasal imajin ona ylkledigi avantaji kullanmakta bir yandan da arzu

ettigi imaji1 yeniden sekillendirebilmektedir (Damlapinar ve Balci, 2014: s. 122).

Siyasette lider imajinin dnemli noktalarini da sunlar olusturmaktadir (Reca, 2007: s.

90):

« i¢ diinyasiyla disa doniikligi arasinda uyum olan siyasetcinin kisisel imaji

olumludur.
» Dogallik basarili bir imajdir.

« iginde bulundugu toplumun sorunlarina tizilliip ¢éziimler 6nermek, olumlu

imaj yaratir.
* Empati sahibi olmak basarili imaji da beraberinde getirir.
* “Ben de sizdenim” mesajini veren siyasetci imajini iyi kullanir.

» Soylemleriyle sosyal hayati tutarli olan siyaset¢i imaj sahibidir.

Islamoglu siyasal liderin imaj 6gelerini olumlu ve olumsuz eksenler cergevesinde su

sekilde agiklamaktadir:

Tablo 2.5. Siyasal Lider imajlarinin Olumlu ve Olumsuz Ogeleri

Eksenler Olumlu Olumsuz
Darastlik Durust, inanilir, s6ziine guvenilir, Skandallara karismis,
seffaf, itibarh bir lider. irtikapgl, yasa, kural, hukuk

tanimaz bir lider.
Nitelikli Bilgili, deneyimli, iyi egitim almis, Devlet yonetiminde bilgisiz,
yetenekli, ayni zamanda iyi bir yonetici  niteliksiz, is yapma
olan lider. deneyimi ve uluslararasi

deneyimi olmayan bir lider.

Ulusal Y6n Ulkeyi temsil edebilen, ulusal Ulke ve yurttas gerceklerine
ihtiyaclari bilen, Glke sevgisi yuksek, yabanci, ilkenin tarihini ve
kalturel birikimi olan bir lider. kaltirind bilmeyen bir lider.

Gig Enerjik, basarili, yarismaci, gicld, ZayIf, iradesiz, yasl bir
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kararh bir lider. lider.
His ve Tutku isini seven, ulusal ilgileri ve idealleri Duygusuz, dik bagli, sadece

olan bir lider. kendini distnen bir lider.
Kaynak: islamoglu, 2002: s. 88.

Siyasi lider etkisinin cogu zaman diger 6gelerden agir basmasinin bir sebebi de
secmenin sunulan Grlnd parti lideriyle daha kolay somutlastirabilmesidir. Liderin
konusmalari, giyinisi, Uslubu, gecmisi ve toplumsal konumu gibi kisisel dzellikleri
bir bitiin olarak imajini, bu imaj ise bir anlamda partinin ve vaat ettiklerinin vitrinini

olusturmaktadir (Kaleli, 2015: s. 11).

Tablo 2.6. Kisisel imaj Bilesenleri

KONU 6zellikler
GORUNUS Fiziksel Giysi Tercihi  Uyumlu
Ozellikler Giyim
SOHRET Carpicilik ilerleme Cizgi Deneyim Vasiflar
BEDEN DiLi Tavirlar Poz Jestler Alan Konum
Kullanimi Secimi
DURUS Karizma Ozguven Kendine Ozsaygl
inanma
ILETISIM TARZI Konusma Yazma Dinleme Disiinme Sunum

Kaynak: (Sampson (1995:12-13), VYildiz (2002: 23), Uztug (2004:61), Ural
(2002:6), Cakir (2004:27), Dirlik ve Altunay (2004:60).

Goruldugu gibi, bir siyasi partinin imaji ile liderinin imaji arasinda derin bir bag
bulunmaktadir. Bu nedenle lider hem parti hem de siyasi Grin imaji ile tutarl bir
imaj gelistirmelidir (islamoglu, 2002: s. 119). Bununla birlikte, liderin algilanan
imaji ile gercek karakteri arasindaki farkin biyuk olmasi durumu, lidere y6nelik
tutarsizlik duygusundan sahtekarlik hissine kadar pek ¢ok olumsuz duygu yaratarak

se¢menlerin oy tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir (Cakir, 2004: s. 20).
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Yildiz, imaj kavramini iki 6genin olusturdugunu vurgulamaktadir; gorsel o0geler
adaya iliskin somut 6zellikleri aciklarken duyusal ve biligssel 6geler de soyut birtakim
ozellikleri aciklamaktadir. Duyusal 6§e daha ¢ok karizma, gliven, tavir gibi adayla
secmen arasinda gelisen ve tanimlanamayan ama varligi kabul edilen olgulari ifade
etmektedir. Somut temelleri olmayan bu tanimlamalar duyusal ve duygusal anlamda

aday ile segmen arasinda kendiliginden olusmaktadir (Yildiz, 2002: s. 29).

Siyasal imajin dinyada bir yerlerde var olan bir varlik olmadigini belirten (Bennett,
2000: s. 164-165) ise imajin; “siyasal iletilerin imali simgeselligi tarafindan
bigimlendirilen bir triin” oldugunu vurgulamaktadir. Bu anlamda bir imajin simgesel
6gesi Oylesine basitce, soyut ve ayrintilardan uzaktir ki; segcmenler igin ona anlam
kazandiracak tek yol, kendi yorum ve ilgilerini eklemektir. Yani bireylerin bir
politikaci hakkindaki imaji, o kisinin slbjektif anlayisina dayanmaktadir (Devran

2003: s. 193).

Se¢cmen ve aday acisindan, duyusal ve bilissel 6geleri dort ana bashk altinda

toplamak mumkdindir (Yildiz, 2002: s. 29).

1 Yeterlilik: Siyasal deneyim ve devlet adamhgi, siyasal konulari kavrama,
gerceklik ve zeka.

2. Ddarastlik: Namus ve ictenlik.

3. Guvenilirlik: Gug, siki calisma, kararlilik, saldirganlik.

4. Karizma: Liderlik, sayginhk, alcakgonillilik, yurtseverlik ve insanlarla

iletisim yetenegi, esin verme yetenegi.

Adayin sahip oldugu gorsel ve duyusal 6zelliklerin beklenen sekilde olmasi olumlu

bir imaja sahip oldugunu gostermektedir.

Lider imajlari olusturulurken dnceden hedefler belirlenir ve bu dogrultuda hazirlanan
siyasal pazarlama ve reklam calismalarinda; radyo, televizyon, internet, gazete, afis,
brosur ve billboard iletisim araglari kullanilir. Bu calismalar iginde yer alan siyasal
afisler se¢cmenin dikkatini cekmek icin lider imajlarini tasiyan mesajlarin kodlanarak
secmene aktarilmasi  ve liderlerin halk arasinda etkinlik kazanmasi igin

yaptlmaktadir.( http://www. tasam.org, Erisim Tarihi: 15.12.2015)
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Lider imajlari siyasal pazarlamanin dnemli unsurlarindan biridir. Aslinda siyasi parti
liderlerinin siyasi iletisimin ana temasi olarak kullaniimasi, biyuk 6lgiide modern
siyasal pazarlamanin kaynagi olan ABD’den ihra¢ edilmis bir uygulamadir. Ancak
parti yaptlanmasi ve bu yapilanmayla se¢men iliskisi, segmenlerin gunlik
yasamlarini belirleyen ekonomik refah, givenlik kaygilari gibi unsurlar da siyasal
pazarlamanin, yalnizca lider imajinin olusturulmasi ve hedef kitleye etkin bir sekilde
ulastirllmasinin basariyi tek basina etkilemedigini ortaya koymaktadir (Lock ve

Harris, 1996: s. 17).

Lider imajinin pazarlanabilirligini etkileyen baska bir nokta da liderin bu imajla
temsil ettigi parti ve genel olarak siyasal Urtin arasindaki tutarliliktir. Clnkl bir
liderin imajiyla liderlik ettigi partinin imaji arasinda 6nemli bir bag s6z konusudur.
Bu nedenle renkleri, sembolleri, tavirlari, stilleri, sozleri, goruntuleri, sloganlari ile
olusturulacak olan tutarh butunlesik imaj, 6zellikle parti programlari ile benzer ise

liderin pazarlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Divanoglu, 2008: s. 108).

Gunumizde siyasetcilerde kisisel Ozelliklerinin yani sira, siyasi adayin guzel veya
yakisikli olmasi, sportmen bir gorlintuye sahip olmasi ve enerjik olmasi gibi fizikler
Ozellikler de aranmaktadir. Artik dinyada sisman, orta veya kisa boylu siyasetgi
imaji dedismektedir. Tirkiye’de ise kabul edilen ideal yodnetici tipi hala gecerli
oldugu icin s6z konusu bu durum heniiz kabul gérmemistir (Ozerkan ve inceoglu,

1997: s. 113).

Ulkemizde de siyasal kampanyalarda secmenin kafasindaki ideal aday imajini
olusturma cabalari, son dénemlerde dnemi gittikce artan ve oldukga sik tartistlan bir
uygulama olarak dikkat cekmektedir. Cunki 1980 sonrasi Tirk siyasi hayatinda
meydana gelen dedisme ve c¢oOzulmeler, ideolojilerde yasanan gevseme, partilerle
guclu baglar kuran se¢men profilindeki zayiflamalar, buna bagh olarak kararsiz
secmen sayisindaki artis ve partilerin birbirine benzemesi (Tosun, 2003: s. 29) gibi
faktorler, kampanya yoneticilerinin segmenin zihninde ideal aday imajini olusturmak
icin daha fazla seferber olmalarini saglamistir.1991 sec¢imlerinde Demirel “Baba”
imaji ile 1973 secimlerinde Ecevit “Karaoglan” imaji ile se¢menin Kkarsisina
ctkmaktadir (islamoglu, 2002: s. 103). Tansu Ciller ise parti baskanhigina adayhigini

koyarken gugclu, sarisin, geng ve glzel kadin imaji ile bdtinlestirilmistir (Oktay,
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2002: s. 86). Seguela tarafindan dizenlenen ANAP sec¢im reklamlarinda Mesut
Yilmaz’in lider konumlandirmasina agirhik verilmis, ¢evresinde kasinti ve asik suratli
biri olarak taninan Yilmaz’in guler yuzlu, cevresince sevilen, yakisikli, bilgili,
atthmcei bir lider imaji yaratilmaya calistimistir (Olug, 2006: s. 94). Tansu Ciller’in
beyaz elbiseli, kirmizi yemenili, milli degerlere renkler ve giyim Uzerinden
gonderme yapan, guglu, temiz, ddrust “Anadolu kadini” imaji seklindeki

orneklendirmeler cogaltilabilir (Bayraktaroglu, 2011: s. 13-14).

Tirkiye’deki siyasal surecte; kitle iletisim araglarinin genislemesi, kararsiz olan
se¢men oraninin artmasi, parti baglarinin zayiflayarak mevcut partilerle gucli
baglhilik duygularinin olusmamasi, parti ici demokrasi anlayisinin lidere bagimli
olarak var olmasi, son 20 yilda yasanan degisimler, partilerin birbirine benzemesi
gibi gelismeler sonucunda siyasette liderler 6n plana ¢cikmis ve liderler arasinda

farklihk yaratmak icin lider imajlari olgusu gindeme gelmistir (Ozel, 2007: s. 206).
2.2.1.2.4. Siyasi Liderin Marka Olarak Algilanmasi

Ticari anlamda urlin ve hizmetler marka oldugu gibi farkli kavramlarin marka olmasi
da s6z konusudur. Ornegin sanatgcilar, siyasiler, sehirler, tlkeler ve daha birgok konu
ve durum marka olabilmektedir. Mal ve hizmetlerin markalasma sirecinde yapilan
temel uygulamalar, markalama sirecindeki her konu icin uygulanir. Bu baglamda
siyasi aktorler kisisel marka olmak icin cok iyi Ornektir. Margeret Thecher’in
basbakan olmasi, marka imajini degistirdikten sonra gergeklesmistir. George
Bush’un oylari, 1988’de gerceklestirilen baskanlik se¢cim kampanyasinda olusturulan
marka imaji sayesinde artmistir. Clinton’un baskanhgi bitmis olmasina ragmen yine
de kisisel bir marka olarak devam etmekte ve bircok ulkede konferanslarda yer

almaktadir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 28-29).

Lider markasinin giictini kesfeden Batili siyasal pazarlama otoriteleri, Thatcher
(Demir Leydi) ve Reagan‘in gucli lider markalarini dizayn ederken onlarin kisisel
ozelliklerini 6n plana cikarmislardir. Bunun yaninda sembolik degeri olan siyasi
konulara egilmelerini 6nermislerdir (Needham, 2006: s. 182-183). Lider surekli
medya Onunde oldudu icin ve siyasi mesajlari kendi Uslubuyla se¢cmen Kitlesine
aktardidi icin ¢cogu zaman, sorunlarla tek basina miicadele eden bir figlr olarak 6ne

cikar. Bu Ozelligi itibariyle marka algisi partisinin 0niine gecer ve se¢menin oy
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tercihi konusunda belirleyici olur (islamoglu, 2002: s. 116-117). Dolayisiyla, segmen
kitlesi karsisinda goérmek istedigi liderin kisisel 6zellikleriyle yani marka Kisiligi ile
yakindan ilgilidir ve bu durum siyasal pazarlamanin konusudur (Polat ve Kilter,

2008: s. 9).

Siyasetcinin - mutlaka profesyonellesmesi  gerektigine isaret eden Yildirim,
siyasetginin kendi 6znel duslince ve niyeti ne olursa olsun igine girdigi siyasi sureg
boyunca siyasetcinin dznelliginin etkili Ustler ve onu secenlerden gelen baskilar
sonucunda terbiye edildigini ve yontuldugunu belirtmektedir. Yontulma, ancak
profesyonel bir siyasetcide bulanabilecek bir benligin olusmasina yol acar.
Siyasetginin tavirlari, giyinme tarzi, disunceleri toplumsal iliskileri vb. giderek artan
bir oranda, sure¢ tarafindan belirlenir ve siyasetciyi elinde tuttugu gicle makineyi
yoneten biri olmaktan ¢ok icinde bulundugu makinenin bir parcasi haline gelir
(Yildirim, 1995: s. 138-139).

Siyasal pazarlama ve siyasal marka kavramlari siyasal iletisimin alt bilesenleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Her iki kavramda artik Turkiye’de yayginlasmis artik se¢im
donemleri ve sonrasinda kullanilmaya baslanmistir. Siyasal marka ve pazarlama
kavrami ici ice gecmistir ve biutun iletisim stratejilerinde kullaniimaktadir. Siyasal
pazarlama ve siyasal markanin en énemli GrlGnlerinden biri liderdir. Liderlik kavrami

Ozellikle sosyal bilimler alaninda buytk ilgi ¢ekmektedir (Canbey, 2009: s. 56-57).

Tirkiye Sanayici ve isadamlari Dernegdi (TUSIAD)’In “Secim sistemi ve siyasi
partiler arastirmasi” sonuclarina gore, Tirk secmeni 6ncelikle “parti programi siyasal
goristyle uyustugu icin” oy kullanmaktadir. Daha sonra oy kullanmada onceligi
“lidere duyulan giiven ve inang” etkili olmakta, sonra da “partinin secimlerdeki
adaylari ve yakin cevrenin parti tercihi” takip etmektedir. Bu sonug, Tirk segcmeninin
lidere olan inancini agik¢a ortaya koymaktadir. Nitekim 3 Kasim 2002 ve 22
Temmuz 2007 secgimleri Tirkiye’de liderin oy oranlarini ne kadar etkiledigini ortaya

¢tkarmaktadir (TUSIAD, 2001).

Butun liderlerin kamuoyunda halk tarafindan bilinen imajlari var. Bu imajlar zaman
icerisinde o liderlerle bitinleserek onlarin markalari haline gelmektedir. Siyasal

liderler ve siyasal adaylar artik marka kavramini yakindan incelemek ve kendilerini
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bu konuda profesyonel destek almak zorunda hissetmektedirler (Canbey, 2009: s.
72).

Tez calismamizda geleneksel pazarlama alaninda yer alan marka ve markalasma
sureclerinin siyasi literatirdeki ©neminden bahsedilmis ve bu dogrultuda siyasi
liderlerin markalasma sireci konusunda arastirilma yapilarak siyasi acidan liderin
marka Kisiligi boyutlari ortaya konulmustur. Bu amaca ulasmak i¢in liderlerin marka
Kisiligi boyutlarina ilaveten se¢menin demografik 6zellikleri dogrultusunda oy verme

davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkisi de incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

SiYASAL PAZARLAMADA LiDERLERIN MARKA KiSiLiK ANALiZi:
SiYASi PARTI LIDERLERINE YONELIiK BiR INCELEME

Bu bélimde, T.B.M.M’de grubu bulunan doért siyasal parti lideri ile ilgili

bilgilendirme ve marka kisilik analizlerine yer verilmistir.
3.1. ilgili Siyasi Liderler

Ahmet Davutoglu

Prof. Dr. Ahmet Davuto§lu 26 Subat 1959’da Konya’da dogdu. 1983 yilinda
Bogazici Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Siyaset Bilimi ve Ekonomi
bolimlerinden ¢ift ana dal yaparak mezun oldu. Bodgazici Universitesi Kamu
Yonetimi Béluminde Yuksek Lisans, Siyaset Bilimi ve Uluslararasi iliskiler
Bolimunde Doktora yapti. 1993 yilinda dogentlik unvanini, 1999 yilinda profesorlik
unvanini alan Prof. Dr. Ahmet Davutoglu, ForeignPolicy Dergisi’nin 2010, 2011 ve
2012 yillarinda “ilk 100 Kiresel Dustinir” listesinde, 2012 yilinda Time Dergisi’nin
sectigi “En etkili 100 kisi” arasinda yer aldi. 2010 yilinda Woodrow Wilson Kamu
Hizmeti Oduli ve AMSS UK Building Bridges Odiilii, 2012 yilinda da Uluslararasi
Humanistler Ligi 21. Yuzyilin Lideri Oduli ve Makedonya Dostluk Odulu gibi
bircok odil aldi.

2002 yilinin Kasim ayinda Basbakan Disisleri Basdanismanligi gorevine atandi ve
2009 yilinin Mayis ayina kadar gorevini surdirdd. 2014 yilinin Agdustos ayinda 62.
Hikumetin  Basbakani oldu (https://www.basbakanlik.gov.tr, Erisim Tarihi:
15.11.2015).

Kemal Kiligdaroglu

Kemal Kiligdaroglu, 1948 vyilinda Tunceli’nin Nazimiye il¢esinde dogdu.
Universite egitimini Ankara iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi’nde (Gazi

Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi) 1971'de tamamladi.
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1971 yilinda Maliye Bakanhgi’nda hesap uzmani olarak basladigi goérevine
1983 yilina kadar devam etti. Ayni yil Gelirler Genel Midurlugi’ne atandi ve

once daire baskani daha sonra genel midir yardimciligr gorevlerinde bulundu.

1991 yilinda, Bag-Kur, 1992 yilinda da SSK Genel Mudurligi'ne atandi ve Ocak
1999 ayinda kendi istedi ile SSK Genel Mudirligu'nden emekli oldu.

8. Bes Yillik Kalkinma Plani calismalarinda, "Kayitdisi Ekonomi Ozel ihtisas
Komisyonu" Baskanhgini yapti.1994 yilinda "Ekonomik Trend Dergisi tarafindan

konusunda yilin burokrati secildi.

Hacettepe Universitesinde &gretim gdrevlisi olarak calisan ve Tiirkiye is Bankasi
Yonetim Kurulu dyeligi goérevinde bulunan Kiligdaroglu, 22 Mayis 2010 tarihinde,
CHP Genel Bagkani secildi ve halen istanbul Milletvekilli§i gérevini yiriutmektedir

(https://lwww.chp.org.tr, Erisim Tarihi: 15.11.2015).

Devlet Bahgeli

1948 yilinda Osmaniye'de dogan Devlet Bahgeli, Universite 6grenimini Ankara

Iktisadi ve Ticari Bilimler Akademisinde yapmistir.

1970-1971 yillarinda Turkiye Milli Talebe Federasyonu Genel Sekreterligi
gorevlerinde bulunan Bahgeli, 1972 yilindan itibaren Ankara iktisadi ve Ticari
Ilimler Akademisi ve badll Yiiksek Okullarda iktisat Bolumi asistani olarak gorev
almistir. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii'nde iktisat Doktorasi yapmis ve
ayni Universitenin iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi iktisat Politikasinda Ana Bilim

Dali'nda 1987 yilina kadar égretim Gyeligi gorevini surdirmustir.

6 Temmuz 1997 tarihinde 5'nci Olaganustli Kongre sonrasinda MHP Genel Baskani
gorevini  Ustlenen Devlet Bahgeli, halen bu goérevini sirdirmektedir

(http://lwww.devletbahceli.com.tr, Erisim Tarihi: 15.11.2015).
Selahattin Demirtas

1973 yilinda Palu’da dogdu, ilkokul ve liseyi burada bitirdi. Universite egitimini
Ankara Universite Hukuk Fakiiltesi’nde tamamlayan Demirtas, bir donem avukatlik

yapti. Ardindan insan Haklari Dernegi’nin Diyarbakir Sube yénetiminde gorev ald
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ve IHD Diyarbakir Sube Baskanhgi’na secildi. Ayni dénemde, Tiirkiye insan Haklar!
Vakfi ve Uluslararasi Af Orgiitii Diyarbakir Subesi derneklerinin kuruculari arasinda

yer ald1.

2007 yilinda Demokratik Toplum Partisi’nde (DTP) 23. Donem Milletvekili secildi.
2009 yilinda DTP’nin kapatilmasinin ardindan milletvekilleri Baris ve Demokrasi
Partisi’ne (BDP) gecti ve 2010 yilinda toplanan kongrede Selahattin Demirtas ve
Gultan Kisanak BDP’nin yeni esbaskanlari segildiler. 2011 Tirkiye genel

secimlerine Hakkari aday! olarak giren Demirtas, 24. Donem Milletvekili secildi.

10 Agustos 2014 tarihinde gerceklestirilen cumhurbaskanligi seciminde Halklarin
Demokratik Partisi'nden cumhurbaskani aday! olmus ve% 9,76 oraninda oy almistir.
Halen, Halklarin Demokratik Partisi (HDP) es baskanhdini ylriutmektedir
(http://www.hdp.org.tr, Erisim Tarihi: 15.11.2015).

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, “Marka Kisiligi Olcegi” araciligiyla 2015 genel segim
sonuclarina gore siyasal parti liderlerinin marka kisiligi boyutlarini belirlemektir. Bu
amactan hareketle c¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgiler 1si1§inda siyasal
pazarlama, siyasal marka, marka Kisili§i ve siyasi lider kavramlari incelenmistir.
Arastirmaya konu olan siyasi liderlerin, hangi marka Kisiligi 6zelliklerinin siyasal

marka degeri olarak éne ¢ikti§i konusu tzerine odaklaniimistir.

Arastirmada siyasi liderlerin marka kisilik olcutlerine goére degerlendirilmesi
arastirmanin alt amaclari arasinda yer almaktadir. Calismadan elde edilen bulgularin
siyasi liderler, siyasi partiler, adaylar, siyasal pazarlamacilar ve siyasal planlamacilar

acisindan da faydal olacagi dusunilmektedir.
3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklari

Siyasi parti liderlerinin marka Kisilikleri boyutlarini ortaya koymay1 amaglayan olan
bu tez ¢alismasinda bazi metodolojik sinirliliklar s6z konusu olmustur. Marka kisilik
Ozellikleri degerlendirilen liderler 2015 genel secim sonuclarina gére T.B.M.M’de
grubu bulunan doért siyasal parti lideri olarak belirlenmistir. Bu liderler, AKP Genel

Baskani Ahmet Davutoglu, CHP Genel Baskani Kemal Kilicdaroglu, MHP Genel
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Baskani Devlet Bahgeli, HDP Genel Baskani Selahattin Demirtas’tir. Bu liderlerin
hangi marka Kisilik 6zelliklerine sahip oldugu ve érneklem olarak belirlenen segcmen
Kitle tarafindan nasil degerlendirdigi anlasiimaya c¢alisiimistir. Mecliste temsil edilen

partiler disindaki parti liderleri arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Arastirmanin sinirhiliklart arasinda orneklem secimi yer almaktadir. Ulkemizdeki
genel ve yerel secimlerde oy kullanan se¢cmen sayisi yurt ici ve yurt disi toplam
olmak lzere 55 milyona ulasmaktadir. Bu nedenle tim se¢men grubuna ulasmanin
zaman ve maliyet kisitlari g6z o6ninde bulundurularak sadece 548 kisilik bir
orneklem boydklugine ulastimistir. Ayrica arastirma yalnizca c¢evrimici anket
degerlendirmesine gore gerceklestirilmistir. Bu acidan degerlendirildiginde
orneklemin Tirkiye‘nin sosyo-ekonomik ve demografik dagilimini tam olarak temsil
etmesi mimkin olmamaktadir. Anketin 1 Kasim Genel Secgimleri ddneminde
gerceklestirilmesi ve siyasi liderlere gore degerlendirilmesi anketi cevaplayanlarin
siyasi baski hissetmeleri sebebiyle anketi tamamlamamalarina neden olmustur ve bu
da diger bir siirhihk etkisi olusturmustur. Anketin ¢evrimigi ortamda
gerceklestirilmesi de ulasilan Orneklem sayisini  etkilemis ve arastirmanin
sinirliliklarr arasinda yer almistir. Arastirmanin faktor analizi ve hipotez testleri
sonucunda farkli kisitlar ortaya c¢ikmasi durumunda tez calismasinin bulgular

béliminde ayrica belirtilecektir.
3.4. Arastirmanin Yarari

Arastirma Turkiye’de yer alan siyasi liderlerin marka Kisilik degerlerinin se¢men
Kitle tarafindan nasil degerlendirildiginin anlasiimasi acisindan ve bu anlamda siyasal
partilere, siyasi liderlere, siyasal iletisim alanindaki akademik calismalara yarar

saglayacag! disinulmektedir.
3.5. Arastirmanin Yodntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemi kullaniimistir.
Nicel veri toplama araci olarak Sosyal Bilimlerde siklikla kullanilan “anket” veri
toplama aract olarak kullanilmistir. Anket formu *“Surveey.com” cevrimigi
uygulamasi ile hazirlanmis olup, Facebook kullanicilari, Facebook gruplari ve e-mail
uzantil adresler araciligi ile paylasiimistir. Toplamda 548 tam yapilandirilmis anket

analiz edilmistir.
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Anketin yayinlandigi Facebook gruplari asagidaki gibidir.
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Bu arastirmada Maggie Geuens, Bert Weijters ve Kristof De Wulf tarafindan
gelistirilen “Marka Kisiligi Olcegi” kullaniimistir (Geuens vd., 2009, s. 201). Bu

modelde Kisilik boyutlarini dlgen genellenebilir, gecerli ve glvenilir bir skala

Y iksek Lisans ve Doktora Yardimlasma Platformu

Y uksek Lisans ve Doktora Dayanisma Grubu

Kongreler, Konferanslar, Sempozyumlar, Calistaylar /Akademik Calismalar
Tirkiye Yuksek Lisans ve Doktora Bilgi Platformu

Oyp Ailesi

Ingilizce Kitap

Ylsy 2014 Yurt Disi Master ve Doktora

Ka.Der Siyaset Okulu Katilimcilari

Siyasal iletisim Ders Grubu

. Siyasal Iletisim Grubu

. Siyasal Kullibi Topluluk

. Siyasal Bilimler - Political Science, Turkey

. Yilksek Lisans ve Akademisyen ilanlari Mesaj Olarak Gelsin

. Tez Danisma - Spss Analiz Teknikleri

. Bilim Insani A.M. Celal Sengor

. Akademik Sempozyum & Kongre Duyurulari

. llad-iletisim Arastirmalari Dernedi / Communication Research Association
. Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi

. Arastirma Gorevlileri Platformu

. Oyp (Ogretim Gorevlisi Yetistirme Programi)

. Istanbul Universitesi iletisim Fakiltesi Ogrenci ve Mezunlari

. Kocaeli Universitesi Yarisma Duyurulari Grubu

. Halkla iliskiler ve Tanitim ( Orgiin )

. Iletisim Akademisyenleri

. Yiiksek Lisans ve Doktora Tez Yazimi Dayanisma Grubu

. E-Kitap - Pdf- Epub

27.

Y tksek Lisans
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gelistirmek amaglanmistir. Bu 06lcekle kisiler arasindaki siyasi farkhiliklar

aciklanabilmektedir.

Olgekte yer alan 5 boyut ve bu bes boyutun bélundugu 25 kisilik 6zelliginin (Diizey-
1) ve (Duzey-2) olarak alt basliklari su sekildedir:

Tablo 3.1. Marka Kisilik Olgegi Boyutlari

Diizey 2 Diizey 1

Duristlik/Sorumluluk: Gercekei, Sorumluluk Sahibi, istikrarli, Tutarl,
Guvenilir, Ozi S6zi Bir, Akilci-Makul, Diiriist.

Disadonukluk/Etkinlik: Aktif-Canli, Cesur/Gozipek, Dinamik, Hayat

Dolu-Neseli, Enerjik.

Tutarhhik/Hassaslik Romantik/Coskulu, Sakin, Duygusal, Heyecan
Verici.

Sakinlik/Agresiflik: Atak, Agresif, iddiali/Gosterisli.

Acikhik/Sadelik: Siradan/Basit, Yaratici, Saf/Riyasiz, Yenilikgi,
Yalin/Sade.

3.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, 18 yasindan buyik se¢me ve segilme hakkina sahip se¢menler
olusturmaktadir. Yiiksek Secim Kurulu YSK’dan alinan 11 Eylul 2015 verilerine
gore, 1 Kasim 2015 Genel Segimlerinde yurt iginde 54 milyon 75 bin 851, yurt
disinda 2 milyon 895 bin 885 se¢cmen bulunmaktadir (www.ysk.gov.tr, Erisim Tarihi:
15.11.2015).

Ayrica Bilgi Teknolojileri Kurulu BTK’nin 2015 verilerine gore, Turkiye’de 37,7
milyonu aktif internet kullanicisi olmak Uzere toplamda 40 milyon sosyal medya

hesabr bulunmaktadir (http://wearesocial.com, Erisim Tarihi: 15.11.2015).
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Ilgili 6rneklem biyikligi hesaplamasinda %95 kesinlik diizeyinde %5 hata marji ve
p=0,5 degeri ile belirtilen 100.000.000°den blyuk evren buyikliginde 384 kisiye
gore, 548 secmen sayisi 6rneklem icin yeterli bulunmaktadir (Malhotra ve Birks,

2000: s. 351).

Arastirmada tesadlfi olmayan 0Ornekleme yo6ntemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullaniimistir. Kolayda 6érnekleme yonteminde amag, kolayca ulasilabilir
birimlerin segilmesiyle orneklemin olusturulmasidir. En kisa zamanda ve en az
maliyetle bilgi tretilmesine ihtiya¢ duyuldugunda bu yéntem bir segenektir ( Ozmen,

2009: s.177).

3.5.2. Veri Toplama Ydéntemi ve Uygulama

Arastirmada anket tipi soru formu kullanilmistir. Anket formu, likert tipi 06lgek
kullanilarak yaptlandiriimistir. Likert tiru 6lgcek gogunlukla bir orta (yansiz) noktasi
ve iki pozitif ve iki negatif kademesi olan bes secenekli bir 6lgektir. Bir cumle
verilerek, deneg@in bir tanesini se¢cmesi i¢in secenekler sunulmaktadir (Erdogan,

2003: s. 233-234).

Secenek ornekleri

Kesinlikle katilmiyorum Onayliyorum
Katiimiyorum Genellikle onayliyorum
Kararsizim Kararsizim

Katiliyorum Genellikle onaylamiyorum
Kesinlikle Katiliyorum Onaylamiyorum

Likert dlceginde bir tutumun, gorisin veya ydnelimin cesitli boyutlari élculebilir. Bu

6lcmede:

a) Ayni fikirde olma veya olmama (Katilma.... Katilmama) olgtlebilir,
b) Siklik (her zaman, ¢ok sik, daima, hi¢bir zaman, asla) 6l¢ulebilir,

c) Onem derecesi (cok énemli, 6nemsiz) 6lcilebilir,

d) Kalite degerlendirmesi (cok iyi, ¢cok kotu) olgilebilir,

e) Olasilik seviyesi (kesinlikle, olasi degil) 6lcllebilir.

83



Anket formu 3 bélumden olusmaktadir. Birinci bolumde demografik bilgilerle ilgili
(yas, cinsiyeti egitim durumu, meslek, gelir diizeyi) sorular yer almaktadir. ikinci
bolimde 25 marka Kisilik dlcegine gore siyasi liderlerin degerlendirildigi sorular yer
almaktadir. Uciincl bélimde ise marka kisilik degerine sahip oldugu distlen siyasi
parti lideri ve oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihini

etkileyip etkilemedigine yonelik sorular yer almaktadir.
3.5.3. Pilot Calisma ve Anket Formunun Uygulanmasi

Arastirmaya baslamadan 6nce, uygulamada karsilasilacak olasi hatalari engellemek
ve sorularin dogru anlastlip anlasiimadigini kontrol etmek icin bir pilot ¢alisma
yaptimistir. Pilot calismada, rastgele secilen 20 katilimciya anket uygulanmis ve

sorularin dogru anlasihip anlasiimadigi kontrol edilmistir.

Anket formuna son halinin verilmesi ve gerekli dizeltmelerin yapiimasindan sonra
anket formu uygulanmistir. Arastirma kapsaminda 548 adet kullanilabilir anket

degerlendirmeye alinmistir.
3.5.4. Analiz Yontemi

Arastirma sonucunda elde edilen anket sonuclari veri tabani haline getirilmis ve
Sosyal Bilimler istatistik Programi olan SPSS 20.0 programinda degerlendirilmistir.
Bu istatistik programina, de@erlendirmeye alinan 548 yanit formundaki soru ve
cevaplar kodlanmis, kodlanan soru ve cevaplar nimerik bilgiler olarak girilmis,
frekans dagilimi, anova, t-test, correlate-bivariate, cronbach alfa ve crosstabs testleri
uygulanmistir. Arastirmanin bazi verileri ise “Surveey.com” anket sitesinin sundugu

spss tabanli dlcllen grafikler araciligi ile analiz edilmistir.
3.5.5 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma yontemi dogrultusunda ortaya ¢ikan hipotezler asagidaki gibidir.

H1: Katihmcilarin egitim durumu ile siyasi liderlerin marka Kkisilik 0Olcegi
parametreleri ortalama degerler diizey-2 boyutlarinin ortalamalari arasinda anlamli

fark vardir.
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H2: Katilimcilarin egitim durumu ile Ahmet Davutoglu’nun Durustlik/Sorumluluk-
Disa Donukluk/Etkinlik ve Selahattin Demirtas’in Disa Donuklik/Etkinlik Diizey-2

marka kisilik 6lcegi parametreleri ortalamalari arasinda anlamli fark vardir.

H3: Katilimcilarin cinsiyetleri ve egitim durumlari ile oy verme davranislarinda
marka Kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihlerini etkileme durumu arasinda bir iliski
vardir.

H4: Katilimcilarin oy verme davranislarinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider
tercihlerini etkileme durumu ile siyasi parti liderlerinin birer marka olarak
dusundlduginde hangi liderin marka Kisilik degerine sahip oldugunu distinmeleri

durumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5: Katilimcilarin egitim durumlari ile Diristlik/Sorumluluk Dizey-2 6zelliklerine

gore Selahattin Demirtas’in Durlstlik/Sorumluluk dizeyi arasindan bir iliski vardir.

H6: Selahattin Demirtas ile diger siyasilerin Disadénikluk/Etkinlik diizeyleri

arasinda anlamli bir fark vardir.

H7: Katilmcilarin yagslari, cinsiyetleri, egitim durumlari, meslekleri ve gelir
durumlari ile siyasi parti liderlerinin marka kisilik degerine sahip olmalari arasinda

bir iliski vardir.
3.6. Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Arastirmada katihmcilarin demografik 6zelliklerine gére degerlendirilmesi, siyasi
liderlerin 25 marka kisilik 6zelligine gore degerlendirilmesi, marka Kisilik degerine
sahip oldugu ddsulen siyasi parti liderinin degerlendirilmesi ve oy verme
davranisinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihini etkileyip etkilemedigine
dair degerlendirmesine yonelik olarak frekans tablolari olusturulmus; anova, one-

sample t-test, correlate-bivariate, cronbach alfa ve crosstabs analizleri yapiimistir.
3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan 548 katilimcinin demografik o6zellikleri incelenerek asagdidaki

bulgular elde edilmistir.
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Tablo 3.2. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Ylzde KiUmilatif Ylzde
Erkek 276 50,4 50,4 50,4
Kadin 272 49,6 49,6 100,0
Total 548 100,0 100,0

Tablo 3.2°de ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore;

katilimcilarin %50,4°0 erkek ve %49,6°sI kadindir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Siklik Yizde Gegerli Ylzde  Kumualatif Ytuzde
18-24 179 32,7 32,7 32,7
25-34 221 40,3 40,3 73,0
35-44 106 19,3 19,3 92,3
45-54 30 5,5 55 97,8
55 ve Uzeri 12 2,2 2,2 100,0
Toplam 548 100,0 100,0

Tablo 3.3’de ankete katilanlarin yas dagilimi yer almaktadir. Buna goére; ankete
katilanlarin ¢ogunlugunu 18-24 yas grubu ile 25-34 yas grubu olusturmaktadir.
Katilimcilarin %40,3’0 25-34 yas arasl, %32,7’si 18-24 yas arasl, %19,3’0 35-44 yas
arasl, %5,5’i 45-54 yas arasl, %2,2’si 55 yas ve Uzeridir. 55 yas ve (zeri grubun
internet ve sosyal medya kullanim oraninin az olmasindan dolayl ankete Kkatilim

orani dusuktar.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Egitim Durumu

Sikhik Ylzde Gegerli Ylzde Kumdalatif Yizde
ilkdgretim 2 4 4 A
Lise 16 2,9 2,9 3.3
Yuksekokul 42 77 77 10,9
Lisans 283 51,6 51,6 62,6
Yiksek Lisans 148 27,0 27,0 89,6
Doktora 57 10,4 10,4 100,0
Toplam 548 100,0 100,0
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Tablo 3.4’de katilimcilarin egitim durumu yer almaktadir. Buna gore; katilimcilarin
cogunlugu Universite mezunu ve ylksek lisans egitim dizeyinde olan bireylerden
olusmaktadir. Ankete katilan katilimcilardan %0,4°0 ilkokul, %2,9°u lise ve %7,7’si
yuksekokul mezunudur. Lisans mezunu %51,6 katilimci mevcut iken, yuksek lisans
egitim durumunda olan katilimci orani %27,0’dir. Katilimcilarin %10,4°l ise doktora

mezunudur.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Meslek Bilgileri Durumu

Sikhik Ylzde Gegerli Yizde Kumdulatif Yuzde
Memur 65 11,9 11,9 11,9
isci 14 2,6 2,6 14,4
Emekli 20 3,6 3,6 18,1
Akademisyen 92 16,8 16,8 34,9
Ozel Sektor Calisan 92 16,8 16,8 51,6
Ev Hanimi 11 2,0 2,0 53,6
Serbest Meslek 11 2,0 2,0 55,7
Ogrenci 176 32,1 32,1 87,8
Tuccar / Esnaf 1 2,0 2,0 89,8
Diger 56 10,2 10,2 100,0
Toplam 548 100,0 100,0

Tablo 3.5’de katilimcilarin meslek bilgileri yer almaktadir. Buna gore; ankete
katilanlarin mesleki bilgilerinde ¢ogunlugu, 176 kisi ile 6grenci olan bireyler
olusturmaktadir. Akademisyen meslek gurubunda olanlarin sayisi 92 kisi, 6zel sektor
calisani olan katilimcilarin sayisi da 92 Kkisidir ve oranlar birbirine esittir. 65 katilimci
memur, 56 katilimci diger meslek guruplari, 20 katihmci emekli ve 14 katilimci
iscidir. Ankette yer alan tiiccar/esnaf, serbest meslek ve ev hanimi kategorilerinde

yer alan katilimcilar esit sayida ve 11’er kisiden olusmaktadir.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Durumu

Sikhk Yizde Gegerli Yuzde Kumdlatif Yuzde

1000 TL ve alti 175 31,9 31,9 31,9
1001 TL - 2000 TL 82 15,0 15,0 46,9
2001 TL - 3000 TL 93 17,0 17,0 63,9
3001 TL -4000 TL 117 21,4 21,4 85,2
4001 TL - 5000 TL 32 5,8 5,8 91,1
5001 TL ve Uzeri 49 8,9 8,9 100,0
Toplam 548 100,0 100,0
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Tablo 3.6°da katilimcilarin aylik ortalama gelir durumu yer almaktadir. Buna gore;
ankete katilanlarin cogunlugunu % 31,93 orani ile 1000 TL ve alti gelir arahiginda
bulunan bireyler olusturmaktadir. Aylik geliri 1001-2000 TL arasi olanlarin orani
%14,96°dir. 2001-3000 TL arasi %16,97 iken, 3001-4000 TL arasi %21,35 ve 4001-
5000 TL arast %5,8 oranindadir. Son olarak 5001 TL ve Uzeri gelir grubuna ait

bireylerin oraninin %8,94 oldugu tespit edilmistir.
3.6.2. Siyasal Liderlerin Marka Kisilik Olgutlerinin incelenmesi

Arastirmanin bu bolimunde katilmcilarin likert 6lgedine gore siyasi liderlerin 25
marka Kisilik Ozelliklerini (Dlzey-1) boyutunda degerlendirmeleri sonucunda elde

edilen verilerin analizler sonuclari yer almaktadir.
3.6.2.1. Marka Kisilik Olgegi Parametreleri Diizey-1 Ortalama Degerler

Tablo 3.7. Siyasi Liderlerin Marka Kisilikleri Analizi

DUZEY-1 DAVUT % KILICDAR % BAHCELI % DEMIR %
OoGLU OoGLU TAS
AGRESIF 2 38 2 40 4 35 2 24
AKILCI/ 1 33 4 32 1 43 1 32
MAKUL
AKTIF/CANLI 2 26 4 29 1 44 4 40
ATAK 1 27 3 2 1 42 4 39
CESUR/ 1 37 4 25 1 31 4 30
GOZUPEK
DINAMIK 1 26 4 29 1 44 4 39
DUYGUSAL 1 27 4 31 1 36 1 34
DURUST 1 51 1 29 1 35 1 49
ENERJIK 1 28 3 29 1 46 42
GERCEKCI 1 46 4 28 1 41 1 41
GUVENILIR 1 53 1 29 1 45 1 54
HAYAT DOLU/ 1 29 4 29 1 48 28
NESELI
HEYECAN 1 48 1 35 1 56 1 35
VERICI
iDDIALLI/ 1 36 1 30 1 45 1 27
GOSTERISLI
iSTIKRARLI 1 39 4 27 1 36 1 31
6zU s6zU BIR 1 53 1 32 1 41 1 50
ROMANTIK/ 1 35 1 27 1 45 1 27
COSKULU
SAF/RIYASIZ 1 49 1 35 1 42 1 53
SAKIN 4 40 4 39 1 36 1 29
SIRADAN/ 5 26 4 25 5 29 2 23
BASIT
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SORUMLULUK 1 41 4 28 1 42 1 36
SAHIBI

TUTARLI 1 49 1 29 1 41 1 42
YALIN/SADE 1 4 4 33 4 28 1 25
YARATICI 1 41 1 30 1 48 1 29
YENILIKCI 1 41 4 30 1 58 1 32

Tablo 3.7.’de, “Duzey-1" 0zelliklerine goére siyasi liderlerin marka Kkisilik
ozelliklerinin katilimcilar tarafindan gergeklestirilen degerlendirme sonuclari yer

almaktadir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda asagidaki sonuclar elde edilmistir.

AGRESIF marka kisilik ézelligine sahip lider 6zelliginde, katihmcilar %35 oraninda
katihyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Devlet Bahceli’yi agresif
kisilik 0Ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar ikinci sirada
Selahattin Demirtas’l, Ggunci sirada Ahmet Davutoglu’nu ve son olarak da Kemal

Kiligdaroglu’nu katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

AKILCI / MAKUL marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde, katilimcilar
%32 oraninda katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Kemal
Kiligdaroglu’nu akilci/makul kisilik 6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir.
Katilimcilar ikinci sirada Selahattin Demirtas’i, Uclincl sirada Ahmet Davutoglu’nu
ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle katilmiyorum  olarak

degerlendirmislerdir.

AKTIF / CANLI marka kisilik 6zelligine sahip lider dzelliginde, katilhimcilar %40
oraninda katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Selahattin
Demirtas’l, ikinci sirada %29 oraninda Kemal Kiligdaroglu’nu aktif/canh kisilik
Ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar Gglinci sirada Ahmet
Davutoglu’nu %26 oraninda katilmiyorum ve son olarak da Devlet Bahceli’yi %44

oraninda kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

ATAK marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde, katilimcilar %39 oraninda
katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Selahattin Demirtas’i atak
kisilik Ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar ikinci olarak %28
oraninda Kemal Kilicdaroglu’nu kararsiz olarak, ti¢glincii sirada Ahmet Davutoglu’nu
ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle katilmiyorum  olarak

degerlendirmislerdir.
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CESUR / GOZUPEK marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde, katilimcilar
%30 oraninda katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Selahattin
Demirtas’, ikinci olarak %25 oraninda Kemal Kiligdaroglu’nu cesur/g6zipek kisilik
Ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar Gglnci sirada Devlet
Bahgeli’yi ve son olarak da Ahmet Davutoglu’nu kesinlikle katilmiyorum olarak

degerlendirmiglerdir.

DINAMIK marka Kkisilik ozelligine sahip lider ozelliginde, katilimcilar %39
oraninda katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Selahattin
Demirtas’l, ikinci olarak %29 oraninda Kemal Kiligdaroglu’nu dinamik Kisilik
Ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar tgtincii sirada Ahmet
Davutoglu’nu ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle katiimiyorum olarak

degerlendirmislerdir.

DUYGUSAL marka kisilik ozelligine sahip lider 6zelliginde, katilimcilar %31
oraninda katiliyorum  de@erlendirmesinde bulunarak birinci sirada Kemal
Kiligdaroglu’nu duygusal Kisilik o6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir.
Katilimcilar ikinci sirada Ahmet Davutoglu’nu, Uglincli sirada Selahattin Demirtas’i
ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle katilmiyorum  olarak

degerlendirmislerdir.

DURUST marka kisilik 6zelligine sahip lider ozelliginde butun katilimcilar liderleri
kesinlikle katiimiyorum olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar %29 oraninda
birinci sirada Kemal Kiligdaroglu’nu dirist Kisilik 6zelligine sahip lider olarak
belirtmislerdir. ikinci sirada Devlet Bahgeli, iiclincii sirada Selahattin Demirtas ve
son olarak da Ahmet Davutoglu dirist marka kisilik ¢zelligine sahip lider olarak yer

almaktadir.

ENERJIK marka kisilik 6zelligine sahip lider ézelli§inde, katilimcilar %42 oraninda
katilyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Selahattin Demirtas’l,
enerjik Kisilik 6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar ikinci olarak
%29 oraninda Kemal Kiligdaroglu’nu kararsiz olarak, Uclinci sirada Ahmet
Davutoglu’nu ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle katilmiyorum olarak

degerlendirmislerdir.
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GERCEKCI marka kisilik &zelligine sahip lider 6zelliginde, katilimcilar %28
oraninda katiliyorum  deg@erlendirmesinde bulunarak birinci sirada Kemal
Kiligdaroglu’nu, gercekci Kisilik 6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir.
Katilimcilar ikinci ve tglinci sirada Selahattin Demirtas ve Devlet Bahgeli’yi ve son

olarak da Ahmet Davutoglu’nu kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

GUVENILIR marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zellijinde butin katilimcilar
liderleri kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar %29
oraninda birinci sirada Kemal Kiligdaroglu’nu givenilir Kisilik dzelligine sahip lider
olarak belirtmislerdir. ikinci sirada Devlet Bahgeli, tigiincii sirada Ahmet Davutoglu
ve son olarak da Selahattin Demirtas glvenilir marka kisilik 6zelligine sahip lider

olarak yer almaktadir.

HAYAT DOLU / NESELI marka Kisilik 6zelligine sahip lider ozelliginde,
katihimcilar %29 oraninda katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada
Kemal Kiligdaroglu’nu, ikinci olarak %28 oraninda Selahattin Demirtas’t hayat
dolu/neseli kisilik 6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar Ggunci
sirada Ahmet Davutoglu’nu ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle

katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

HEYECAN VERICI marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde bitin
katihmcilar  liderleri  kesinlikle  katilmiyorum  olarak  degerlendirmislerdir.
Katilimcilar %35 oraninda birinci sirada Kemal Kilhicdaroglu’nu ve Selahattin
Demirtas’i heyecan verici kisilik 6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Ugtinci
sirada Ahmet Davutoglu ve son olarak da Devlet Bahcgeli heyecan verici marka

Kisilik 6zelligine sahip lider olarak yer almaktadir.

IDDIALI / GOSTERISLI marka Kisilik ézelligine sahip lider dzelliginde biitiin
katihmcilar  liderleri  kesinlikle  katilmiyorum  olarak  degerlendirmislerdir.
Katilimcilar %27 oraninda birinci sirada Selahattin Demirtas’i iddiali/gosterisli
kisilik dzelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. ikinci sirada Kemal Kiligdaroglu,
uglincli sirada Ahmet Davutoglu ve son olarak da Devlet Bahcgeli heyecan verici

marka kisilik 6zelligine sahip lider olarak yer almaktadir.

ISTIKRARLI marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde, katilimcilar %27

oraninda katiliyorum  deg@erlendirmesinde bulunarak birinci sirada Kemal
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Kihc¢daroglu’nu, istikrarh Kkisilik o6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir.
Katilimcilar ikinci sirada Selahattin Demirtas’i, Gclncl sirada Devlet Bahgeli’yi ve
son olarak da Ahmet Davutodlu’nu kesinlikle katilmiyorum  olarak

degerlendirmislerdir.

0OzU sOzU BiR marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde butin katithmcilar
liderleri kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar %32
oraninda birinci sirada Kemal Kiligdaroglu’nu 6zl sézi bir kisilik 6zelligine sahip
lider olarak belirtmislerdir. ikinci sirada Devlet Bahgeli, lciincii sirada Selahattin
Demirtas ve son olarak da Ahmet Davutoglu 6zl sdzu bir marka kisilik 6zelligine

sahip lider olarak yer almaktadir.

ROMANTIK / COSKULU marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde butin
katihmcilar  liderleri  kesinlikle  katilmiyorum  olarak  degerlendirmislerdir.
Katilimcilar %27 oraninda birinci sirada Kemal Kiligdaroglu’nu ve Selahattin
Demirtas’t romantik/coskulu Kisilik 6zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir.
Uciincti sirada Ahmet Davutoglu ve son olarak Devlet Bahgeli romantik/coskulu

marka kisilik 6zelligine sahip lider olarak yer almaktadir.

SAF / RIYASIZ marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde biitiin katilimcilar
liderleri kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar %35
oraninda birinci sirada Kemal Kiligdaroglu’nu saf/riyasiz kisilik 6zelligine sahip
lider olarak belirtmislerdir. ikinci sirada Devlet Bahgeli, lglincii sirada Ahmet
Davutoglu ve son olarak da Selahattin Demirtas saf/riyasiz marka kisilik 6zelligine

sahip lider olarak yer almaktadir.

SAKIN marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde, katithmcilar %40 oraninda
katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada Ahmet Davutog§lu’nu, ikinci
olarak %39 oraninda Kemal Kiligdaroglu’nu sakin kisilik 6zelligine sahip lider
olarak belirtmislerdir. Katilimcilar ¢lincl sirada Selahattin Demirtas’t ve son olarak
da Devlet Bahgeli’yi sakin marka kisilik dzelligi ile ilgili kesinlikle katilmiyorum

olarak degerlendirmislerdir.

SIRADAN / BASIT marka kisilik ozelligine sahip lider 6zelliginde, katihmcilar
%29 oraninda kesinlikle katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada

Devlet Bahgeli, ikinci olarak %26 oraninda Ahmet Davutoglu’nu siradan/basit kisilik
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ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar tglnci sirada Kemal
Kihicdaroglu’nu %25 oraninda katiliyorum ve son olarak da Selahattin Demirtas’i

%23 oraninda katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

SORUMLULUK SAHIBiI marka Kkisilik 6zelligine sahip lider &zelliginde,
katilimcilar %28 oraninda katiliyorum degerlendirmesinde bulunarak birinci sirada
Kemal Kiligdaroglu’nu sorumluluk sahibi kisilik 6zelligine sahip lider olarak
belirtmislerdir. Katilimcilar ikinci sirada Selahattin Demirtas’i, G¢linci sirada Ahmet
Davutoglu’nu ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi sorumluluk sahibi marka kisilik

ozelligi ile ilgili kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

TUTARLI marka kisilik 6zelligine sahip lider 6zelliginde butiin katihmcilar liderleri
kesinlikle katiimiyorum olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar %29 oraninda
birinci sirada Kemal Kiligdaroglu’nu tutarh kisilik 6zelligine sahip lider olarak
belirtmislerdir. Ikinci sirada Devlet Bahgeli, lciincii sirada Selahattin Demirtas ve
son olarak da Ahmet Davutoglu tutarli marka kisilik 6zelligine sahip lider olarak yer

almaktadir.

YALIN / SADE marka kisilik 6zelligine sahip lider ¢zelliginde, katihmcilar %33
oraninda katiliyorum de@erlendirmesinde bulunarak birinci sirada Kemal
Kihc¢daroglu’nu, ikinci olarak %28 oraninda Devlet Bahceli’yi yalin/sade Kkisilik
ozelligine sahip lider olarak belirtmislerdir. Katilimcilar glncli sirada Selahattin
Demirtas’i ve son olarak da Ahmet Davutoglu’nu yalin/sade marka Kisilik dzelligi ile

ilgili kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir.

YARATICI marka Kisilik 6zelligine sahip lider 0zelliginde butin katilhimcilar
liderleri kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendirmislerdir. Katilimcilar %29
oraninda birinci sirada Selahattin Demirtas’t yaratici kisilik 6zelligine sahip lider
olarak belirtmislerdir. ikinci sirada Kemal Kilicdaroglu, ticiincii sirada Ahmet
Davutoglu ve son olarak da Devlet Bahcgeli yaratici marka Kisilik 6zelligine sahip

lider olarak yer almaktadir.

YENILIKCI marka kisilik 6zelligine sahip lider ozelliginde, katilimcilar %30
oraninda katiliyorum de@erlendirmesinde bulunarak birinci sirada Kemal
Kihc¢daroglu’nu, vyenilik¢i kisilik 0zelligine sahip lider olarak belirtmislerdir.
Katilimcilar ikinci sirada Selahattin Demirtas’i, tglincl sirada Ahmet Davutoglu’nu
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ve son olarak da Devlet Bahgeli’yi kesinlikle katilmiyorum  olarak

degerlendirmislerdir.
3.6.2.2. Marka Kisilik Olgegi Parametreleri Duzey-2 Ortalama Degerler

Arastirmanin bu béliminde katilimcilarin likert 6lcegine goére siyasi liderlerin 25
marka kisilik 6zellikleri 5 ana bashk altinda (Diizey-2) boyutunda gruplandiriimistir.

Degerlendirmeler sonucunda elde edilen verilerin analizler sonuclari yer almaktadir.

Tablo 3.8. Ahmet Davutoglu Marka Kisilik Olgegi Ortalama Degerler

DUZEY-2 SayI Enaz En fazla Ortalama Standart Sapma

Duruastluk/Sorumluluk 548 1 5 2,3 1,354
Disadonukluk/Etkinlik 548 1 5 2,6 1,191
Tutarlihhk/Hassaslik 548 1 5 2,6 1,067
Sakinlik/Agresiflik 548 1 5 2,4 ,826
Aciklik/Sadelik 548 1 5 2,5 ,906

Tablo 3.8’de Ahmet Davutoglu’na ait “Marka Kisilik Olcedi Ortalama Degerleri” yer
almaktadir. Katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede “Tutarlilik/Hassaslik”
(romantik/coskulu, sakin, duygusal, heyecan verici)” 0Ozellikleri kararsiz olarak
degerlendirilerek en yiksek oranda 2,6 ortalama ile birinci sirada yer almaktadir.
“Disadonuklik/Etkinlik” (aktif-canl, cesur/gdzupek, dinamik, hayat dolu-neseli,
enerjik) ozellikleri kararsiz olarak degerlendirilerek 2,6 ortalama ile ikinci sirada yer
almaktadir.  “Aciklik/Sadelik” (siradan/basit, vyaratici, saf/riyasiz, yenilikgi,
yalin/sade) ozellikleri kararsiz olarak degerlendirilerek 2,5 ile ortalama ile Ug¢linci
sirada yer almaktadir. “Sakinlik/Agresiflik” (atak, agresif, iddiali/gosterisli)
ozellikleri katilmiyorum olarak degerlendirilerek 2,4 ortalama ile ortalama ile
dordincli sirada yer almaktadir. “Duardstlik/Sorumluluk” (Gergekeci, Sorumluluk
Sahibi, istikrarl, Tutarli, Givenilir, Ozi S6zi Bir, Akilci-Makul, Durist) ozellikleri

katilmiyorum olarak degerlendirilerek 2,3 ortalama ile besinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Kemal Kiligdaroglu Marka Kisilik Olgedi Ortalama Degerler

DUZEY-2 Say! Enaz En fazla Ortalama Standart Sapma

Durustlik/Sorumluluk 548 1 5 2,9 1,286
Disadonuklik/Etkinlik 548 1 5 2,9 1,046
Tutarhihk/Hassaslik 548 1 5 2,8 ,998
Sakinlik/Agresiflik 548 1 5 2,5 ,752
Aciklik/Sadelik 548 1 5 2,9 ,912

Tablo 3.9’da Kemal Kiligdaroglu’na ait “Marka Kisilik Olgegi Ortalama Degerleri”
yer almaktadir. Katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede “Aciklik/Sadelik”
(siradan/basit, yaratici, saf/riyasiz, yenilikci, yalin/sade) 6zellikleri kararsiz olarak
degerlendirilerek en yuksek oranda 2,9 ortalama ile birinci sirada yer almaktadir.
“Durdstlik/Sorumluluk™ (Gergekgi, Sorumluluk Sahibi, istikrarli, Tutarli, Givenilir,
Ozu Sozii Bir, Akilci-Makul, Diriist) ozellikleri ve “Disadoniklik/Etkinlik” (aktif-
canli, cesur/gozupek, dinamik, hayat dolu-neseli, enerjik) 6zellikleri kararsiz olarak
degerlendirilerek 2,9 ortalama ile ikinci sirada yer almaktadir. “Tutarlhilik/Hassaslik”
(romantik/coskulu, sakin, duygusal, heyecan verici)” 0Ozellikleri kararsiz olarak
degerlendirilerek 2,8  ortalama ile G¢unct  sirada  yer  almaktadir.
“Sakinlik/Agresiflik” (atak, agresif, iddiali/gosterisli) Ozellikleri kararsiz olarak

degerlendirilerek 2,5 ortalama ile dordiinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3.10. Devlet Bahgeli Marka Kisilik Olgedi Ortalama Degerler

DUZEY-2 Say!i Enaz En fazla Ortalama Standart Sapma

Durustluk/Sorumluluk 548 1 5 2,3 1,106
Disadonukluk/Etkinlik 548 1 5 2,0 ,849
Tutarlihk/Hassaslik 548 1 5 2.1 ,876
Sakinlik/Agresiflik 548 1 5 2,6 ,726
Aciklik/Sadelik 548 1 5 2,4 ,749

Tablo 3.10’da Devlet Bahceli’ye ait “Marka Kisilik Olgegi Ortalama Degerleri” yer
almaktadir. Katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede “Sakinlik/Agresiflik”
(atak, agresif, iddiali/gosterisli) 6zellikleri kararsiz olarak degerlendirilerek en
yliksek oranda 2,6 ortalama ile birinci sirada yer almaktadir. *“Acgiklik/Sadelik”

(siradan/basit, yaratici, saf/riyasiz, yenilikci, yalin/sade) Ozellikleri katilmiyorum
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olarak degerlendirilerek 2,4 ortalama ile ikinci sirada yer almaktadir.
“Durdstlik/Sorumluluk™ (Gergekgi, Sorumluluk Sahibi, istikrarli, Tutarli, Givenilir,
Ozt S6zii  Bir, Akilci-Makul, Duriist)  ozellikleri  katilmiyorum  olarak
degerlendirilerek 2,3 ortalama ile  dclnci sirada  yer  almaktadir.
“Tutarlihk/Hassashk” (romantik/coskulu, sakin, duygusal, heyecan verici)”
ozellikleri katilmiyorum olarak degerlendirilerek 2,1 ortalama doérdiinci sirada yer
almaktadir.  “Disadonukluk/Etkinlik” (aktif-canli, cesur/goziipek, dinamik, hayat
dolu-neseli, enerjik) ozellikleri katilmiyorum olarak degerlendirilerek 2,3 ortalama

besinci sirada yer almaktadir.

Tablo 3.11. Selahattin Demirtas Marka Kisilik Olgegi Ortalama Degerler

DUZEY-2 Say!i Enaz Enfazla Ortalama Standart Sapma

Darustluk/Sorumluluk 548 i 5 2,3 1,201
Disadonukluk/Etkinlik 548 i 5 3,3 1,128
Tutarhihik/Hassaslik 548 i 5 2,6 1,126
Sakinlik/Agresiflik 548 i 5 31 ,785
Aciklik/Sadelik 548 i 5 2,6 ,88i

Tablo 3.11°de Selahattin Demirtas’a ait “Marka Kisilik Olcegi Ortalama Degerleri”
yer almaktadir. Katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede
“Disadonuklik/Etkinlik” (aktif-canl, cesur/gdzupek, dinamik, hayat dolu-neseli,
enerjik) Ozellikleri kararsizim olarak degerlendirilerek 3,3 ortalama ile birinci sirada
yer almaktadir. “Sakinlik/Agresiflik” (atak, agresif, iddiali/gosterisli) 0Ozellikleri
kararsizim olarak degerlendirilerek 3,1 ortalama ile ikinci sirada yer almaktadir.
“Aciklik/Sadelik” (siradan/basit, yaratici, saf/riyasiz, yenilikci, yalin/sade) 0zellikleri
ve “Tutarlihk/Hassaslik” (romantik/coskulu, sakin, duygusal, heyecan verici)”
Ozellikleri kararsizim olarak degerlendirilerek 2,6 ortalama ile Ugunci sirada yer
almaktadir. “Duristlik/Sorumluluk” (Gergekgi, Sorumluluk Sahibi, istikrarli,
Tutarli, Givenilir, Oz S6zi Bir, Akilci-Makul, Dirtst) 6zellikleri kararsizim olarak

degerlendirilerek 2,3 ortalama ile dordlncl sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.12. Parti Liderleri Marka Kisilik Olcegi Ortalama Degerler / Karsilastirma

Ahmet Kemal Devlet Selahattin
DUZEY-2 Davutoglu Kiligdaroglu Bahceli Demirtas
Durustluk/Sorumluluk 2,3 2,9 2,3 2,3
Disadonuklik/Etkinlik 2,6 2,9 2,0 3,3
Tutarhhk/Hassaslik 2,6 2,8 2,1 2,6
Sakinlik/Agresiflik 2,4 2,5 2,6 31
Aciklik/Sadelik 25 2,9 2,4 2,6

Tablo 3.12’de 4 siyasi parti liderinin “Marka Kisilik Olce§i Parametreleri Diizey-2”

ortalama degerleri yer almaktadir. Buna gore,

“Durastlik/Sorumluluk” Diizey-2 o6zelliklerine goére, Kemal Kiligdaroglu 2,9

ortalama birinci sirada yer alirken diger liderler esit oranda degerlendirilmistir.

“Disadoniklik/Etkinlik” Diuizey-2 0Ozelliklerine godre, Selahattin Demirtas 3,3
ortalama birinci sirada yer alirken, Kemal Kilicdaroglu 2,9 ortalama ile ikinci sirada,
Ahmet Davutoglu 2,6 ortalama ile Uglincu sirada ve Devlet Bahceli 2,0 ortalama ile

doérdinci sirada yer almaktadir.

“Tutarhihk/Hassaslik” Dlzey-2 0zelliklerine gore, Kemal Kiligdaroglu 2,8 ortalama
birinci sirada yer alirken, Ahmet Davutoglu ve Selahattin Demirtas 2,6 ortalama ile

ikinci sirada ve Devlet Bahceli 2,1 ortalama ile Gguncu sirada yer almaktadir.

“Sakinlik/Agresiflik” Dlzey-2 6zelliklerine gore, Selahattin Demirtas 3,1 ortalama
birinci sirada yer alirken, Devlet Bahceli 2,6 ortalama ile ikinci sirada, Kemal
Kilicdaroglu 2,5 ortalama ile Gguncl sirada ve Ahmet Davutoglu 2,4 ortalama ile

doérdinci sirada yer almaktadir.

“Aciklik/Sadelik” Duzey-2 0Ozelliklerine gore, Kemal Kiligdaroglu 2,9 ortalama ile
birinci sirada yer alirken, Selahattin Demirtas 2,6 ortalama ile ikinci sirada, Ahmet
Davutoglu 2,5 ortalama ile Uclinci sirada ve Devlet Bahgeli 2,4 ortalama ile

dérdiinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.13. Marka olarak Hangi Liderin Marka Kisilik Degerine Sahip Olduguna

Dair Degerlendirme

Kumilatif
Frekans Yizde Gegerli Yizde Yizde
AHMET DAVUTOGLU 149 27,2 27,2 27,2
KEMAL KILICDAROGLU 142 25,9 25,9 53,1
DEVLET BAHCELI 92 16,8 16,8 69,9
SELAHATTIN DEMIRTAS 165 30,1 30,1 100,0

TOTAL 548 100,0 100,0

Tablo 3.13’de siyasi parti liderlerini birer marka olarak distindiginuzde hangi
liderin marka Kisilik degerine sahip olduguna dair degerlendirme yer almaktadir. 548
katilimcinin %30,1°i (165 Kisi), en yiksek oranda Selahattin Demirtas’in marka
kisilik degerine sahip oldugunu belirtmektedir. ikinci olarak marka kisilik degerine
sahip lider degerlendirmesinde %27,2 oranda (149 kisi) Ahmet Davutoglu’nun
marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmektedir. Ugiincii marka kisilik degerine
sahip lider olarak katilimcilarin %25,9’u (142 kisi) Kemal Kiligdaroglu’nun marka
Kisilik degerine sahip oldugunu belirtmektedir. Marka Kisilik degerine sahip son lider
olarak katilimcilarin %16,8’i (165 kisi) Devlet Bahceli’nin marka kisilik degerine
sahip oldugunu belirtmektedir. Elde edilen sonuglarda marka kisiligine sahip ilk Ug¢

siyasi liderin sonuclarinin birbirine yakin oldugu gérilmektedir.

Tablo 3.14. Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik Unsurlarinin Lider Tercihini

Etkileme Durumu

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kimilatif Ylzde
Evet 272 49,6 49,6 49,6
Hayir 223 40,7 40,7 90,3
Fikrim Yok 53 9,7 9,7 100,0
Total 548 100,0 100,0

Tablo 3.14°de oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihini
etkileme durumunun degerlendirilmesi yer almaktadir. 548 katilimcinin %49,6’s|
(272 kisi) oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihini
etkiledigini belirterek “evet” cevabini verirken, katilimcilarin %40,7’si (223 kisi) oy
verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihini etkilemedigini

belirterek “hayir” cevabini vermistir. Marka kisilik unsurlarinin oy verme davranisini
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etkilemesi konusunda herhangi bir fikri olmayan katilimcilar ise %9,7 oraninda (53

kisi) “fikrim yok” cevabini vermistir.

Tablo 3.15. Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik Unsurlarinin Lider Tercihini
Etkileme ve Marka Olarak Hangi Liderin Marka Kisilik Degerine Sahip Olma iliskisi
SiYASI PARTI LIDERLERINI BIRER MARKA OLARAK

DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA
KIiSiLIK DEGERINE SAHIP OLDUGUNU

DUSUNUYORSUNUZ?
AHMET KEMAL  DEVLET SELAHATTI
DAVUTOGL KILICDAROGL BAHGEL N
U U [ DEMIRTAS  Total
OY VERME Evet 76 79 40 77 272
DAVRANISINIZD 100.0
A MARKA 27,9% 29,0% 14,7% 28,3% "
KISILIK Hayr 51 51 44 77 223
UNSURLARININ 1000
SiYASi LiDER 22,9% 22,9% 19,7% 34,5% %
TERCIHINizi o
ETKiLEDIGiNi Fikri 22 12 8 1 53
e . 41,5% 2% 15,1% 086 100
Toplam 149 142 92 165 548
27,2% 25,9% 16,8% 30,1% 100,0

%

Tablo 3.15’e gdre oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkiledigini ifade
ederek “Evet” yaniti verenler 272 kisidir. 79 kisi Kemal Kiligdaroglu’nun, 77 kisi
Selahattin Demirtas’in, 76 kisi Ahmet Davutoglu’nun ve 40 Kkisi de Devlet

Bahceli’nin siyasal marka degerine sahip oldugunu belirtmislerdir.

Oy verme davranisinda marka Kkisilik unsurlarinin etkili olmadigini ifade ederek
“Hayir” yaniti verenler 223 kisidir. 77 kisi Selahattin Demirtas’in, 51 kisi Ahmet
Davutoglu ve Kemal Kiligdaroglu’nun ve 44 kisi de Devlet Bahgeli’nin siyasal

marka degerine sahip oldugunu belirtmislerdir.

Oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda
herhangi bir fikre sahip olmadigini belirterek “Fikrim Yok” yanitini verenler 53
Kisidir. 22 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 12 kisi Kemal Kiligdaroglu’nun, 11 kisinin
Selahattin Demirtas’in ve 8 kisi de Devlet Bahceli’nin siyasal marka degerine sahip

oldugunu belirtmislerdir.
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Ozellikle “Hayir” ve “Fikrim Yok” cevabini verenlerin toplam sayisinin “Evet”
yanitini verenlerden fazla olmasi katilimcilarin siyasal marka degerine sahip lider
tercihlerinde marka unsurunun 6nemli olmadigini, siyasi disiince ve parti olgularinin

siyasi tercihleri etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 3.16. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Siyasi Liderin Marka

Kisilik Degerleri ve Oy Verme Davranisina Etkisi

Yas

Cinsiyet Hangi Siyasi Liderin Oy Verme Davranisinda
Eg§itim Duzeyi Marka Kisilik Degerine Marka Kisilik

Meslek Sahip Oldugu Ozelliklerinin Etkisi

Gelir Durumu

Tablo 3.16.1. Yas ve Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

SiYASI PARTI LIDERLERINiI BIRER MARKA OLARAK
DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA KiSILIK DEGERINE
SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

AHMET KEMAL DEVLET SELAHATTIN
DAVUTOGLU  KILICDAROGLU  BAHCELI DEMIRTAS Total
YAS 18- 54 50 32 43 179
24 36,2% 35,2% 34,8% 26,1% 32,7%
25- 64 56 39 62 221
34 43,0% 39,4% 42,4% 37,6% 40,3%
35- 22 20 18 46 106
44 14,8% 14,1% 19,6% 27,9% 19,3%
45- 7 11 3 9 30
o4 4,7% 7.7% 3,3% 5,5% 5,5%
55 ve 2 5 0 5 12
uzeri 1,3% 3,5% 0,0% 3,0% 2,2%
Total 149 142 92 165 548
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16.1°e gore katilimcilarin egitim durumu ve marka olarak dusunilduginde
hangi siyasi liderin marka degerine sahip oldugunu ifade eden 18-24 yas arasinda
olan katilimci sayis1 179°dur. Bu yas grubunda 54 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 50 Kisi
Kemal Kiligdaroglu’nun, 43 kisi Selahattin Demirtas’in, 32 kisi ise Devlet

Bahgeli’nin marka kisiligi degerine sahip oldugunu belirtmektedir.

25-34 yas grubu arasinda olan katilimci sayisi 221°dir. Bu yas grubunda 64 Kisi
Ahmet Davutoglu’nun, 53 Kkisi Selahattin Demirtag’in, 56 kisi Kemal
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Kihi¢daroglu’nun, 39 kisi ise Devlet Bahcgeli’nin marka Kisiligi degerine sahip

oldugunu belirtmektedir.

35-44 yas grubu arasinda olan katilimci sayisi 106°dir. Bu yas grubunda 46 Kisi
Selahattin  Demirtas’in, 22 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 20 Kkisi Kemal
Kih¢daroglu’nun, 18 kisi ise Devlet Bahcgeli’nin marka Kisiligi degerine sahip

oldugunu belirtmektedir.

45-54 yas grubu arasinda olan katilimci sayisi 30’dur. Bu yas grubunda 11 Kisi
Kemal Kiligdaroglu’nun, 9 kisi Selahattin Demirtas’in, 7 kisi Ahmet Davutoglu’nun,

3 kisi ise Devlet Bahceli’nin marka kisiligi degerine sahip oldugunu belirtmektedir.

55 yas ve lzeri grupta olan katilimci sayisi 12°dir. Bu yas grubunda 5 kisi Kemal
Kilicdaroglu ve Selahattin Demirtas’in, 2 kisi Ahmet Davutoglu’nun marka Kisilik
degerine sahip oldugunu belirtirken, Devlet Bahceli’nin marka kisiligi degerine sahip

oldugunu belirten katilimci sayisi 0°dir.

Siyasi Lider agisindan degerlendirildiginde dort siyasi liderin her biri icin marka
kisilik degerine sahip olduklarina dair en yiksek oran, 25-34 yas araliginda olan
katithimcilar tarafindan belirtilmistir. Daha sonra 18-24 yas grubu arasinda olan
katilimcilar yliksek oranda siyasi liderlerin marka kisilik degerine sahip oldugunu
belirtmislerdir. Marka kisilik degeri konusunda liderle ilgili en disuk oranda fikir
beyan eden yas grubu 55 yas ve U(zerinde olan Kkatilimcilardir. Bu agidan
degerlendirildijinde yas grubuna gore marka kavrami algisinin degiskenlik

gosterdigi ve lider tercihini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.16.2. Cinsiyet ve Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

SiYASi PARTI LIDERLERINI BIRER MARKA OLARAK
DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA KiSILIK
DEGERINE SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

AHMET KEMAL DEVLET SELAHATTIN
DAVUTOGLU KILICDAROGLU BAHGELIi DEMIRTAS Toplam
CINSIYETINiZ Erkek 87 62 50 77 276
58,4% 43,7% 54,3% 46,7% 50,4%
Kadin 62 80 42 88 272
41,6% 56,3% 45,7% 53,3% 49,6%
Toplam 149 142 92 165 548
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.16.2’ye gore katilimcilarin cinsiyeti ve marka olarak disuntlduginde hangi
siyasi liderin marka degerine sahip oldugunu ifade eden “Erkek” katilimci sayisi
276°dir. Erkek katilimcilardan 87 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 77 kisi Selahattin
Demirtas’in, 62 kisi Kemal Kilicdaroglu’nun, 50 kisi ise Devlet Bahceli’nin marka
kisiligi degerine sahip oldugunu belirtmektedir. “Kadin” katilimci sayisi 272’dir.
Kadin Kkatilimcilardan 88 kisi  Selahattin  Demirtas’in, 80 kisi Kemal
Kiligdaroglu’nun, 62 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 42 kisi ise Devlet Bahgceli’nin

marka kisiligi degerine sahip oldugunu belirtmektedir.

Erkek katilmcilarin yiksek oranda Ahmet Davutoglu ve Selahattin Demirtas’in
marka Kisilik degerine sahip oldugunu belirttikleri, Kadin katihmcilarin ise
Selahattin Demirtas ve Kemal Kiligdaroglu’nun marka Kkisilik degerine sahip
oldugunu belirttikleri gorilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilardan yiksek oranda
marka Kisilik degerine sahip oldugu distnilen siyasi lider Selahattin Demirtas’tir.
Kadin ve erkek Kkatilicilar arasinda en disik oranda marka kisilik de§erine sahip

oldugu disundlen lider Devlet Bahcgeli’dir.

Tablo 3.16.3. Egitim Durumu ve Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

SIYASI PARTI LIDERLERINI BIRER MARKA OLARAK
DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA KiSiLiK
DEGERINE SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

AHMET KEMAL DEVLET  SELAHATTIN
DAVUTOGLU  KILICDAROGLU BAHCELIi  DEMIRTAS  Toplam
EGITIM  ilkogretim 2 0 0 0 2
DUZEYINIZ 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
Lise 8 6 1 1 16
5,4% 4,2% 1,1% 0,6% 2,9%
Yuksekokul 14 13 8 7 42
9,4% 9,2% 8,7% 4,2% 7,7%
Lisans 72 76 46 89 283
48,3% 53,5% 50,0% 53,9% 51,6%
Yiiksek 42 35 29 42 148
Lisans 28,2% 24,6% 31,5% 25,5% 27,0%
Doktora 11 12 8 26 57
7,4% 8,5% 8,7% 15,8% 10,4%
Toplam 149 142 92 165 548
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16.3’e gore katilimcilarin egitim durumu ve marka olarak dusuntldaginde
hangi siyasi liderin marka degerine sahip oldugunu ifade eden “ilk6gretim” egitim
diizeyinde olan katilimci sayisi 2°dir. Katilimcilarin hepsi Ahmet Davutoglu’nun

marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmislerdir.
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Lise egitim diizeyinde olan katilimci sayisi 16’dir. 8 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 6
kisi Kemal Kiligdaroglu’nun, 1 katilimci Devlet Bahgeli’nin, 1 katilimci ise
Selahattin Demirtas’in  marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmistir.
Ylksekokul egitim duzeyinde olan Kkatilimci sayist 42°dir. 14 kisi Ahmet
Davutoglu’nun, 13 kisi Kemal Kilicdaroglu’nun, 8 katilimci Devlet Bahceli’nin, 7
katihmci ise Selahattin Demirtas’in marka kisilik degerine sahip oldugunu

belirtmistir.

Lisans egitim dizeyinde olan katilimci sayisi 283’tur. 89 kisi Selahattin Demirtas’in,
76 kisi Kemal Kiligdaroglu’nun, 72 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 46 Kkisi Devlet

Bahgeli’nin marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmistir.

Yiksek lisans egitim duzeyinde olan katilimci sayisi 148°dir. 42 kisi Ahmet
Davutoglu ve Selahattin Demirtas’in, 35 kisi Kemal Kiligdaroglu’nun, 29 kisi Devlet

Bahceli’nin marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmistir.

Doktora egitim duzeyinde olan katilimci sayisi 57°dir. 26 kisi Selahattin Demirtas’in,
12 kisi Kemal Kiligdaroglu’nun, 11 kisi Ahmet Davutoglu’nun, 8 Kkisi Devlet

Bahceli’nin marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmistir.

IIkégretim, lise ve yiiksekokul diizeyindeki katilimcilar en yiiksek oranda Ahmet
Davutoglu’nun, lisans dizeyindeki katilimcilar en yiksek oranda Selahattin
Demirtas’in, yuksek lisans duzeyindeki katilimcilar en yiliksek oranda Ahmet
Davutoglu ve Selahattin Demirtas’in, Doktora dizeyindeki katilimcilar en yuksek
oranda Selahattin Demirtas’in marka kisilik degerine sahip oldugunu belirtmektedir.
EQJitim seviyesi arttikca marka kisilik degerine sahip siyasi lider tercihi degiskenlik

gostermektedir.

Tablo 3.16.4. Meslek ve Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

SiYASI PARTI LIDERLERINI BIRER MARKA OLARAK
DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA KIiSILIK
DEGERINE SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

AHMET KEMAL DEVLET SELAHATTIN
DAVUTOGLU KILICDAROGLU BAHGELi DEMIRTAS Toplam
M Memur 15 13 13 24 65
E 10,1% 9,2% 14,1% 14,5% 11,9%
S isci 5 4 2 3 14
L 3,4% 2,8% 2,2% 1,8% 2,6%
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E Emekli 4 9 1 6 20
K 2,7% 6,3% 1,1% 3,6% 3,6%
Akademisyen 23 19 14 36 92
15,4% 13,4% 15,2% 21,8% 16,8%
Ozel Sektor 27 25 13 27 92
Calisani 18,1% 17,6% 14,1% 16,4% 16,8%
Ev Hanimi 3 4 1 3 11
2,0% 2,8% 1,1% 1,8% 2,0%
Serbest 3 3 2 3 11
Meslek 2,0% 2,1% 2,2% 1,8% 2,0%
Ogrenci 52 45 36 43 176
34,9% 31,7% 39,1% 26,1% 32,1%
Ticcar/ 3 4 1 3 11
Esnaf 2,0% 2,8% 1,1% 1,8% 2,0%
Diger 14 16 9 17 56
9,4% 11,3% 9,8% 10,3% 10,2%
Toplam 149 142 92 165 548
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16.4’e gore katilimcilarin mesleki durumu ve marka olarak dusunuldiginde
hangi siyasi liderin marka degerine sahip oldugunu ifade eden memur meslek
grubunda olan katilimci sayisi 65°dir. Memur meslek grubunda olan katilimcilar
tarafindan yapilan degerlendirmede 24 Kisi ile en yiksek oranda marka Kisilik

degerine sahip oldugu distndlen siyasi lider Selahattin Demirtas’tir.

Isci meslek grubunda olan katihmci sayisi 14°tir. Isci meslek grubunda olan
katihmcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 5 kisi ile en yuksek oranda marka

Kisilik dederine sahip oldugu duslntlen siyasi lider Ahmet Davutoglu’dur.

Emekli gurubunda olan katilmci sayisi 20°dir. Emekli meslek grubunda olan
katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 9 Kisi ile en yiksek oranda marka

Kisilik degerine sahip oldugu duslnulen siyasi lider Kemal Kiligdaroglu’dur.

Akademisyen meslek grubunda olan katilimci sayist 92°dir. Akademisyen meslek
grubunda olan katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 36 kisi ile en yiiksek
oranda marka Kkisilik degerine sahip oldugu dusunllen siyasi lider Selahattin

Demirtas’tir.

Ozel sektor calisani meslek grubunda olan katilimci sayisi 92°dir. Ozel sektér meslek

grubunda olan katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 27’ser kisi ile en
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ylksek oranda marka Kisilik degerine sahip oldugu duslnilen siyasi lider Ahmet

Davutoglu ve Selahattin Demirtas’tir.

Ev hanimi grubunda olan katilimci sayisi 11°dir. Ev hanimi grubunda olan
katilhmcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 3’er Kisi ile en ylksek oranda marka
Kisilik degerine sahip oldugu dusunilen siyasi lider Ahmet Davutoglu ve Selahattin

Demirtas’tir.

Serbest meslek grubunda olan katilimci sayisi 11°dir. Serbest meslek grubunda olan
katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 3’er kisi ile en yuksek oranda marka
Kisilik degerine sahip oldugu duslnilen siyasi lider Ahmet Davutoglu, Selahattin

Demirtas ve Kemal Kiligcdaroglu’dur.

Tuccar/Esnaf meslek grubunda olan katilimci sayisi 11°dir. Serbest meslek grubunda
olan katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 4 kisi ile en yuksek oranda

marka Kisilik degerine sahip oldugu dustinulen siyasi lider Kemal Kiligdaroglu’dur.

Diger meslek grubunda olan katilimci sayisi 56°dir. Diger meslek grubunda olan
katilimcilar tarafindan yapilan degerlendirmede 17 Kisi ile en yiksek oranda marka

kisilik degerine sahip oldugu dustnilen siyasi lider Selahattin Demirtas’tir.

Siyasi liderler agisindan degerlendirildiginde meslek gruplarina gére marka kisilik
degerine sahip lider dusuncesi de degiskenlik gostermektedir. Genel olarak
Selahattin Demirtas ve Ahmet Davutoglu meslek gruplari arasindan marka kisilik

degerine sahip liderler olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 3.16.5. Gelir Durumu ve Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

SiYASI PARTI LIDERLERINI BIRER MARKA OLARAK
DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA KISILIK
DEGERINE SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

AHMET KEMAL DEVLET SELAHATTIN

DAVUTOGLU KILICDAROGLU BAHCELI DEMIRTAS Toplam

GELIiR 1000 TL 53 41 35 46 175
ve alti 35,6% 28,9% 38,0% 27,9% 31,9%

1001 TL - 27 26 8 21 82
2000 TL 18,1% 18,3% 8,7% 12,7% 15,0%

2001 TL - 20 26 16 31 93
3000 TL 13,4% 18,3% 17,4% 18,8% 17,0%

3001 TL - 30 30 19 38 117
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4000 TL 20,1% 21,1% 20,7% 23,0% 21,4%

4001 TL - 12 7 5 8 32
5000 TL 8,1% 4,9% 5,4% 4,8% 5,8%
5001 TL 7 12 9 21 49
ve uzeri 4,7% 8,5% 9,8% 12,7% 8,9%
Toplam 149 142 92 165 548
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16.5’e gore katilimcilarin gelir durumu ve marka olarak dusuntldaginde
hangi siyasi liderin marka degerine sahip oldugunu ifade eden 1000 tl ve alti gelir
grubunda olan katilimci sayisi 175°dir. Bu grupta bulunan katilimcilar 53 kisi ile en
ylksek oranda marka kisilik degerine sahip oldugu dusunilen siyasi lider olarak

Ahmet Davutoglu’nu belirtmislerdir.

1001 TL-2000 TL gelir grubunda olan katilimci sayisi 82°dir. Bu grupta bulunan
katilimcilar 27 Kkisi ile en yiksek oranda marka Kisilik degerine sahip oldugu

dustinulen siyasi lider olarak Ahmet Davutoglu’nu belirtmislerdir.

2001 TL-3000 TL gelir grubunda olan katilimci sayisi 93’tir. Bu grupta bulunan
katilimcilar 31 Kkisi ile en yiksek oranda marka Kisilik degerine sahip oldugu

dusuntlen siyasi lider olarak Selahattin Demirtas’i belirtmislerdir.

3001 TL-4000 TL gelir grubunda olan katilimci sayisi 117°tiir. Bu grupta bulunan
katilimcilar 38 Kkisi ile en yiksek oranda marka Kisilik de§erine sahip oldugu

dustnulen siyasi lider olarak Selahattin Demirtas’i belirtmislerdir.

4001 TL-5000 TL gelir grubunda olan katilimci sayist 32’dir. Bu grupta bulunan
katilimcilar 12 Kisi ile en yiksek oranda marka Kkisilik degerine sahip oldugu

dusunilen siyasi lider olarak Ahmet Davutoglu’nu belirtmislerdir.

5001 TL ve Uzeri gelir grubunda olan katilimci sayist 49’dur. Bu grupta bulunan
katilimcilar 21 Kkisi ile en yiksek oranda marka Kisilik de§erine sahip oldugu

dusuntlen siyasi lider olarak Selahattin Demirtas’i belirtmislerdir.

TuUm gelir gruplarinda ¢ogunlukla Ahmet Davutoglu ve Selahattin Demirtas marka
Kisilik degerine sahip liderler olarak degerlendirilmektedir. Artan ve degiskenlik
gosteren gelir durumuna paralel olarak marka de@erine sahip lider disiincesi de

degiskenlik gostermektedir.
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Tablo 3.16.6. Yas ve Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik Unsurlarinin Siyasi
Lider Tercihini Etkileme iliskisi

OY VERME DAVRANISINIZDA
MARKA KiSILIK UNSURLARININ
SiYASI LIDER TERCIHINiZzi
ETKILEDIGINI DUSUNUYOR

MUSUNUZ?
Evet Hayir Fikrim Yok Toplam
YAS 18-24 92 67 20 179
33,8% 30,0% 37,7% 32,7%
25-34 105 93 23 221
38,6% 41,7% 43,4% 40,3%
35-44 53 47 6 106
19,5% 21,1% 11,3% 19,3%
45-54 16 12 2 30
5,9% 5,4% 3,8% 5,5%
55 ve 6 4 2 12
uzen 2,2% 1,8% 3,8% 2,2%
Toplam 272 223 53 548
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16.6°ya katilimcilarin yaslari ve oy verme davranisinda marka Kisilik
unsurlarinin etkili olup olmadigi iliskisi yer almaktadir. 18-24 yas grubu arasinda
olan katilimci sayisi 179’dur. Bu yas grubunda oy verme davranisinda marka kisilik
unsurlarinin etkili olup olmadidi ile ilgili 92 kisi evet, 67 kisi hayir ve 20 kisi de

fikrim yok yanitini vermislerdir.

25-34 yas grubu arasinda olan katilimci sayisi 221°dir. Bu yas grubunda oy verme
davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi ile ilgili 105 kisi evet, 93

kisi hayir ve 23 kisi de fikrim yok yanitini vermistir.

35-44 yas grubu arasinda olan katilimci sayisi 106°dir. Bu yas grubunda oy verme
davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi ile ilgili 53 kisi evet, 47

Kisi hayir ve 6 kisi de fikrim yok yanitini vermistir.

45-54 yas grubu arasinda olan katilimci sayisi 30°dur. Bu yas grubunda oy verme
davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi ile ilgili 16 kisi evet, 12

kisi hayir ve 2 kisi de fikrim yok yanitini vermistir.
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55 yas ve uzeri grupta olan katilimci sayisi 12°dir. Bu yas grubunda oy verme
davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi ile ilgili 6 Kisi evet, 4

kisi hayir ve 2 kisi de fikrim yok yanitini vermistir.

TlUm yas gruplari arasinda 25-34 yas ve 18-24 yas araligindaki katilimcilar yiksek
oranda evet cevabi verdiklerinden dolayr oy verme davranislarinda marka Kkisilik
unsurlarinin bu yas gruplarinda etkili oldugu gortlmektedir. Ozellikle 45 yas ve Uzeri
olan katilimci gruplarinda marka kisilik unsurlarinin etkili olma orani disuktir. Bu
noktada oy verme davranisinda yas araligi arttik¢a farkli etmenlerin daha fazla etkili

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.16.7. Cinsiyet ve Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik Unsurlarinin Siyasi
Lider Tercihini Etkileme iliskisi

OY VERME DAVRANISINIZDA
MARKA KIiSILIK UNSURLARININ
SiYASI LIDER TERCIHINizi
ETKILEDIGINI DUSUNUYOR

MUSUNUZ?

Evet Hayir Fikrim Yok Toplam

CINSIYET Erkek 139 113 24 276
51,1% 50,7% 45,3% 50,4%

Kadin 133 110 29 272
48,9% 49,3% 54,7% 49,6%

Toplam 272 223 53 548
100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 3.16.7°ye katilimcilarin cinsiyetleri ve oy verme davranisinda marka kisilik
unsurlarinin etkili olup olmadigi iliskisi yer almaktadir. “Erkek” katilimci sayisi
276°dir. Erkek katihmcilardan 139°u oy verme davranisinda marka kisilik
unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet” cevabini verirken, 113 kisi marka Kkisilik
unsurlarinin  etkili  olmadigini  belirterek “hayir” cevabini  vermistir. Erkek
katihmcilardan 24 kisi bu konu hakkinda fikri olmadigi yéninde “fikrim yok”

yanitini vermistir.

“Kadin” katithmci sayisi 272’dir. Kadin katihimcilardan 133’0 oy verme davranisinda
marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet” cevabini verirken, 110 Kisi
marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek “hayir” cevabini vermistir.
Kadin katilmcilardan 29 kisi bu konu hakkinda fikri olmadigina yonelik olarak

cevap vermistir.
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Kadin ve erkek katilimcilar cogunluk olarak oy verme davranisinda marka Kisilik
unsurlarinin etkili oldugu yoninde evet cevabini vermislerdir ve katilimcilarin “evet”
oranlari birbirine yakindir. Hayir, cevabini veren kadin ve erkek katilimci sayisinin
evet cevabini verenlerle ¢ok yakin oranlarda olmasi da marka kisilik unsurlarinin
kadin ve erkek katilimcilar agisindan oy verme tercihinde etkili olmadigi sonucunu

ortaya ¢ikarmaktadir.

Tablo 3.16.8. Egitim Durumu ve Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik

Unsurlarinin Siyasi Lider Tercihini Etkileme iliskisi

OY VERME DAVRANISINIZDA
MARKA KiSiLiK
UNSURLARININ SiYASI LIDER
TERCIHINizi ETKILEDIGIiNI
DUSUNUYOR MUSUNUZ?

Fikrim
Evet Hayir Yok Toplam
EGITIM ilkogretim 0 1 1 2
DUZEYINIZ 0,0% 0,4% 1,9% 0,4%
Lise 10 4 2 16
3,7% 1,8% 3,8% 2,9%
Y Uksekokul 23 12 7 42
8,5% 5,4% 13,2% 7,7%
Lisans 145 111 27 283
53,3% 49,8% 50,9% 51,6%
Y Uksek 65 69 14 148
Lisans 23,9% 30,9% 26,4% 27,0%
Doktora 29 26 2 57
10,7% 11,7% 3,8% 10,4%
Toplam 272 223 53 548

100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 3.16.8°de katilimcilarin egitim durumu ve oy verme davranisinda marka Kisilik
unsurlarinin etkili olup olmadig iliskisi yer almaktadir. ilkégretim egitim diizeyinde
olan katilimci sayisi 2°dir. Katilimcilardan 1’i oy verme davranisinda marka kisilik
unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet” cevabini verirken, 1 Kisi marka kisilik
unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda fikri olmadigi yéninde “fikrim yok”

yanitini vermistir.

Lise egitim diizeyinde olan katilimci sayisi 16’dir. Katilimcilardan 10 Kisi oy verme
davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet” cevabini

verirken, 4 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigi konusunda “hayir” cevabini
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vermistir. 2 Kkisi marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda fikri

olmadi§i yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Y iksekokul egitim dizeyinde olan katilimci sayisi 42°dir. Katilimcilardan 23 Kisi oy
verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet”
cevabini verirken, 12 kisi marka Kkisilik unsurlarinin etkili olmadigi konusunda
“hayir” cevabini vermistir. 7 Kkisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Lisans egitim dizeyinde olan katilimci sayisi 283’tir. Katilimcilardan 145 Kisi oy
verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet”
cevabini verirken, 111 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigi konusunda
“hayir” cevabini vermistir. 27 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Y lksek lisans egitim diizeyinde olan katilimci sayisi 148°tir. Katilimcilardan 69 Kisi
oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek “hayir”
cevabini verirken, 65 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini vermistir. 14 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda

fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Doktora egitim duzeyinde olan katilimci sayisi 57°dir. Katilimcilardan 29 kisi oy
verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugu konusunda “evet”
cevabini verirken, 26 kisi marka Kkisilik unsurlarinin etkili olmadigi konusunda
“hayir” cevabini vermistir. 2 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yonunde “fikrim yok” yanitini vermistir.

IIkogretim, lise, yiksekokul, lisans ve doktora egitim diizeyindeki katilimcilar en
ylksek oranda marka kisilik unsurlarinin oy verme davranisinda etkili oldugu
yoninde “evet” cevabini verirken, sadece yiliksek lisans egitim diizeyinde olan
katilimcilar en yiksek oranda marka kisilik unsurlarinin oy verme davranisindan
etkili olmadigl yoniunde “hayir” cevabini vermistir. Genelde egitim derecesi arttikca
evet ve hayir cevaplari arasinda degiskenlik s6z konusu olmamaktadir. Hayir

cevabini verenlerin sayisi evet cevabini verenlerle yakin orandadir.
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Tablo 3.16.9. Meslek ve Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik Unsurlarinin Siyasi
Lider Tercihini Etkileme iliskisi

OY VERME
DAVRANISINIZDA MARKA
KIiSILIK UNSURLARININ
SiYASI LIDER TERCIHINizi
ETKILEDIGINI DUSUNUYOR

MUSUNUZ?
Fikrim
Evet Hayir Yok Toplam
MESLEK Memur 34 23 8 65
12,5% 10,3% 15,1% 11,9%
isci 8 3 3 14
2,9% 1,3% 5,7% 2,6%
Emekli 6 1 3 20
2,2% 4,9% 5,7% 3,6%
Akademisyen 47 39 6 92
17,3% 17,5% 11,3% 16,8%
Ozel Sektor 45 40 7 92
Calisan 16,5% 17,9% 13,2% 16,8%
Ev Hanimi 5 4 2 11
1,8% 1,8% 3,8% 2,0%
Serbest 6 4 1 11
Meslek 2,2% 1,8% 1,9% 2,0%
Ogrenci 82 78 16 176
30,1% 35,0% 30,2% 32,1%
Tuccar / Esnaf 9 2 0 1
3,3% 0,9% 0,0% 2,0%
Diger 30 19 7 56
11,0% 8,5% 13,2% 10,2%
Toplam 272 223 53 548

100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 3.16.9°da katilimcilarin meslek durumu ve oy verme davranisinda marka
Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi iliskisi yer almaktadir. Tablo 3.26’ya gore
oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigini ifade eden
memur meslek grubunda olan katilimci sayisi 65°dir. Katilimcilardan 34 kisi oy
verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 23 Kkisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 8 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yonunde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Isci meslek grubunda olan katilimcr sayisi 14°tiir. Katilimcilardan 8 kisi oy verme

davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet” cevabini
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verirken, 3 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek “hayir”
cevabini vermistir. 3 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda

fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Emekli grubunda olan katilimci sayisi 20°dir. Katilimcilardan 8 kisi oy verme
davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek “hayir” cevabini
verirken, 6 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet” cevabini
vermistir. 3 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda fikri

olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Akademisyen meslek grubunda olan katilimci sayisi 92°dir. Katilimcilardan 47 Kisi
oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 39 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 6 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoniinde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Ozel sektér calisani meslek grubunda olan katilimer sayisi 92°dir. Katilimcilardan 45
kKisi oy verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek
“evet” cevabini verirken, 40 kisi marka Kkisilik unsurlarinin etkili olmadigini
belirterek “hayir” cevabini vermistir. 7 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olup

olmadi§i konusunda fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Ev hanimi grubunda olan katilimci sayisi 11’dir. Katilimcilardan 5 Kkisi oy verme
davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet” cevabini
verirken, 4 kisi marka Kkisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek “hayir”
cevabini vermistir. 2 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda

fikri olmadigi1 yoniinde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Serbest meslek grubunda olan katilimci sayisi 11°dir. Katilimcilardan 6 kisi oy
verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 4 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 1 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.
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Ogrenci meslek grubunda olan katilimci sayisi 176°dir. Katihimcilardan 82 kisi oy
verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 78 Kkisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 16 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoniinde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Tilccar/Esnaf meslek grubunda olan katilimci sayisi 11°dir. Katilimcilardan 9 kisi oy
verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 2 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. Marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda
fikri  olmadigi  ydninde “fikrim yok” yanitint  veren hicbir katilimci

bulunmamaktadir.

Diger meslek grubunda olan katilimci sayisi 56°dir. Katilimcilardan 30 Kkisi oy verme
davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet” cevabini
verirken, 19 Kkisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek “hayir”
cevabini vermistir. 7 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi konusunda

fikri olmadigr yonunde “fikrim yok” yanitini vermistir.

TiUm meslek gruplari oy verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugu
yoninde cogunluk sayida “evet” cevabini vermistir. Yalnizca emekli grubunda yer
alan katilimcilar oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigi ile
ilgili ¢ogunlukla hayir cevabini vermistir. Genel olarak meslegi degisiklige gore

tercihler degiskenlik gdstermemektedir.

Tablo 3.16.10. Gelir Durumu ve Oy Verme Davranisinda Marka Kisilik Unsurlarinin
Siyasi Lider Tercihini Etkileme iliskisi

OY VERME DAVRANISINIZDA
MARKA KiSiLiK
UNSURLARININ SiYASI LIDER
TERCIiHINiZi ETKILEDIGINI
DUSUNUYOR MUSUNUZ?

Fikrim
Evet Hayir Yok Toplam
GELIR 1000 TL ve 85 74 16 175
alti 31,3% 33,2% 30,2%  31,9%
1001 TL - 36 36 10 82
2000 TL 13,2% 16,1% 18,9% 15,0%
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2001 TL - 46 39 8 93

3000 TL 16,9% 17,5% 15,1% 17,0%
3001 TL - 58 45 14 117
4000 TL 21,3% 20,2% 26,4% 21,4%
4001 TL - 17 13 2 32
5000 TL 6,3% 5,8% 3,8% 5,8%
5001 TL ve 30 16 3 49
Ozeri 11,0% 7,2% 5,7% 8,9%
Toplam 272 223 53 548

Tablo 3.16.10°da katilimcilarin meslek durumu ve oy verme davranisinda marka
Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi iliskisi yer almaktadir. Tablo 3.27°ye gdre oy
verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigini ifade eden 1001
TL ve alti gelir grubunda olan katilimci sayist 175°dir. Katilimcilardan 85 Kisi oy
verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 74 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 16 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yonunde “fikrim yok” yanitini vermistir.

1001 TL-2000 TL gelir grubunda olan katilimci sayisi 82’dir. Katilimcilardan 36 Kkisi
oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 36 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 10 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

2001 TL-3000 TL gelir grubunda olan katilimci sayisi 93°tur. Katilimcilardan 46 Kisi
oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 39 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 8 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoninde “fikrim yok” yanitini vermistir.

3001 TL-4000 TL gelir grubunda olan katilimci sayist 117°dir. Katilimcilardan 58
kisi oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek
“evet” cevabini verirken, 45 kisi marka kisilik unsurlarinin etkili olmadigini
belirterek “hayir” cevabini vermistir. 14 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup

olmadigr konusunda fikri olmadigi yonunde “fikrim yok” yanitini vermistir.
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4001 TL-5000 TL gelir grubunda olan katilimci sayisi 32°dir. Katilimcilardan 17 kisi
oy verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 13 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 2 Kkisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yoniinde “fikrim yok” yanitini vermistir.

5001 TL ve Uzeri gelir grubunda olan katilimci sayisi 49’°dur. Katilimcilardan 30 Kisi
oy verme davranisinda marka Kkisilik unsurlarinin etkili oldugunu belirterek “evet”
cevabini verirken, 16 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olmadigini belirterek
“hayir” cevabini vermistir. 3 kisi marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmadigi

konusunda fikri olmadigi yonunde “fikrim yok” yanitini vermistir.

Tum gelir gruplarinda oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili oldugu
yoninde c¢ogunluk oranda “evet” yaniti verilmistir. Yalnizca 1001 TL-2000 TL
arahiginda gelir duzeyindeki katilimcilar esit sayida evet ve hayir cevaplarini
vermislerdir. Hayir cevabini veren farkli gelir duzeyindeki katilimci sayisi evet
cevabini veren katilimci sayisina yakindir. Bu agidan degerlendirildiginde oy verme
davranisinda marka kisilik unsurlarinin etkili olup olmamasi durumunda farkh gelir
duzeyindeki kisiler acisindan evet ve hayir cevabi verenler arasinda c¢ok blyuk

farklar bulunmamaktadir.
3.6.3. Arastirmanin Guvenilirlik Analizi

Arastirma Olceginin guvenilirligi Cronbach Alfa Kkatsayisinin analiziyle test
edilmistir. Glvenilirlik 6lcimi sonucunda 25 degiskeni bulunan &lgegin cornbach

alfa degeri 0,933 oraniyla glvenilirligi kabul edilmistir.
3.6.4. Arastirmanin Hipotez Testlerinin incelenmesi

H1: Katihmcilarin egitim durumu ile siyasi liderlerin marka Kisilik 06lgegi
parametreleri ortalama degerler diizey-2 boyutlarinin ortalamalari arasinda anlamli

fark vardir.
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Tablo 3.17. Egitim Durumu ile Siyasi Liderlerin Marka Kisilik Olcegi Diizey-2

Ortalamalari
Anlamlihik
Sign.2 Degeri
. ,651
AHMET DAVUTOGLU
. . 5 125
DURUSTLUK/SORUMLULUK KEMAL KILICDAROGLU
. ,049
DEVLET BAHCELI
i i ,004
SELAHATTIN DEMIRTAS
5 ,007
AHMET DAVUTOGLU
. . 5 ,759
DI$ADONUKLUK/ETKINLIK KEMAL KILICDAROGLU
) ,001
DEVLET BAHCELI
i i 369
SELAHATTIN DEMIRTAS
5 ,094
TUTARLILIK/HASSASLIK AHMET DAVUTOGLU
,045
KEMAL KILICDAROGLU
. ,149
DEVLET BAHCELI
] ) 355
SELAHATTIN DEMIRTAS
L . P . ,138
SAKINLIK/AGRESIFLIK AHMET DAVUTOGLU
,267
KEMAL KILI(;DAROGLU
. ,805
DEVLET BAHCELI
. . ,391
SELAHATTIN DEMIRTAS
,016
ACIKLIK/SADELiK AHMET DAVUTOGLU
,077
KEMAL KILIQDAROGLU
) 595
DEVLET BAHCELI
,245

SELAHATTIN DEMIRTAS

Tablo 3.17’de, siyasi liderlerin marka Kisilik 6lgegi parametreleri ortalama degerler
diizey-2 boyutlarinin ortalamalari ile katilimcilarin egitim durumu arasinda anlamli
farklhilik olup olmadigini arastirmak amaci ile gruplar birbiri arasinda “Anova”

testine tabi tutulmustur.

Dort siyasi liderin diizey-2 6zelliginin degerlendirildigi tabloda sadece Ahmet
Davutoglu’nun Ddarustlik/Sorumluluk ve Disadoniklik/Etkinlik marka Kisilik
boyutlari ve Selahattin Demirtas’in Disadontkluk/Etkinlik marka kisilik boyutlari

arasinda sig. degeri 0.05>p>0.01 araliginda oldugundan anlamli bir fark oldugu
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gorulmastur. Tabloda yer alan diger diizey-2 boyutlarinin sig. degeri p > 0.10
oldugundan siyasi liderlerin diizey-2 0Ozellikleri ve katihimcilarin egitim durumu

arasindaki fark tesaduften ileri gelmistir ve istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.

H2: Katilimcilarin egitim durumu ile Ahmet Davutoglu’nun Dirustlik/Sorumluluk-
Disa Donuklik/Etkinlik ve Selahattin Demirtas’in Disa DonlklUk/Etkinlik Dlzey-2

marka kisilik dlcegi parametreleri ortalamalari arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 3.18. Egitim Durumu ile Ahmet Davutoglu’nun Diiristlik/Sorumluluk - Disa
Donuklik/Etkinlik ve Selahattin Demirtas’in Disa Donuklik/Etkinlik Duzey-2

Ortalamalari
Egitim Duzeyi Anlamlilik
Diirtistlik/Sorumluluk ve Disa Doniikliik/Etkinlik Sign.2 Degeri
DURUSTLUK/SORUMLULUK AHMET DAVUTOGLU ,004
DISA DONUKLUK/ETKINLIK AHMET DAVUTOGLU ,007

D15A DONEESFUK/E LIGIIE (K SELAHATTIN DEMIRTAS ,001

Tablo 3.18’de katilimcilarin  egitim  durumu ile Ahmet Davutoglu’nun
Dardstlik/Sorumluluk - Disa Donukluk/Etkinlik ve Selahattin Demirtas’in Disa
Donukliuk/Etkinlik Duzey-2 marka kisilik dlcedi parametreleri ortalamalari arasinda

anlaml farklihk olup olmadigini arastirmak amaci “Anova” testi uygulanmistir.

Ahmet Davutoglu'nun durastlik sorumluluk dizey 2 ortalama degerleri ile
katihmcilarin ~ egitim  durumu arasinda yapitlan test sonucuna gore sig.
degerinin p=0.04 oldugu gorulmektedir. 0.05>p>0.01 oldugundan gruplar arasinda

anlaml bir fark oldugu gorulmektedir.

Ahmet Davutoglu'nun disa donikluk/etkinlik duzey 2 ortalama degerleri ile
katihmcilarin ~ egitim  durumu arasinda yapitlan test sonucuna gore sig.
degerinin p=0.07 oldugu goriilmektedir. p>0.05 oldugundan gruplar arasinda sinirda

anlamhilik oldugu goérilmektedir.

Demirtas’in Disadonuklik/Etkinlik duzey 2 ortalama degerleri ile katilimcilarin

egitim durumu arasinda yapilan test sonucuna goére sig. degerinin p=0.01 oldugu
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gorilmektedir. P=0.01 oldugundan gruplar arasinda istatistiksel olarak yiksek

diizeyde fark oldugu gorulmektedir.

H3: Katilimcilarin cinsiyetleri ve egitim duzeyleri ile oy verme davranislarinda
marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihlerini etkileme durumu arasinda bir iliski

vardir.

Tablo 3.19. Cinsiyet ve Egitim Diizeyi ile Oy Verme Davranislarinda Marka Kisilik
Unsurlarinin Siyasi Lider Tercihlerini Etkileme Durumu iliskisi

OY VERME DAVRANISINIZDA MARKA KiSIiLiK

UNSURLARININ SiYASI LIDER TERCIHINizi ETKILEDIGINi Anlamlilik

DUSUNUYOR MUSUNUZ? Sign.2 Degeri
CINSIYET 543

EGITIM DURUMU 813

Tablo 3.19’da katilimcilarin cinsiyetleri ve egitim dizeyleri ile oy verme
davranigslarinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihlerini etkileme durumu
arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmak amaci ile “Correlate-Bivariate” testi

uygulanmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri sig. degerinin p=,543 oldugu goriulmektedir. Sig. (2)
degeri p > 0.10 oldugundan katilimcilarin cinsiyetleri ve oy verme davranislari
arasinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihlerini etkileme durumu
arasindaki iliski tesaduften ileri gelmistir ve istatistiksel olarak bir iliski

gorilmemektedir. Bu nedenle hipotez HO hipotezi olarak kabul edilmektedir.

Katilimcilarin egitim duzeyleri sig. (2) degeri p > 0.10 oldugundan Kkatilimcilarin
egitim durumu ve oy verme davranislari arasinda marka Kisilik unsurlarinin siyasi
lider tercihlerini etkileme durumu arasindaki iliski tesaduften ileri gelmistir ve
istatistiksel olarak bir iliski gérilmemektedir. Hipotez HO hipotezi olarak kabul

edilmektedir.

H4: Katilimcilarin oy verme davranislarinda marka kisilik unsurlarinin siyasi lider
tercihlerini etkileme durumu ile siyasi parti liderlerinin birer marka olarak
dusundlduginde hangi liderin marka Kisilik degerine sahip oldugunu disinmeleri

durumu arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 3.20. Oy Verme Davranislarinda Marka Kisilik Unsurlarinin Siyasi Lider
Tercihlerini Etkilemesi ile Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

Anlamhihk Ortalama 95% Given Farki Aralig

Sig.2 De@eri  Fark En disuk En Yuksek
OY VERME DAVRANISINIZDA
MARKA KiSILIK UNSURLARININ
SiYASI LIDER TERCIHINiZzi ,000 1,600 1,55 1,66
ETKILEDIGINI DUSUNUYOR
MUSUNUZ?
SiYASI PARTI LIDERLERINI BIRER
MARKA OLARAK
DUSUNDUGUNUZDE HANGI
LIDERIN MARKA KIiSiLiK DEGERINE
SAHIP OLDUGUNU
DUSUNUYORSUNUZ?

,000 2,498 2,40 2,60

Tablo 3.20°de katilimcilarin oy verme davranislarinda marka Kisilik unsurlarinin
siyasi lider tercihlerini etkileme durumu ile siyasi parti liderlerinin birer marka olarak
dusunuldigiinde hangi liderin marka kisilik degerine sahip oldugunu dusiunmeleri
durumu arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmak amaci ile iki grup birbiri
arasinda “One-Sample T” testine tabi tutulmustur. Ortaya ¢ikan test sonucuna gore
sig. degerinin p=,000 oldugu goérilmektedir. Sig. (2) degeri p < 0.01 oldugundan iki

grup arasinda ¢ok anlamli bir iliski oldugu goérilmektedir.

H5: Katilimcilarin egitim durumlari ile Durlstlik/Sorumluluk Dizey-2 6zelliklerine
gore yalnizca Selahattin Demirtas’in Durustluk/Sorumluluk dizeyi arasindan bir

iliski vardir.

Tablo 3.21. Egitim Diizeyi ile Duristlik/Sorumluluk Diizey-2 Ozelliklerine Gore

Selahattin Demirtas’in Diiriistliik/Sorumluluk Diizeyi iliskisi

S. Demirtas A. Davutoglu K Kiligdaroglu D. Bahgeli
Disadonuklik Disadonuklik Disadéniklik Disadénuklik

Sayr Etkinlik Etkinlik Etkinlik Etkinlik
EGITIM
DUZEYi Anlamhlik
Sig.2 Degeri ,000 362 554 412
Say! 548 548 548 548 548

Tablo 3.21°de katilimcilarin egitim durumu ile Disa Donukliuk / Etkinlik Dizey-2
Ozelliklerine gore yalnizca Selahattin Demirtas’in Disa Donukliuk / Etkinlik dizeyi
arasindan bir iliski olup olmadigini arastirmak amaci ile iki grup birbiri arasinda

“Correlate-Bivariate” testine tabi tutulmustur.
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Katilimcilarin egitim durumu ve siyasi liderlerin Disa donuklik/etkinlik duzey2-
Ozellikleri arasinda yapilan test sonucuna gore sadece Selahattin Demirtas’in Disa
Donukluk / Etkinlik sig. degerinin p=,000 oldugu goérilmektedir. Sig. (2) degeri p <
0.01 oldugundan iki grup arasinda ¢ok anlamli bir iliski oldugu goérulmektedir. Bu

nedenle iki grup arasindaki ¢ok anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Diger liderlerin sig. (2) degeri p > 0.10 oldugundan katilimcilarin egitim durum ve
diger 3 liderin disa donukluk/etkinlik duzey-2 6zellikleri arasindaki iliski tesaduften

ileri gelmistir ve istatistiksel olarak bir iliski gérilmemektedir.

H6: Selahattin Demirtas ile diger liderlerin Disadonukliuk/Etkinlik dizeyleri

arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3.22. Selahattin Demirtas ile Diger Liderlerin DisadontkIik/Etkinlik iligkisi

. . Anlamlilik
SELAHATTIN DEMIRTAS Sign.2 Degeri
,029
AHMET DAVUTOGLU
. S ,000
DISA DONUKLUK/ETKINLIK KEMAL KILICDAROGLU
,023

DEVLET BAHCELI

Tablo 3.22’de Selahattin Demirtas ile diger siyasilerin Disadonukluk/Etkinlik
dizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir olup olmadigini arastirmak amaci ile iki

grup birbiri arasinda “Anova” testine tabi tutulmustur.

Disa dontklik/etkinlik duzey2- o6zellikleri arasinda yapilan test sonucuna gore
sadece Selahattin Demirtas ve Kiligdaroglu’nun Disa Donukluk / Etkinlik sig.
degerinin p=,000 oldugu gorulmektedir. Sig. (2) degeri p < 0.01 oldugundan iki grup
arasinda ¢ok anlamli bir iliski oldugu goérilmektedir. Bu nedenle iki siyasi lider

arasindaki fark ¢cok anlamhidir.

Diger liderlerin sig. (2) degeri p > 0,05 oldugundan aralarindaki arasindaki fark

tesaduften ileri gelmistir ve istatistiksel olarak bir iliski gorilmemektedir.

H17: Katilimcilarin yaglari, cinsiyetleri, egitim durumlari, meslekleri ve gelir
durumlari ile siyasi parti liderlerinin marka kisilik degerine sahip olmalari arasinda

bir iliski vardir.
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Tablo 3.23. Katilimcilarin Yaslari, Cinsiyetleri, Egitim Durumlari, Meslekleri

ve Gelir Durumlari ile Marka Kisilik Degerine Sahip Lider iliskisi

SiYASI PARTI LIDERLERINi BIRER MARKA OLARAK Anlamlilik
DUSUNDUGUNUZDE HANGI LIDERIN MARKA KiSILIK Sign.2 Degeri
DEGERINE SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

YASINIZ ,000
CINSIYET ,000
EGIiTiM DUZEYI ,000
MESLEK ,000
GELIR DUZEYI ,000

Tablo 3.23’de katilimcilarin yaslari, cinsiyetleri, egitim durumlari, meslekleri ve
gelir durumlari ile siyasi parti liderlerinin marka kisilik degerine sahip olmalar
arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmak amaci ile “One-Sample T” testi

uygulanmistir.

Ortaya ¢lkan test sonucuna gore cinsiyet, egitim durumu, meslek ve gelir durumu sig.
degerinin p=,000 oldugu gorulmektedir. Sig. (2) degeri p < 0.01 oldugundan iki grup

arasinda ¢ok anlamli bir iliski oldugu gortlmektedir.
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SONUC

Siyasal sistem icinde yer alan partiler, adaylar ve liderler, se¢cmeni ikna etmek ve
se¢men tarafindan tercih edilmek icin bir drtin olarak sunulmaktadir. Siyasal
iletisimin pazarlama stratejileri ile kesistigi nokta siyasal Uriin ve hizmetlerin marka
boyutudur. Bu cercevede siyasetc¢i ve siyasi parti bir Griin olarak pazarlanarak marka
degeri ve sireklilik elde etmeye calismaktadir. Siyasal Urinler igin “marka
farkindaligr ve bilinirligi, marka imaji, marka Kisiligi” gibi kavramlara sahip olmak

artik ¢cok dnemlidir.

Siyasal Urlin olarak siyasi liderler icin de marka degerine sahip olmak artik cok
onemlidir. Liderlerin marka degerini sahip olduklar Kisilik 6zellikleri, iletisim
becerileri ve seg¢menle kurduklari iletisim stratejileri belirlemektedir. Siyasal
liderlerin marka kisilik analizlerine yonelik gergeklestirilen calismada 1 Kasim 2015
genel secimlerine goére T.B.M.M’de grubu bulunan dort siyasi parti lideri
incelenmistir.  Arastirmada  siyasi  liderler 25  Kisilik  0zelligine  gore
degerlendirilmistir. Ayrica marka degerine sahip siyasi lider ve oy verme
davranisinda marka Kisilik o6zelliklerinin oy verme davranisindaki etkisi de

olcumlenmistir.

Literatirdeki benzer c¢alismalar incelendiginde, gecmis yillarda siyasi parti ve
liderlerin marka kisilikleri ile ilgili ¢alismalar ve arastirmalar yapildigi goérulmustur.
Bu calismanin literatiirdeki c¢alismalardan farki, uzun yillar siyasette var olan
liderlerin yani sira 6zellikle son yillarda 6ne ¢ikan yeni liderlerin segmen tarafindan

degerlendirilmesi gosterilebilir.

Anket sonucunda elde edilen demografik bilgilere goére, anket 548 Kkatilimci
tarafindan yapilmistir. Katilimcilarin %50,4°0 erkek ve %49,6°si kadindir. Ankete
katilanlarin ¢gogunlugunu 25-34 yas grubu ile 18-24 yas grubu olusturmaktadir. Bu
yas gruplari, Universite ogrencisi veya bir meslek sahibi olan se¢menlerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %40,3’G 25-34 yas arasl, %32,7’si 18-24 yas arasl,
%19,3°U 35-44 yas arasl, %5,5’i 45-54 yas arasi, %2,2’si 55 yas ve Ulzeridir. 55 yas
ve Uzeri katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim oranlarinin az olmasindan

dolayi ankete katilim oranlari distuktr.
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Katilimcilarin egitim durumu bilgilerine gore, c¢ogunlugu Universite mezunu ve
ylksek lisans egitim dizeyinde olan bireyler olusturmaktadir. Mesleki durum
bilgilerinde cogunlugu, 176 Kkisi ile o6grenci olan bireyler olusturmaktadir.
Akademisyen ve 0Ozel sektor galisani katilimcilarin sayisi esit ve 92 kisidir. Aylik
ortalama gelir durumuna gore; ankete katilanlarin ¢cogunlugunu % 31,93 orani ile
1000 TL ve alti gelir araliginda bulunan bireyler olusturmaktadir. En dustk katilimci

sayisi %8,94 oraninda 5001 TL ve (zeri gelir grubuna ait bireylerden olusmaktadir.

Katilimcilarin likert 0Olcegine gore gerceklestirdikleri degerlendirmelerde siyasi
liderlerin marka Kkisilik boyutlarinin ortalamalari arasinda anlamh farklar ve
benzerlikler oldugu ortaya ¢ikmistir. 25 marka kisilik degeri (Dlizey-1) olarak ve bu
degerler 5 ana baslik altinda (Duzey-2) olarak gruplandiriimistir.

Duzey-1 ozelliklerine gore siyasi liderlerin marka kisilik analizinde ortaya ¢ikan
sonuclara gore, katithmcilar Ahmet Davutoglu’nu “sakin” ve “siradan/basit” olarak
degerlendirirken, “agresif’ ve “aktif/canli” kisilik 6zelliklerine sahip olmadigini ve

diger tim kisilik 6zelliklerine de kesinlikle sahip olmadigini belirtmektedir.

Kemal Kiligdaroglu’nu “akilci/makul, aktif/canh, cesur/gdzipek, dinamik, duygusal,
hayat dolu/neseli, istikrarli, sakin, siradan/basit, yalin/sade, yenilik¢i” olarak
degerlendirirken, “atak, enerjik” oOzelliklerinde kararsiz, “agresif’ Kisilik 6zelligine
sahip olmadigini ve diger tim Kkisilik 6zelliklerine kesinlikle sahip olmadigini

belirtmektedir.

Devlet Bahceli’yi “siradan/basit”, “agresif, yalin/sade” olarak degerlendirirken, diger

tim kisilik 6zelliklerine kesinlikle sahip olmadigini belirtmektedir.

Selahatttin Demirtas’; “aktif/canli, atak, cesur/goziipek, dinamik, enerjik, hayat
dolu/neseli” olarak degerlendirirken, “agresif, siradan/basit kisilik dzelliklerine sahip
olmadigini ve diger tim Kkisilik Ozelliklerine de Kkesinlikle sahip olmadigini

belirtmektedir.

Diizey-2 0zelliklerine gore siyasi liderlerin marka kisilikleri analizinde ortaya ¢ikan
sonuglara gore, Durustlik/Sorumluluk” 6zelligi konusunda Kemal Kiligdaroglu igin
kararsiz olduklarini, Ahmet Davutoglu, Devlet Bahgeli ve Selahattin Demirtas igin

katilmadiklarini belirtmislerdir.
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“Disadonikltk/Etkinlik” 6zelligi konusunda sirasiyla Selahattin Demirtas; Kemal
Kilicdaroglu ve Ahmet Davutoglu icin kararsiz olduklarini, Devlet Bahgeli igin

katilmadiklarini belirtmislerdir.

“Tutarhihk/Hassaslik” 6zelligi konusunda sirasiyla Kemal Kilicdaroglu, Ahmet
Davutoglu ve Selahattin Demirtas icin kararsiz olduklarini, Devlet Bahceli igin

katilmadiklarini belirtmislerdir.

“Sakinlik/Agresiflik” 6zelligi konusunda Selahattin Demirtas, Devlet Bahcgeli, Kemal
Kilicdaroglu icin kararsiz olduklarini, Ahmet Davutoglu i¢in katilmadiklarini

belirtmislerdir.

“Acikhk/Sadelik” o6zelligi konusunda sirasiyla Kemal Kiligdaroglu ,Selahattin
Demirtas ve Ahmet Davutoglu igin kararsiz olduklarini, Devlet Bahceli igin

katilmadiklarini belirtmislerdir.

Siyasi  liderlerin  kiyaslama sonuglarina gére Kemal Kiligdaroglu’nun,
Dardstluk/Sorumluluk, Tutarlihk/Hassashk, Sakinlik/Agresiflik, Acgikhik/Sadelik
Ozellikleri, Selahattin Demirtas’in ise Disadonukluk/Etkinlik Ozellikleri en yuksek

oranda ortaya ¢ikmistir.

Marka Kisilik degerine lider olarak katilimcilar tarafindan en yiksek oranda
Selahattin Demirtas tercih edilmistir. ikinci olarak Ahmet Davutoglu, tginci lider
olarak Kemal Kilicdaroglu ve son olarak Devlet Bahgeli katilimcilar tarafindan
belirtilmistir. Elde edilen verilere gore marka Kkisiligine sahip ilk t¢ siyasi liderin

degerlendirme sonuclari birbirine yakindir.

Oy verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin siyasi lider tercihini etkileme
durumunun sonuglarina gore katilimcilarin %49,6°s1 “evet, %40,7’si “hayir”, %9,7’si
“fikrim yok” cevabini vermistir. Evet yanitini verenler cogunlukta olmasina ragmen,
hayir cevabini verenlerin ve fikri olmadigini belirtenlerin toplaminin evet yanitini
verenlerden fazla olmasi se¢men acisindan marka kavraminin lider tercihinde

belirleyici bir etkisinin olmadigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka kisilik degerine sahip lider ve oy verme davranisinda marka Kisilik

unsurlarinin siyasi lider tercihini etkileme iliskisi degerlendirildiginde &zellikle

124



“hayir” ve *“fikrim yok” cevabini verenlerin toplam sayisinin *“evet” yanitini
verenlerden fazla olmasi katilimcilarin siyasal marka degerine sahip lider
tercihlerinde marka unsurunun cok fazla énemli olmadigini, siyasi disince ve parti

olgularinin siyasi tercihleri etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Katilimcilarin yaslari ve hangi siyasi liderin marka kisilik de§erine sahip oldugu
durumu iliskisi sonucunda dort siyasi liderin her biri icin en ylksek oran, 25-34 yas
grubu, daha sonra 18-24 yas grubundaki katilimcilarin oldugu goérulmektedir. En
disiik oranda katilimda bulunan yas grubu 55 yas ve Uzerindeki katilimcilardir. Bu
acidan degerlendirildiginde yas grubuna gdre marka kavrami algisinin degiskenlik

gosterdigi ve lider tercihini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ve hangi siyasi liderin marka kisilik de§erine sahip oldugu
durumu iligkisi sonucunda erkek katilimcilarin yuksek oranda Ahmet Davutoglu ve
Selahattin Demirtas’in marka kisilik degerine sahip oldugunu belirttikleri, kadin
katilimcilarin ise Selahattin Demirtas ve Kemal Kilicdaroglu’nun marka Kisilik
degerine sahip oldugunu belirttikleri gérilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilardan
ylksek oranda marka kisilik degerine sahip oldugu dusunulen siyasi lider Selahattin
Demirtas’tir. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda en disuk oranda marka Kkisilik

degerine sahip oldugu distndlen lider Devlet Bahgeli’dir.

Katilimcilarin egitim durumu ve hangi siyasi liderin marka kisilik degerine sahip
oldugu durumu iliskisi sonucunda ilkogretim, lise ve ylksekokul dizeyindeki
katilmcilar en yuksek oranda Ahmet Davutoglu’nun, lisans dizeyindeki katilimcilar
en yiksek oranda Selahattin Demirtas’in, yiiksek lisans diizeyindeki katilimcilar en
ylksek oranda Ahmet Davutoglu ve Selahattin Demirtas’in, Doktora dizeyindeki
katilimcilar ise en yuksek oranda Selahattin Demirtas’in marka Kisilik degerine sahip
oldugunu belirtmektedir. Egitim seviyesi arttikga marka Kisilik degerine sahip siyasi

lider tercihi degiskenlik gdstermektedir.

Meslek durumu ve hangi siyasi liderin marka kisilik degerine sahip oldugu durumu
iliskisi sonucunda, meslek gruplarina goére marka Kisilik degerine sahip lider
dusuncesi de degiskenlik gosterdigi gorilmektedir. Genel olarak ylksek oranda
Selahattin Demirtas ve Ahmet Davutoglu marka kisilik degerine sahip liderler olarak

degerlendirilmektedir.
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Gelir durumu ve hangi siyasi liderin marka Kisilik degerine sahip oldugu durumu
iliskisi sonucunda tum gelir gruplarinda yiksek oranda Ahmet Davutoglu ve
Selahattin ~ Demirtas  marka  Kkisilik  de@erine  sahip  liderler  olarak
degerlendirilmektedir. Artan ve degiskenlik gdsteren gelir durumuna paralel olarak

marka degerine sahip lider dislncesi de degiskenlik gdstermektedir.

Katilimcilarin yaslari ve oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin siyasi
lider tercihini etkileme durumu ile iliskisi sonucunda 25-34 yas ve 18-24 yas
grubundaki katilimcilar yiilksek oranda “evet” cevabi vermislerdir. Ozellikle 45 yas
ve Uzeri katilmcr gruplarinda marka kisilik unsurlarinin etkili olma orani disuktr.
Bu noktada oy verme davranisinda yas araligi arttik¢a farkli etmenlerin daha fazla

etkili oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyeti ve oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin siyasi
lider tercihini etkileme durumu ile iliskisi sonucunda “evet” ve “hayir” cevaplari
birbirine yakin oldugundan kadin ve erkek katilimcilar agisindan marka Kkisilik

unsurlarinin oy verme tercihinde etkili olmadigi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumu ve oy verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin
siyasi lider tercihini etkileme durumu ile iliskisi sonucunda ilkogretim, lise,
ylksekokul, lisans ve doktora egitim dlzeyindeki katilimcilar en ylksek oranda
“evet” cevabini verirken, sadece ylksek lisans egitim dizeyinde olan katilimcilar en
ylksek oranda “hayir” cevabini vermistir. Genelde egitim derecesi arttik¢a evet ve
hayir cevaplari arasinda degiskenlik séz konusu olmamaktadir. “Hayir” cevabini

verenlerin sayisi evet cevabini verenlerle yakin orandadir.

Katilimcilarin meslek durumu ve oy verme davranisinda marka kisilik unsurlarinin
siyasi lider tercihini etkileme durumu ile iliskisi sonucunda tim meslek gruplari
ylksek oranda “evet” cevabini vermistir. Yalnizca emekli grubunda yer alan
katihmcilar ¢odunlukla “hayir” cevabini vermistir. Genel olarak mesleklere gore

tercihler de degiskenlik gostermemektedir.

Katilimcilarin gelir durumu ve oy verme davranisinda marka Kisilik unsurlarinin
siyasi lider tercihini etkileme durumu ile iliskisi sonucunda tum gelir gruplari ylksek

oranda “evet” yaniti vermistir. Yalnizca 1001 TL-2000 TL araliginda gelir
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dizeyindeki katilimcilar esit sayida “evet” ve “hayir” olarak yanitlamislardir.
“Hayir” cevabini veren farkl gelir dizeyindeki katilimci sayisi “evet” cevabini veren
katilimci sayisina yakindir. Bu agidan degerlendirildiginde oy verme davranisinda
marka Kisilik unsurlarinin etkili olup olmamasi durumunda farkh gelir diizeyindeki
kisiler agisindan *“evet” ve “hayir” cevabi verenler arasinda ¢ok blyuk farklar

bulunmamaktadir.

Arastirmanin hipotez testlerinin degerlendirme sonuglarinda H1 sonucunda anlamli
fark bulunmadigi, H2, H3, H4, anlamh farklar oldugu, H5, H6 hipotezlerinin HO
hipotezi olarak sonuclandigi, H7 ve H8 hipotezlerinde ¢ok anlaml iliski goruldugu,
H9 hipotezinde anlamli fark oldugu, H10, H11, H12, H13 hipotezlerinde ¢ok anlamli
iliski goruldigu ortaya gikmistir.

Arastirmanin genel sonuglarinin degerlendirmesinde siyasi liderlerin agisindan marka
kisilik 0Ozelliklerinin katihmcilarin  tercihlerinde ¢ok fazla etkili olmadigi
goridlmektedir. Katihmcilarin siyasi liderler icin yoneltilen 25 marka Kkisilik
Ozelliklerine verdikleri yanitlarla marka Kkisilik 6zelligine sahip siyasi lider
degerlendirmeleri ayni dogrultuda sonug¢ ortaya cikarmamaktadir. Siyasi liderlerin
marka olarak algilanma ve kabul edilme Ozellikleri demografik 6zelliklere gore
degiskenlik goOstermektedir. Duzey-1 0Ozelliklerine goére yiksek oranda olumlu
degerlendirmeye sahip siyasi lider ile marka Kisilik degerine sahip lider sonuclari
farklhilik gostermektedir. Oy verme davranisinda etkili olduguna dair “evet”
cevaplarinin yiksek oranda c¢ikmasina ragmen “hayir” ve “fikrim yok” olarak
belirtenlerin oranlari cogunluktadir. “Evet” yanitini verenler Kemal Kiligdaroglu’nu,
“hayir” yanitint  verenler Selahattin Demirtas™, fikrim yok diyenler Ahmet
Davutoglu’nu  tercih  etmislerdir.  Marka  kisilik  degerine  sahip  lider
degerlendirmesinde Selahattin Demirtas sonucu c¢ikmasina ragmen ilk 3 lider
sonuclart birbirine ¢ok yakindir. Bu durumun siyasi lider tercihinde marka kisilik
ozelliklerinin se¢cmen kararinda belirgin duzeyde etkili olmadidi sonucunu ortaya

citkarmaktadir.

Siyasal marka c¢alismalarinda, liderin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi, bu
Ozelliklerin 6n plana cikarilmasi ve bu 06zelliklere gtre se¢menin lideri nasil

algiladigi marka olusturma sureci igin 6nemlidir. Basariya elde etmek i¢in liderin
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tartisitimaz 6neminden dolayi giinimuzde siyasal iletisim kampanyalari marka degeri

olan lider Gizerinden yirutulmektedir.

Bu arastirmada ortaya cikan veriler i1si1§inda siyasi liderlerin sahip olduklari marka
Kisilik degerlerinin yani sira se¢men tarafindan degerlendirilme sonuclarina gore
daha profesyonel calismalar yapmalarinin dnemi ortaya c¢ikmaktadir. Elde edilen
verilerin siyasi liderlerin marka yonetimi calismalarina i1sik tutmasi beklenmektedir.
Ortaya ¢ikan sonuclarin segmenin kitlenin degerlendirmelerine de katki saglayacag!
dusunilmektedir. Ayrica soz konusu calisma farkli demografik 6zelliklere sahip olan

secmen kitlelere yonelik arastirmalar ve yontemlerle derinlemesine arastirilabilir.
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EK-1 ANKET

SiYASi PARTI LIDERLERININ MARKA KiSiLiK ANALIizi

LUTFEN ASAGIDAKI BiLGILERI CEVAPLAYINIZ.

*YASINIZ
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
18-24
25-34
35-44
45-54
55 ve Uzeri

O oooao

ACINSIYETINiZ

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Erkek 0
Kadin O

EGITIM DUZEYIiNiz
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
ilkogretim O

Lise

Y Uksekokul
Lisans

Y uksek Lisans
Doktora

Oooooao

MESLEGINiz
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
Memur
isci
Emekli
Akademisyen
Ozel Sektér Calisani
Ev Hanimi
Serbest Meslek
Ogrenci
Tuccar / Esnaf

Ooo0oo0ooooooao

Diger
GELIR DUZEYIiNiz

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

1000 TL ve alti O
1001 TL-2000 TL O
2001 TL-3000 TL O
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3001 TL - 4000 TL
4001 TL - 5000 TL
5001 TL ve Uzeri

[l
[l
[l

LUTFEN 4 SiYASI PARTt LIDERINI KiSILIK OZELLIKLERINE GORE 1’ DEN 5°E
KADAR BELIRTILEN OLGUTLERDE DEGERLENDIRINIZ.

*AGRESIF

(Her satirda sadece bir segcenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*AKILCI/ MAKUL

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*AKTIiF/ CANLI

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*ATAK

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

1-Kesinlikle 2- 3- 4- 5-Kesinlikle
Katiimiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Katiliyorum
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
¥ . 5-
1-Kesinlikle 2- 3- 4- .
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
. 5-
1-Kesinlikle 2- 3- 4- .
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
1-Kesinlikle 2- 3- 4- 5-Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum
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AHMET

DAVUTOGLU 5 o 5 H o
KEMAL

KILICDAROGLU H - H H -
DEVLET

BAHCELI = = = = =
SELAHATTIN

DEMIRTAS = = = = =

*CESUR/ GOZU PEK
(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

1-Kesinlikle 2- 3- 4- 5-Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum  Katiliyorum
AHMET
DAVUTOGLU H - H H -
KEMAL
KILICDAROGLU H - y - -
DEVLET
BAHCELI = = . = =
SELAHATTIN
DEMIRTAS C = = = =
*DINAMIK
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
1-Kesinlikle 2- 3- 4- >
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
AHMET DAVUTOGLU ] i | O m]
KEMAL
KILICDAROGLU - H H H =
DEVLET BAHGCELI O m| O O O
SELAHATTIN
DEMIRTAS . . . . =
*DUYGUSAL
(Her satirda sadece bir segcenegi isaretleyiniz.)
1-Kesinlikle 2- 3- 4- S
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
AHMET DAVUTOGLU o | i O o
KEMAL
KILICDAROGLU . H H H -
DEVLET BAHCELI O O O O O
SELAHATTIN
DEMIRTAS = . . . -
*DURUST

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
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AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*ENERJIK

1-Kesinlikle
Katilmiyorum

2-
Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*GERCEKCI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

GUVENILIR

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segcenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*HAYAT DOLU / NESELI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
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B-

3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O
5-
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O
3- 4- S
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O
3- 4- S
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O



AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*HEYECAN VERICI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*IDDIALI/ GOSTERISLI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*ISTIKRARLI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*0z0 sOzU BIR

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir se¢cenegi isaretleyiniz.)

145

B-

3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
| | O
O O O
O O O
5-
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
| O O
O O O
3- 4- >
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
| O O
O O O
| | O
O O O
5-
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
| | O
O O O
O O O
| O O



AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*ROMANTIK / COSKULU

2-
Katilmiyorum

1-Kesinlikle
Katilmiyorum

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*SAF / RIYASIZ

O O
O O
O O
O O
1-Kesinlikle 2-

Katilmiyorum Katilmiyorum

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*SAKIN
(Her satirda sadece bir segene

O O
O O
O O
O O
1-Kesinlikle 2-

Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
| O
O |
gi isaretleyiniz.)
1-Kesinlikle 2-

Katilmiyorum Katilmiyorum

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*SIRADAN / BASIT
(Her satirda sadece bir secene

O O
O O
O O
O O

gi isaretleyiniz.)

146

B-

3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
| | O
O O O
O O O
5-
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
| O O
O O O
3- 4- >
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
| O O
O O O
| | O
O O O
5-
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
| | O
O O O
O O O
| O O



AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*SORUMLULUK SAHIBI

2-
Katilmiyorum

1-Kesinlikle
Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

TUTARLI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*YALIN I SADE

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

AHMET DAVUTOGLU

KEMAL
KILICDAROGLU

DEVLET BAHCELI

SELAHATTIN
DEMIRTAS

*YARATICI

1-Kesinlikle 2-
Katilmiyorum Katilmiyorum

O O
O O
O O
O O

(Her satirda sadece bir segcenegi isaretleyiniz.)
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B-

3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O
5-
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O
3- 4- S
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O
5_
3- 4- -
Kesinlikle
Kararsizim Katiliyorum
Katiliyorum
O O O
O O O
O O O
O O O



B-

1-Kesinlikle 2- 3- 4- -
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Katiliyorum
AHMET DAVUTOGLU ] i | O o
KEMAL
KILICDAROGLU - H H H =
DEVLET BAHGCELI O O O O O
SELAHATTIN
DEMIRTAS . . . . =
*YENILIKCI
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

1-Kesinlikle 2- 3- 4- >
Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Katiliyorum
AHMET DAVUTOGLU ] i | O o
KEMAL
KILICDAROGLU - H = H =
DEVLET BAHGCELI O O O O O
SELAHATTIN
DEMIRTAS . . . . =

SIYASI PARTI LIDERLERINI BIRER MARKA OLARAK DUSUNDUGUNUZDE HANGI
LIDERIN MARKA KiSiLIK DEGERINE SAHIP OLDUGUNU DUSUNUYORSUNUZ?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
AHMET DAVUTOGLU
KEMAL KILICDAROGLU
DEVLET BAHCELI
SELAHATTIN DEMIRTAS

Ooo0oo

*OY VERME DAVRANISINIZDA MARKA KIiSILIK UNSURLARININ SiYASI LIDER
TERCIHINiZi ETKILEDIGINi DUSUNUYOR MUSUNUZ?

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Evet O
Hayir O
Fikrim Yok O
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