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KISISEL MARKA KAVRAMI VE TICART OLMAY AN PAZARLAMA ALANINDA
UYGULANMASE: SivAS] PAZARLAMA ORNEGI

YILDIRIM, Fatma Yeliz
Yilksek Lisans, Igletme Balimil
Tez Yoneticisi: Yrd, Dog, Dr, Berma TARI

Aralik 2010

Bu tez gahsmasi, rekabetin artmasi ve beraberinde markalasma  silrecini
hezlandirmasindan hareketle, pezarlama alaninda gecerli marka kavramimin kisisel olarak
kullambip kullamlamayacafm arastemakeadir, Tk olarak marka kavramina iligkin temel
kavramlar incelenmektedir. Ikinci olarak kisisel marka kavramina iligkin literatiir bilgisi
sunulmakta, bu konu hakkinda literatiirdeki bosluga dikkat cekilmektedir. Uglined olarak
sivasi pazarlamaya iliskin literatilr taramasi sonuglan sunulmaktadwr. Son olarak da
kisisel markanin uygulama alanlanindan biri olarak segilen siyvasi pazar alannda yiiz
yilze ghrilsmeler ve anket calismast ile kigisel markayr etkileyen faktbirler ele
ahimmaktadir,

Sonuglar siyasi pazar alaninda kigisel markay etkileven on faktdr oldugunu
siistermekiedir, Bu fakidrler dis glirlinils, hitmanizm, karakier, ¢afidaghik, hirs, ekonomik
kapital, dini inang, halkgihik, Iic_ler]ib: v sosvalliktir. Bu faktdrlere ylklenen maddeler
incelendiginde, pek cofunun sanat, tip, editim gibi ticari olmayan pazarlama alanlarinda,
kigisel marka wvaratmada kullanabilecedi gbriilmektedir. Pek gogu degigtirilebilen,
sonradan kazanilabilen bu bzellikler insanlarn kendi kigisel mackalarini varatmalarmda
yol gtisterici tzellige sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Kisisel Marka, Siyasi Pazarlama, Sivasi Lider fmaji



ABSTRACT

THE CONCEPT OF PERSONAL BRANDING AND 1TS APPLICATION IN A NON-
COMMERCIAL MARKETING AREA: POLITICAL MARKETING EXAMFPLE

YILDIRIM, Fatma Yeliz
Master of Business Administration
Supervisor: Assist, Prof. Berna TARI

December 20110

This study analyzes by taking into consideration the increasing competition and
the accompanying pace in branding process, whether the “brand’ concept as it is used in
marketing can be utilized personally. Firstly, the core concepts regarding brand concept
is analyzed, Secondly, the literature review concerning personal branding is presented
and the attention is drawn to the lack of information in this field. Thirdly, the literature
review results about political marketing are discussed. Lastly, interviews, questionnaire
studies and the factors affecting personal branding are examined in the domain of
political marketing which is chosen as one of the applicarion fields of personal branding.

The results exhibit that there are ten factors affecting personal branding in the
field of political marketing. These factors are physical appearance, hwmanism, character,
modernity, ambition, economic capital, religious belief, populism, character, modernity,
ambition, economic capital, religious belief, populism, leadership and sociability. When
the items loaded on these factors ave scrutinized, it is observed that most of them can be
used in the non-commercial marketing domains such as art, medicine, education in the
building of personal branding, These features most of which are alterable and can be

latterly earnable, has a leading role in the creation of individual personal brands.

Keywords: Personal Branding, Political Marketing, Political Leader Image
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BIiRINCIi BOLUM

GIiRiS

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, insanlarm mal ve hizmetlere
erigimini kolaylagtirmis; bu durum mal ve hizmet saglayicilarinin da daha ucuz
hammadde, kalifiye insan kaynagi ve yeni pazarlara ulagimmi saglamistir. Bu
gelismeler ayn1 zamanda yogun bir rekabeti de beraberinde getirmis, git gide
zorlasan rekabet kosullar1 pazarlama alaninda yenilikleri zorunlu kilmias,
markalagsmanin 6nemini artirmigtir. Marka kavraminin hayatin her alaninda kendine
yer bulmaya baslamasiyla kisisel marka ve kisisel pazarlama da son donemin 6ne
c¢ikan ¢aligsma alanlarindan olmustur. Bu tez, 6zellikle ticari bir mal sunmayan; sanat,

siyaset, spor, tip gibi alanlarda kisisel Ozellikleriyle kendileri i¢in pazar yaratan



insanlarin kendilerini nasil konumlandirdiklarini ele almaktadir. Tezin konusu kisisel

marka kavrami, 6rnek uygulama alani ise siyasi pazarlamadir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada, kisisel marka kavraminin ve kigisel marka yaratma siirecinin
asamalarinin literatiir bilgisi ve ampirik veri destegiyle arastirilmasi hedeflenmistir.
Bir baska deyisle, tezin sonunda elde edilmesi hedeflenen temel problem, kisisel
marka kavraminin ortaya konmasi, ardindan bu kavramin igeriginin zenginlestirilerek
var olan pazarlama kuramlar1 ile karsilastirilarak tartisiimasidir. Bu nedenle,
caligmada kisisel marka kavramina iliskin ‘ne’ ve ‘neden’ sorularinin cevaplarinin
arastirilmasi temel alinmistir. Bunun yani sira ‘nasil’ sorusunun cevabinin siyasi

pazarlama siirecinden verilecek bir 6rnekle cevaplandirilmasi hedeflenmistir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Her ne kadar kisisel pazarlama son donemlerde daha ¢ok giindeme gelmeye
basladiysa da, akademik literatiirde kisisel pazarlama alanindaki caligmalar sinirl
diizeyde kalmaktadir. Bu nedenle, bu tez, kisisel marka konusunda pazarlama
literatiiriindeki bosluga dikkat cekmek ve bu boslugu doldurmak agisindan 6nemlidir.

Bunun yani sira, tez kapsaminda ele alinacak olan ‘siyasette kisisel marka’ kavrami



ile pazarlamanin temel kavram ve stratejilerinin ticari olmayan bir alanda da
uygulanabileceginin gosterilmesi hedeflenmistir.

Bu arastirma, bir pazarlama tezi olmakla birlikte, verinin elde edilecegi
caligma alan1 ‘siyasi pazar’dir. Bu agidan bakildiginda, calismanin pazarlama
literatiirtine olan teorik katkisinin yani sira, siyaset bilimi literatiirlinde yer alan
caligmalara da bazi katkilar yapabilecegi ongoriilmiistiir. Ayrica bu c¢alisma, kendi
fikirlerini iyi bir sekilde sunma ve savunma ihtiyact hisseden tiim bireyler ve
organizasyonlar icin de Onemli cikarimlar saglayacaktir. Dolayisiyla, arastirma
sonunda sanatci, tip doktoru, sporcu gibi pazara dogrudan kendi yeteneklerini sunan
insanlarin  da kullanabilecegi temel kisisel marka ilkelerine ulasmak da

amagclanmustir.

1.3. Arastirmanin Kapsami ve Anahatlari

‘Kisisel Marka Kavrami ve Ticari Olmayan Pazarlama Alaninda
Uygulanmasi: Siyasi Pazarlama Ornegi’ baslikli bu tez c¢alismasi; kisisel marka
kavraminin, ticari olmayan pazarlama alanlarindan biri olan siyasi pazarlama
alaninda uygulanmasini ele almaktadir. Bu kapsamda, ¢alismanin teorik altyapisini
saglamak amaciyla literatiir taramas1 yapilmis, kisisel markanin siyasi pazarda nasil
uygulandigini aragtiran boliimde ise yliz ylize miilakat yontemi ve onu takiben anket

yontemi kullanilmistir.



Literatiir taramas1 kisminda ilk olarak marka kavrami ve bu kavramla iliskili
kavramlar ortaya konmustur. Bu asamada marka kavraminin ¢ok fazla derinine
inilmeden, okuyucuya marka kavrami hakkinda genel bir bilgi verilmesi
amaglanmustir. Literatiir taramasinin ikinci asamasinda kisisel marka kavramina
iliskin literatlir bilgisi sunulmustur. Bu alandaki ¢alismalarin ¢ok sinirli olmasi
nedeniyle kisisel marka kavrami hakkinda net bir tanimin olmadigina dikkat ¢ekilmis
ve literatiirde yer alan kisisel marka yaratma siireci incelenmistir. Literatiir taramasi
kisminin son asamasinda ise siyasi pazarlama ve siyasi lider imaji kavramlar

tartismali olarak ele alinmistir.

Kisisel marka alanindaki literatiir bilgisi sinirli oldugundan, ankette 6lciilecek
siyasi aday oOzelliklerini belirlemek i¢in ilk olarak olarak yiiz yiize miilakatlar
gerceklestirilmistir. Miilakatlardan ¢ikarilan sonuglar 6zet halinde sunulmus, daha
sonrasinda anket ¢aligmasina iliskin yontem bilgisi ve elde edilen bulgular ortaya
konmustur. Yiiz yiize miilakatlardan elde edilen verilere dayanilarak hazirlanan anket
calismasi, SPSS (Sosyal Bilimler icin Istatistik Programi) ile analiz edilmis ve
uygulanan faktor analizi sonucunda bir siyasi adaya oy verme davranigini etkileyen
on faktor ortaya c¢ikmis ve bulgular kisminda bu faktorler yorumlanmistir. Bu
faktorler dis goriiniis, hiimanizm, karakter, ¢agdaslik, hirs, ekonomik kapital, dini

inang, halkeilik, liderlik ve sosyalliktir.

Tez galigmasinin tartisma ve sonug kisminda, anket ¢alismasi sonucunda elde
edilen bulgularla literatiir taramasinda yer alan bilgiler karsilastirmali olarak

tartisilmis ve siyasi pazarda uygulanan anketin sonuglarinin kisisel marka kavramiyla



iliskisi yorumlanmistir. Faktorler incelendiginde bu faktorlerin siyasi pazara has
olmadig1, giinliik hayatta ve bu tezin konusu olan ticari olmayan pazarlama alaninda

kisisel marka yaratirken kullanilabilecegi sonucuna varilmistir.



IKINCi BOLUM

MARKA

2.1. Marka Kavram ve Isletme Acisindan Markanin Onemi

Mal veya hizmet {ireten isletmelerin genel amaglar1 kar elde etmek, topluma
fayda saglamak ve isletmenin varligim siirekli kilmaktir. Isletmeler kar elde etmek
veya topluma fayda saglamak arasinda se¢im yapabilirler ancak hangisini segerlerse
segsinler isletmenin siirekliligini saglamak esas amacgtir. Bu amaca ulagmak igin
isletmelerin iki temel fonksiyon olan iiretim ve pazarlama fonksiyonlarini etkin
sekilde gergeklestirmeleri gerekir. Finansman, personel, muhasebe, Ar-Ge ve halkla
iligkiler gibi yan fonksiyonlarin da yardimiyla iireten ve iirettigini pazarda satan

isletmeler varliklarini stirdiirebileceklerdir.



Son yillarda teknolojinin hizla ilerlemesiyle birgok isletme benzer kalitede
mal/hizmet {retebilmekte ve tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilmektedir.
Tiketicilerin farkindalik ve bilgi diizeylerinin de teknolojik, toplumsal, ekonomik
gelismelere bagli olarak artmasiyla, iirline ya da satisa odakli klasik pazarlama
araclar1 islevlerini yitirmistir. Isletmeler {iriinlerinin benzer iiriinler arasindan
styrilmasi amaciyla farklilasma yoluna giderek kendi tiriinlerini tercih edilir kilmaya
caligmaktadirlar. Gliniimiizde markalasma, bu farklilasma alanlarinin  en
onemlilerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka ve marka yaratma caligmalari isletmelerin pazarlama fonksiyonunun
altinda yer alsa da c¢agdas isletme yOnetimi markay1 pazarlama boliimiiniin ¢ok
Otesine tagimistir. Nilson (1998) markay stratejik bir is arac1 ve markay1 gelistirmeyi
de stratejik bir is aktivitesi olarak tanimlamaktadir. Markanin bir isletme igin
stratejik 6nemini Quaker’in CEO’su olan John Stuart’in su sozleri agiklamaktadir:
“Eger bu sirket boliinecek olsa, size varliklarmi, fabrika ve donanimlarini verir,
markalar1 ise ben alirdim. Ve sizden daha basarili olurdum” (Doyle, 2003:389).

Marka kuraminin kurucularindan David Aaker markay1 “iirtinleri, ya da bir
satict veya satict gruplarmin hizmetlerini tanimlayan ve bu iriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilagtiran (logo, paket dizayni gibi) ayirt edici isim ve/veya sembol”
olarak tanimlamaktadir (Elitok, 2003:2). Ries ve Ries (2001) ise markanin,
tilketicilerin zihninde yer etmesini sagladiginiz benzersiz bir fikir oldugunu ifade
etmektedir. Tek kelime tizerine insa edilmis markalara 6rnek olarak Mercedes ve
Volvo’yu gostermektedir. Ries ve Ries’in tanimina gore; Volvo, otomobil alicilarinin

zihnindeki ‘giivenlik’, Mercedes ise ‘prestij’ kelimesinin sahibidir.



Hukuki anlamda bakilacak olunursa 556 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararnameye gore marka su sekilde tanmimlanmistir. “Marka; bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir” (Tiirk
Patent Enstitiisii).

Marka kavramina getirilen tanimlama c¢aligmalarina, Philip Kotler (2000) da
katk1 yapmakta ve markanin sanilandan daha fazla derin anlami oldugunu
vurgulamaktadir. Kotler’e gére markanin igerdigi alt1 anlam:

1. Nitelik: Marka, bir iiriiniin niteliklerini simgeler. Ornegin; Porsche insanlara
pahali, hizli, prestijli ve gilivenli gibi nitelikleri hatirlatir.

2. Yararlar: Niteliklerin uzantilaridir. Ornegin; Porsche pahali oldugundan alicinin
kendini 6nemli bir sahis gibi hissetmesini saglar.

3. Degerler: Markanm iiretici hakkinda one ¢ikardigi degerlerdir. Porsche igin,
sportif, prestij ve giivenlik gibi degerler 6n plandadir.

4. Kiiltiir: Marka bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin Porsche, Alman kiiltiiriinii
temsil eder. Tasarim, yaraticilik gibi kiiltiir 6zelliklerini simgeler.

5. Kisilik: Marka kisiligi yansitabilir. Mesela Porsche; aktif, dinamik kisiligi
yansitabilir.

6. Kullanici: Marka, iiriiniin kimler tarafindan kullanildig: hakkinda bagkalarina fikir

verebilir. Mesela insanlarda, Porsche’nin yasli ve dar gelirli bir sahis tarafindan degil



de, zengin bir ailenin yirmi bes yasindaki oglu tarafindan kullaniliyor oldugu

diistincesi olusur.

2.1.1. Markanin Unsurlari

Markanin sekille goriintiilenebilme ve ayirt etmeyi saglama gibi iki énemli
unsuru vardir. Sekille goriintiilenebilme unsuru, markanin tescilini saglamaya
yonelik olarak ifade edilebilir. Marka olarak tescil edilen isaretler genelde sozciikler
ve iki boyutlu isaretlerdir. Ancak; ses, miizik, koku ve ii¢ boyutlu isaretlerin de
marka olarak kullanilabildigi alanlar vardir. Bu gibi durumlarda; miizigin notalara
dokiilerek, sesin tamimlanarak ve kokunun da formiile edilerek ifade edilmesiyle
marka isareti olarak tescili miimkiin olmaktadir (Taylan, 2001).

Marka olarak kullanilacak olan isaret; bir firmanin mal ya da hizmetini diger
mal ve hizmetlerden ayirt etme 6zelligine sahip olmalidir. Marka ismi ya da isareti;
tirinden beklenen temel fonksiyonlari yerine getirme agisindan da zorunludur.
Camagir makinesi, araba gibi kelime ya da tamlamalar tek baslarina marka olarak
kullanilamazlar. Ciinkii pazarda bulunan diger c¢amasir makinelerinden ya da
arabalardan olan farklari ortaya koymadigi gibi, higbir kullanici tarafindan da

benzerlerinden ayirt edilemezler (a.g.e.).



2.1.2. Markanin Yararlar

Markanin pek ¢ok yarar1 bulunmaktadir, bu yararlardan alicilar, saticilar ve

toplum agisindan olanlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Yalgin ve Bulut, 2002:8).

2.1.2.1.Ahcilar Acisindan Yararlari

Marka isimleri aliciya {iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence vermekte,
markalt malin iadesi kolay olmaktadir. Aligveriste etkinligi arttirmakta, tanima ve
secme kolaylig1 olmaktadir. Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iirlinlere dikkati

¢ekmektedir.

2.1.2.2.Saticilar Acisindan Yararlari

Marka, miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden sadakati
artirmaktadir. Marka sadakatinin artmasi isletmenin pazarlama planlamasim
kolaylastirmakta, pazarin bdliimlere ayrilmasi daha kolay olmaktadir. Marka
kullanimi1 isletme imaji1 ve tutundurma gibi temel stratejilere yol gostermekte ve

yardimc1 olmaktadir.
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2.1.2.3. Toplum Acisindan Yararlari

Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler bulunmaktadir.
Aleyhine olanlar, markanin 6zellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gercek disi {iriin
farklilastirmasina yol agtigini; reklam, ambalaj vb. maliyetleri arttirdigini 6ne
sirmektedir. Buna karsilik marka, fiyatlarda karlilik saglayabilmekte, iiriinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik

yapmalarina yarayabilmektedir.

2.1.3. Markanin Fonksiyonlari

Markalarin mali lireten veya hizmeti saglayan ile miisteri arasindaki bag
oldugu dikkate alinarak markaya farkli fonksiyonlar yiiklenmistir. Bu fonksiyonlarin
adlandirilmas1  degisen ekonomik yasama ragmen aymi kalmakla birlikte;
fonksiyonlarin igerdigi anlamlarin degismesi her zaman 6nlenememistir. Markanin
icerdigi fonksiyonlar1 ii¢ grupta toplamak miimkiindiir. Bunlar; kaynak goésterme

fonksiyonu, garanti fonksiyonu ve reklam fonksiyonudur (Taylan, 2001).

2.1.3.1. Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Kaynak gosterme fonksiyonu ile bir marka, s6z konusu iiriin ya da hizmetin

kim veya hangi firma tarafindan iretildigini ya da sunuldugunu gosterir. Yani
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markanmn, bir triini diger triinlerden ayirt etme ozelliginin yani Sira, kaynak
gosterme fonksiyonu sayesinde; iiretici isletmeleri de diger isletmelerden ayirt etme

Ozelligini gostermektedir (Atli, 2001).

2.1.3.2. Garanti Fonksiyonu

Garanti fonksiyonu ile bir marka; ait oldugu mala ya da hizmete iligkin bazi
garantileri kullanicilara vermek zorundadir. Uriinden beklenen nitelik ve kalitenin
teminati markadir. Garanti fonksiyonu; markanin aliciya bugiin begendigi mal yarin
da bulacagini temin etmesi demektir. Dolayisiyla garanti fonksiyonu, ayn: markal

ambalajlar i¢inde ayn1 mallarin, ayni kalitede bulundugunu ifade eder (a.g.e.).

2.1.3.3. Reklam Fonksiyonu

Giinlik hayatta, bir¢ogunun farkina varilmamasina ragmen, bireyleri
cevrelemis olan reklam mesaj ve sloganlari, bir yandan tiiketim davraniglarin
bigimlendirirken 6te yandan da yasam tarzlarim degistirmektedir. “Mali sattiran
markasidir” diigsiincesi, markanin reklam fonksiyonunun giderek artan bir 6neme
sahip olmasina neden olmustur. Ozellikle taninmis markalar, isletmenin mal ya da

hizmetlerinin en gii¢lii reklam araglaridir (Taylan, 2001).
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2.1.4. Markayla llgili Cesitli Kavramlar

Bu boliimde marka ve markalasma siireciyle ilgili literatiirde ve uygulamada
olan bazi kavramlar yer almaktadir. Her ne kadar kavramlar ve tanimlar arasinda
kesin ayrimlar bulunmasa da, markay1 anlamada faydasi olacak bu kavramlar asagida

siralanmustir.

2.1.4.1. Marka Farkindahg

Bir markanin insasi, onun hedef kitleler tarafindan fark edilmesi ile miimkiin
olmaktadir. Farkindalik, bir markanin tiiketici zihnindeki ilk iz distimiidiir.
Miisterinin o iiriine karsi ilk tepkisidir. Satin alma igleminin ilk bilingli adimidir.
Boylece tiiketici veya miisteri markay1 algilar, degerlendirir ve tercih edebilir bir

konuma gelir (Seyhan, 2007).

2.1.4.2. Marka Vaadi

Marka vaadi, yeni bir marka yaratmak veya var olan bir markay1 gelistirmek
i¢gin 6nemli bir zemindir. Bir vaadi olmayan ve bir yarar sunmayan marka olmaz.
Rakiplerden siyrilabilmek i¢in {irlinle ilgili farklilagtirict bir 06zellik vaad

cercevesinde tiiketicilere sunulmalidir (a.g.e.).
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2.1.4.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markanin fiyatinda ya da Ozelliklerinde bir degisiklik
yapildig1 zaman, miisterinin baska bir markaya ge¢me/gecmeme egilimini yansitir
(Aaker, 1991). Markaya sadik miisteriyi, yani markayla 6zdeslesmis ve duygusal bag
kurmus miisteri yapisini olusturmak kolay degildir. Marka sadakati miisteriye ilgili
iriinii buluna kadar o ihtiyacin tatminini ertelemesine neden olur, ¢iinkii ilgili iiriin
marka ile miisteri gézlinde farklilasmistir ve yerine gegebilecek bir {iriin miisteri i¢in

gecerli degildir (Corukoglu, 2006).

2.1.4.4. Marka Degeri

Marka konusunda 1990’1 yillardan itibaren adi gecen bir kavram da marka
degeridir. “Marka degeri, saygin bir markanin bir {iirline deger katmak igin
kullanilmasidir” (Odabasi, Oyman, 2003).

Aaker’e gore “marka degeri, Uriin ya da hizmetin firma veya miisteriye
sagladig1 yararlardir” (Elitok, 2003). Ne kadar degerli, yani tiiketici tarafindan
benimsenmis bir markaniz var ise o kadar iyi bir marka degeri yaratilmis demektir.

Bir bagka tanimlamada Keller (1993), tiiketici esasli marka degerini,
“markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi

farklilagtirici etkisi” olarak tanimlamaktadir (Odabasi, Oyman, 2003).
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2.1.4.5. Marka Imaji

Marka imaj1 kavramu, iiriin tarafinda degil tiiketici tarafinda olusan ve gelisen
bir kavramdir. Tiiketicinin, o {iriin hakkindaki duygu ve disiincelerinin biitiiniidiir.
Keller marka imajim “tliketici belleginde cagrisimlara bagl olarak marka hakkinda

yansitilan algilamalar” olarak tanimlamistir (Uztug, 2003).

Aktuglu’ya (2004) gore marka imaj1 planlama stireci dogrultusunda, etkin bir
marka imajinin ii¢ islevi bulunmaktadir. Bunlar:
1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
2. Bu mesajin iletilmesinde rakiplerin benzer mesajlariyla karigsmasinin 6nlenmesi,
3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar duygularina da hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

2.1.4.6. Marka Kisiligi

Bu yaklasima gére marka da insanlar gibi sert, sicak, sevecen, seksi, tutucu,
dinamik gibi tipik kisilik 6zellikleri ile iligkilendirilmektedir. Bir bagka deyisle
insanlar ve markalar igin kullanilan sifatlar aynidir. Ornegin Akbank tutucu, Garanti
Bankasi modern bir marka olarak anilmaktadir. Markalara atfedilen bu insani

nitelikler onlarin sembolik yoniine isaret etmektedir (Seyhan, 2007).
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2.1.4.7. Marka Kimligi

Bir markanin yaratilmasinda pek c¢ok taktik uygulanmaktadir. Marka kimligi,
bunlarin iizerinde daha kapsayici bir kavramdir. Uztug (2003)’a gore marka kimligi,
rekabetgi ortamda markanin gelisimini siirdiirmesinde ve karli bir biiylime
saglanmasinda temel bir kavram olarak degerlendirilebilir. Marka kimligi basit
olarak, {iriiniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi,
logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilen unsurlardan olusur ve yillar boyu

stirmesi hedeflenir (Perry ve Wisnom, 2004).

2.1.4.8. Marka Denkligi

Marka denkligi, tiiketicilerin zaman boyunca markayla ilgili tiim tecriibe,
iletisim ve algilamalarina bagl olarak bir kurumun iriinleri/hizmetleri ile ilgili tiim
cagristm ve beklentilerinin ticari degeridir. Bu deger marka varliklarinin kendi
ekonomik degeri olarak, markanin kontrol ettigi en yliksek fiyat (son tiiketici veya
ticariye kadar) olarak, markanin neden oldugu uzun dénemli miisteri sadakati olarak,
ya da digerlerinin i¢inde kazanilan pazar payi olarak birgok farkli sekilde dl¢iilebilir.
Bir ekonomistin bakis agisindan, marka degeri bir {irin veya hizmetin talep egrisini

yukar1 kaldiran marka giictidiir (VanAuken, 2004).
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2.1.5. Marka Konumlandirma

Markayla ve markalasma siireciyle ilgili en onemli kavramlardan birisi de
marka konumlandirmadir. Marka konumlandirma marka yaratma ve marka
gelistirme stratejilerini de igerdigi icin diger kavramlardan ayr1 olarak yeni bir baglik
altinda incelenmistir.

Konumlandirma, bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tiiketici kitlesi
tarafindan daha degerli ve farkli sekilde algilanmasini saglamak icin tasarlanmasi
calismasidir. Konumlandirma kelimeler, diislinceler, c¢agrisim ve imgelerle
tiiketicinin zihninde bir bakis acis1, bir imaj veya bir pozisyon yaratmaktir. Isletmeler

asagida belirtilen konumlandirma stratejilerinden birini izleyebilirler (Ozkaya, 2002).

2.1.5.1. Uriin Ozelligi veya Uriin Simifina Gére Konumlandirma

Uriin ya da {iriin simfinin tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir ya da birkag
ozelligiyle iliskilendirmek ya da iriin siifiyla olan iligkisini koparmak seklinde
yapilir. Cok fazla ozellik istiinde durulmaz ve bu Ozellikler genelde fiziksel
olduklarindan iiriiniin kisa zamanda kabuliine yardimci olur. Ornegin bir otel kendini

sehrin en yiiksek oteli olarak tanitabilir.
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2.1.5.2. Kullanim Durumuna Gore Konumlandirma

Uriiniin kullanim durumuyla ilgili bilgiler aktarilarak benzer bir problemle
karsilasildiginda markanin  cagristirilmast  saglanir.  Ornegin  Nike iirettigi
ayakkabilardan birini kosu igin en iyi, digerini ise basketbol oynamak igin en iyi

olarak tanitabilir.

2.1.5.3. Tiiketici Grubuna Gore Konumlandirma

Hedef pazar veya kullanici sinifi odak alinir. Tiiketiciye iletilen mesajlar
belirli bir kullanici tipini belirlediginden bu yapiya uygun ya da Oyle goériinmek
isteyen tiiketiciler kendilerini bu markaya yakimn hissederler. Ornegin Harley

Davidson, 6zgiirliigiine diiskiin, maceraci insanlarin se¢imidir.

2.1.5.4. Rekabete Gore Konumlama

Bu strateji giiclii ve farklilagtirilmis bir avantaji olan ve bu avantaji daha da
somutlagtirmaya calisan isletmeler igin uygundur. Bu strateji siirekli yenik, daha
fazla reklam, daha fazla cesit gerektirebilir, rakiplerde olmayanlarin iizerine
gidilebilir ve rekabet fiyat yoniine kayabilir. Vodafone’un son donemlerde Turkcell’e

kars1 yiiriittiigli kampanyalar bu konumlandirmaya ornektir.
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2.1.5.5. Faydaya Gore Konumlandirma

Tiiketiciye saglanan belirli faydalar iizerine gidilebilir. Ornegin tekstilde
giysinin kumasinin kalitesi, esnekligi, viicut 1sisin1 ayarlama ya da teri emme gibi

sundugu faydalara odaklanilir.

2.2.5.6. Duygusal-Psikolojik Konumlandirma

Markayla ilgili olan gereksinimlere duygusal ya da psikolojik anlamlar
katarak tiiketiciyi etkilemek amaglanir. Markanin tamitim faaliyetlerinde ve
reklamlarinda duygusal 6gelere ve temalara agirlik vermesi buna 6rnek verilebilir.
Ramazan aymnda ayni sofra etrafinda bulusmus aile bireylerinin kullanildigi

reklamlar bu konumlandirmanin uygulandig1 6rneklerdendir.

2.1.5.7. Tutkulu Konumlandirma

Bu tiir konumlandirma tiiketicilere gitmeyi istedigi yer, benzemek istedigi
kisi ya da kazanmay istedigi bir felsefe ya da fikri sunar. Kisi boylelikle bu markay1

satin aldiginda kendisini arzuladig1 imgeye daha yakin hisseder.
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2.1.5.8. Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Tiiketicilerin zihninde yiiksek fiyat yiiksek kalite seklinde bir alg1 yaratmak
i¢in firmalar bu tiir bir konumlandirma stratejisi uygulayabilir. Ornegin Chanel No.5

kendini ¢ok pahali ve kalite bir parfiim olarak konumlandirmistir.

2.1.6. Marka Yaratma Siireci

Unlii (2005)’e gore marka yaratmaya karar veren bir isletmenin; markalama
stratejisinde degerlendirecegi ilk konu marka ismi se¢imidir. Markalama stratejisinde
sonraki asama, marka sahipligi kararidir. Bu asamada isletme; iiretici markasi,
dagitict markas: ya da karma markalardan uygun olanini se¢mektedir. Daha sonra;
yaratilacak markanin kalitesine yonelik kararlar verilmektedir. Buna gore; liretimde
kullanilacak yiiksek, orta veya diisiik kaliteden biri secilmektedir. Bir sonraki
asamada ise; diger tirlinlerle ayn1 marka adinin kullanilip kullanilmayacagina yonelik
marka genisletme kararlar1 degerlendirilmektedir. Ayrica; aym {iriin grubunda kag
marka kullanilacag ile ilgili kararlar da bu asamada ele alinmaktadir.

“Markalasma isleminde son ve en Onemli asama ise konumlandirmal’]
asamasidir. Konumlandirma, iirliniin veya markanin rakiplere gore, tiiketici gézlinde
farklt algilanmasin1 saglamaya yonelik ¢abalarin bigimlendirildigi stratejidir”

(a.g.e.:4).
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UCUNCU BOLUM

KiSISEL MARKA

Yirminci yiizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan kiiresellesme kavrami pek cok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bircok yeniligi beraberinde getirmistir.
Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda
siirlarin ortadan kalkmasina ve entegre olmus bir ekonomik, siyasal ve sosyal
yapinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Insanlarin her tiirlii bilgi, mal ve hizmete
erisimin kolaylagsmasi; bu mal ve hizmetleri sunanlar agisindan birgok avantajin yani
sira rekabet alaninda yeni zorluklar da ortaya ¢ikarmustir. Kiiresellesme Oncesi
donemde kendilerini rakipsiz géren veya sadece yerel/bolgesel rakipleriyle etkilesim
halinde olan mal ve hizmet saglayicilar, kiiresellesme sonrasinda tiim diinyadaki mal

ve hizmet saglayicilariyla rekabet icine girmeye baslamiglardir. Kiiresellesmenin
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neden oldugu bu rekabet ortam1 pazarlama alaninda yeni yaklagimlar1 da beraberinde
getirmistir. Kiiresellesme oncesinde pazarlamaya konu olan mal ve hizmetlerin
kapsami, kiiresellesme sonrasi donemde genislemis ve iilkelerden fikirlere,
organizasyonlardan kisilere pek c¢ok sey pazarlamanin kullanildigi alanlara dahil
olmustur.

Pazarlamanin kapsaminda meydana gelen bu genislemeyle miicadele etmek
icin marka kavraminda da degisikliklere gidilmistir. Nasil ki herhangi bir malin
digerlerinden ayirt edilmesini saglamak i¢in marka kavrami kullaniliyor ise,
fikirlerin, iilkelerin, kisilerin farkliliklarinin vurgulanmasi, insanlarin zihninde bu
unsurlara iliskin olumlu algilar olusturulmast ve insanlarin istenilen big¢imde
etkilenmesinin saglanmasi i¢cin de marka kavrami kullanilmaya baslanmistir. Kisisel
marka kavrami iste bu ortam igerisinde ortaya c¢ikan ve gelisme gdsteren alanlardan
birisidir.

Gombeski (2002) saglik hizmetlerinin git gide daha ¢ok pazar ve tiiketici
odakli bir hal aldigin1 ve bunun sonucunda hekimler arasinda saglik hizmetlerine
entegre olmus bir marka yaratmaya olan ilginin arttigini ifade etmektedir.
Gombeski’ye gore tiiketicilerin bir saglik kurulusunu tercih ederken hala en ¢ok
etkilendikleri faktoriin hekimler oldugunu belirtmeleri, kuruluslarin birbirlerinden
farklilasmalar1 i¢in hekimleri markalastirmalarina neden olmaktadir ve tiim sartlar
esit oldugunda, birgok tiiketici markali hekimi markasiz olana tercih etmektedir.
Kisisel marka kavrami bu ve benzeri ihtiyaglarla ortaya ¢ikmis ve hekimlik, siyaset,
sanat, egitim gibi ticari olmayan pazarlama alanlarinda kendine yer bulmaya

baslamistir.
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3.1. Kisisel Marka Kavrami

Kisisel marka kavrami farkinda olunarak veya olunmayarak uzun zamandir
insanlar tarafindan kullamilmistir. Ozellikle siyasetci, asker, sanatci gibi genis
kitlelere hitap eden insanlar kisisel olarak marka haline gelmeye, bu sayede genis
kitleleri etkilemeye ve kalict olmaya calismiglardir. Ancak, kisisel marka olarak
adlandirilabilecek markalasma siirecinin ge¢misi asirlara dayansa da, pazarlama
literatiirlinde bu alandaki ¢alismalar ¢cok yeni ve sinirhdir.

Kisisel marka alanindaki ¢alismalar incelendiginde, bu kavramin konusuna ve
kapsamina iliskin ortak bir tanimin eksikligi dikkati ¢ekmektedir. Bu konudaki
caligmalarin pek ¢cogu ‘kendini pazarlama’ olarak adlandirilabilecek kisisel gelisimle
ilgili calismalardan olusmakta, “Nasil iyi bir is sahibi olunur?”, “Is hayatinda nasil
basarili olunur?” gibi sorularin cevabini aramaktadir. Ote yandan bu tez ¢aligmasinda
ele alinan kisisel marka kavrami pazarlamaya konu olabilecek; {iriiniin insan oldugu;
karsiliginda para, oy, destek gibi doniisii olan bir siireci temsil etmektedir. Insanin bir
trin olarak sunuldugu hekimlik, egitim, siyaset, sanat gibi meslekler kisisel
markanin kullanilabilecegi alanlarin basinda gelmektedir.

Shepherd (2005) pazarlama literatiiriindeki kisisel marka ve pazarlamaya
iligkin c¢alismalarin siirli olduguna dikkat ¢ekmekte ve makalesinin amacin
‘kendini pazarlama’ ve ‘kisisel marka’ kavramlarmin teorik altyapisini olusturma
olarak aciklamaktadir. Shepherd ¢alismasinda yukarida sozii edilen kendini
pazarlama kavraminin {iniversitelerin kariyer merkezleri ve istthdam biirolari

tarafindan kullanilan bir yontem oldugunu belirtmekte ve kisisel marka kavraminin
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bu durumdan farkli olarak, stratejik bir siirecin sonucu oldugunu ileri siirmektedir.
Shepherd’in kisisel markay1 tanimlama ¢abalarina karsin bu alandaki ¢alismalar hala
¢ok smurhdir ve kisisel marka kavrami hakkinda net bir tanima heniiz

ulasilamamustir.

3.2. Kisisel Marka Yaratma Siireci

Peters (1999)’a gore kisisel markanin kilit 6zelligi herkesin bir kisisel
markaya, bir baska ifadeyle ‘farklilik isareti’ne sahip olmasidir. Arruda (2005)
kisisel marka siirecinin iiriin veya kurumsal markalasma siirecine benzedigini ve ii¢
asamadan olustugunu sdylemektedir. Arruda’ya gore bu asamalar ‘se¢ip ¢ikartmak,
belirtmek ve sizmak’tir. ilk olarak, bireyler onlar1 tanimlayan anahtar nitelikleri
kesfetmek i¢in kendi i¢lerine bakmaya tesvik edilir. Daha sonra bu nitelikler biitlinii
cercevesinde bir kisisel marka slogani olustururlar. Son olarak markay1 dis diinya
tarafindan goriilebilir hale getirmek i¢in bir strateji yaratirlar.

Shepherd (2005) kisisel marka siirecinin, kendini pazarlamadan farkli olarak
Arruda (2005)’nin da belirttigi gibi tutarli bir marka imaj1 yaratmaya bagli oldugunu
one sitirmektedir. Shepherd’a gore kendini pazarlamada modern pazarlamanin
tiiketici odakli yaklagimi benimsenmektedir ve insanlar hedef kitlenin ihtiyaglarina
ve isteklerine gore kendilerini sekillendirmektedirler. Oysa kisisel marka
konusundaki uzmanlar, insanlarin doniistimlerinden ziyade, var olan gii¢clii yonlerinin

vurgulanmasini tavsiye etmektedirler.
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Montoya (2002) kisisel marka i¢in ‘uzmanlagsma yasasi’'mt (law of
specialization) Onererek, bireylerin tek bir basar1 alanina ya da yetenege
odaklanmalar1 gerektigine vurgu yapmaktadir. Shepherd (2005)’a gore tutarhi bir
marka imajiin onemine ragmen, bireylerin kisisel, sosyal ve is hayatlarinda ¢ogul
roller, kisilikler ve imajlar gelistirmeleri de normal karsilanmaktadir. Bu durum bir
bireyin her bir rolii, her bir imaj1 ig¢in ¢ogul kisisel marka yaratmasinin kabul edilip
edilmeyecegine dair sorular giindeme getirmektedir. Shepherd, bu durumun marka
yaratma stratejileri géz Oniine alindiginda ‘marka celiskisi’ne (brand conflict) ve
‘marka seyrelmesi’ne (brand dilution) yol acacagini 6ne siirmektedir.

Ote taraftan bireyler farkli bir yonlerini ortaya ¢ikaran bir kisisel marka
yaratmay1 becerebilseler bile, bu marka i¢inde yasamayr zor bulabilirler.
Organizasyonlar ve siyasi partiler i¢in tek bir marka altinda belli bir mesaj1 vererek
var olmak kolay olabilir ancak es, sevgili, calisan, arkadas vb. kisisel 6zellikleri olan
bir insan i¢in tek bir marka altinda yagsamak kolay olmayabilir (a.g.e.).

Pazarlama alaninda genel kabul goren marka yaratma stratejileri ile kisisel
marka yaratma stratejileri karsilagtirildiginda, kisisel marka alanindaki marka
uygulamalarinin marka yaratma siirecinden ¢ok marka konumlandirma siirecine
yakin oldugu sdylenebilir. Kisisel marka yaratma siirecinde iiriinii yani kisiyi
tasarlamak miimkiin olmadigindan, var olan iriine (kisiye) konumlandirma
stratejileri uygulayarak diger insanlarin o kisiyi algilayislarini yonlendirmek
miimkiindiir. Herhangi bir iiriinii markalarken rakiplere gore, faydaya gore vb.
konumlandirma stratejilerinden biri kullanilabiliyorsa, kisisel marka yaratirken de

amaca ve hedef kitleye uygun olarak benzer bir konumlandirma stratejisi izlenebilir.
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DORDUNCU BOLUM

SiYASIi PAZARLAMA

4.1. Siyasi Pazarlama Kavrami

Siyasi pazarlama, 1980’lerde Ingiltere’de Thatcher ve Kinnock’un parti
liderligi altinda tiim iletisimi biitiinlestirmek ve haber giindemini kontrol etmek
amaciyla gelistirdikleri bir olgudur (Harris, 2001). Lees-Marshment (2001) siyasi
pazarlama ve siyasi iletisimin birbirleriyle ¢cok karistirildigini, siyasi pazarlamanin
siyasi ¢aligmalar ile pazarlamanin evliliginin meyvesi oldugunu ifade etmektedir. Bu
evliligi Ingiliz geleneklerine gore yorumlayan Lees-Marshment, siyaset biliminin

kuramlarini ‘eski bir sey’, pazarlamadan alinanlar1 ‘6diing alinan sey’, bu iki alanin
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birlesimini ‘yeni bir sey’ ve siyasi pazarlamanin Muhafazakar Parti tarafindan
kullanimin1 ‘mavi bir sey’ olarak adlandirilmaktadir.

Pazarlama bir firmanin iirtinleri ve kaynaklar ile tiiketicilerin bunlara verdigi
yanit1 ve pazarda bu iligkiyi etkileyen tiim etkenleri kapsar. Pazarlama sadece satis
departmaninin aktivitelerini degil tiim organizasyonun plan ve kararlarini etkiler. Bu
nedenle siyasi pazarlama da siyasi iletisimin 6tesinde daha genis ve kapsamli bir
alana sahiptir (Lees-Marshment, 2001). Siyasi iletisimden farkli olarak siyasi
pazarlama, pazarlamanin 4P olarak adlandirilan 6gelerini, yani triin (product), fiyat
(price), yer (place) ve tutundurmayi (promotion) kapsamaktadir. Siyasi iletisim ise
bu dort 6geden tutundurmanin alt 6gesidir (Harris 2001). Baz1 aragtirmacilar halkla
iligkileri siyasi pazarlama karmasinin imaj ve ikna agisindan hayati bilesenlerinden
biri olarak goriir (Schammel, 1995).

Siyasi pazarlama ile karigtirilabilen bir diger kavram ise propagandadir.
Genel kabul goren propaganda tanimi “algilamalari sekillendirmek, kavramay:
yonlendirmek i¢in sistematik ve kasitli cabalar ve propagandacinin hedefledigi
amaca ulasmasii ilerletecek bir yanita ulagsmak icin dogrudan davranmis” olarak
Ozetlenebilir (Harris, 2001). Siyasi pazarlama bakis agisiyla bakildiginda segmenlerin
isteklerine gore iriin degisebilirken; propaganda, kamuoyunun propagandacinin
yonlendirmesiyle degisebilecegi fikrinden yola ¢ikar.

Bir partinin iriinii; liderlik, parlementerler (ve adaylar), iiyelik, calisanlar,
semboller, tiiziik, parti konferansi gibi aktiviteler ve politikalardir (Lees-Marshment,

2001). Klasik pazarlamadan farkli olarak siyasi pazarlamada fiyat parasal bir deger
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degildir, pazarlama faaliyeti sonucunda bir siyasi partinin/adayin segmenlerin oyunu
almas1 beklenmektedir.

Siyasi pazarlamada hedef bazen tiim iilke olabilirken, bazen de sadece bir
kasaba siyasi pazarlama faaliyetlerinin  yiiriitiildiigli yer olarak ortaya
cikabilmektedir. Klasik pazarlamanin 4P’sinin siyasi pazarlamada kullanilmasin
Ozetlemek gerekir ise iiriin; adaylar, parti, partinin sembolleri ve faaliyetleridir. Fiyat,
se¢men tarafindan verilecek oy ile olgiiliirken; yer kdyden tiim diinyaya kadar siyasi
cografyadan herhangi bir birim olabilir. Tutundurma ise halkla iligkiler faaliyetlerini,

siyasi iletisimi ve propagandayi kapsar.

4.2. Pazarlama Yaklasimlarimin Siyasi Pazarlama Alaminda

Uygulanmasi

Klasik pazarlama yonetiminde kullanilan ii¢ temel yaklasim vardir, bunlar
{iriin odakli, satis odakli ve pazar odakli pazarlama yaklasimlaridir. Uriin odakli
isletme fiiretebilecegi en iyi iiriinii iiretmeye konsantre olur. Iyi olanin satacag
varsayimindan yola c¢ikar. Satis odakli isletme de iiriin tasarlarken benzer bir tavra
sahiptir ancak iiriinii satmaya daha c¢ok caba sarf eder. Pazar odakli isletme ise
tilkketici memnuniyeti saglama yoniinde iirlin tasarlar. Bu ii¢ temel yaklagimin siyasi
partiler/adaylar tarafindan farkli dénemlerde, farkli sekillerde kullanildigina sahit

olunmaktadir.
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Uriin odakl1 siyasi parti inandig1 ve dayandig1 seyleri savunur. Se¢menlerin,
partinin fikirlerinin dogru oldugunu bir sekilde fark edeceklerini ve kendi partilerine
oy vereceklerini varsayarlar. Satis odakli parti, reklam ve iletisim konularindaki son
ilerlemeleri kullanip se¢gmenleri partinin fikirlerinin dogru oldugu konusunda ikna
etmeye calisirlar. Pazar odakli parti, davraniglarini segmen tatmini saglama yoniinde
tasarlar. Uriinlerini insanlarin diisiincelerini degistirmeye yonelik degil, onlarin
ithtiyaglarii ve isteklerini karsilamaya yonelik tasarlarlar. Satis odakl parti, tiriiniinii
pazara sunduktan sonra piyasa istihbarati yapar, pazar odakli parti ise iirlinlinii
piyasaya sunmadan pazarla ilgili bilgileri toplar (Lees-Marshment, 2001).

Lees-Marshment (2001)’a gore siyasi pazarlama alaninda hangi pazarlama
yaklagiminin kullanilacagi pek ¢ok zaman tartismalara konu olan bir durumdur.
Siyasi pazarlama calismalar1 her ne kadar pazar odakli pazarlama yontemlerini
onerse de, pazarlama literatiiriiniin daha derinine inildiginde, hedeflere bagli olarak
diger yaklasimlarin da gecgerli oldugu ortaya ¢ikmistir. Siyasi partilerin {irlinlerini
piyasaya sunmadan once se¢menlere gore diizenlemeleri klasik siyaset anlayisina ters
diisen bir durumdur. Bu diislincenin alternatifi ise partilerin insanlardan gelen
yanitlara duyarli olmalarinin demokrasi i¢in iyi bir sey oldugu goriisiidiir. Shepherd
(2004) pazarlama prensiplerinin dini ve politik pazarlama alaninda uygulanmasiyla
ilgili dikkate deger kavramsal ve pratik zorluklarin oldugunu ve belli pazarlama
tekniklerinin bu alanlarda kullanilmasinin doktrinlere ve ideolojik temellere ters
diisebilecegini belirtmistir.

Lees-Marshment (2001)’a gore siyasi pazarlama yapan partiler/adaylar, ticari

isletmelere benzer sekilde iirlin odakli yaklasimdan pazar odakli yaklasima
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kaymiglardir. Pazarlamada isletmelerin ¢ogunun 6nce {iriin odakli, daha sonra satis
odakli, son asamada ise pazar odakli oldugu goriilmiistiir. Benzer bir durum siyasi
partilerde de goriiliir. Uriin odakli partiler iiyeleri ve organizasyonlar araciligiyla
iceriden ve disaridan destek saglarlar. Bu destek azalmaya baslayinca satis odakli
hale gelirler ve se¢menleri, hala daha once oy verdikleri partinin Ozelliklerini
tagidiklarina ve yeniden oy vermeleri gerektigine ikna etmeye ¢alisirlar. 1970’lerden
itibaren se¢menlerin daha egitimli ve bilgili hale gelmesiyle kendini partiyle
Ozdeslestirme ve liyelik azalmaya baslamis ve pazar daha heterojen hale gelmistir.
Se¢menlerin istekleri daha az sinif temelli olmaya baslamis ve partilerin ¢ogunluk
tarafindan desteklenecek yeni iirlinler ortaya koyma ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Bu

durum partilerin pazar odakli anlayis benimsemelerine yol agmastir.

4.3. Siyasi Markalasma

Sag ve sol siyasi ideolojiler arasindaki farkliliklarin azalmasiyla Ssiyasi
markalagma ortaya ¢cikmistir (Fairclough 2006). Markalasma sadece siyasi partileri
ya da hiikiimetleri degil, kendi markalarini yaratmalar1 gerektiginin farkina varan
siyasetgileri de etkilemektedir. Farkli siyasi partiler arasinda pek ¢ok konuda goriis
birligi oldugundan, se¢im donemlerinde farklilagmalar genellikle imaja ve liderin
kisiligine dayanmaktadir (Mitsikopoulou, 2008). Bir adayin siyasi kisiligi lizerine bir
marka yaratmak ve bu imaji iletmek ‘siyasetin kisisellestirilmesine’ yol agar

(Fairclough, 2006).
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Basit diizeyde, siyasetcilerin markalastirilmas1 vatandasglarin kisiye ve
cevresine yonelik 6znel yaklasgimindan olusur. Adayin sadece kisiligi degil, aym
zamanda sac stili, kiyafetleri gibi dis goriiniis 6zellikleri de adaym imaji hakkinda
kuvvetli goriintii saglar (Mitsikopoulou, 2008). Ote yandan Scammel (1995) aday
imajmin kilit 6zelliklerini itibar, diriistliik ve giivenilirlik olarak belirlemekte ve bu
Ozelliklerin dis goriiniis, viicut dili ve kiyafet gibi ozelliklere gore daha Onemli

oldugunu dile getirmektedir.

4.4. Siyasi Lider Imaj

“Pazarlama acisindan imaj, alict ya da tiiketicinin bir mal ya da hizmet
hakkinda zihninde yer eden gorsel resimdir. Imaj1 hedef kitlenin bir kisi, kurum ya da
parti hakkinda sahip oldugu zihinsel detaylar olarak da tanimlamak miimkiindiir”
(Devran, 2004:193). Her alanda rekabetin arttig1, yiiz yiize iletisimin yerini kitle
iletisim araglarina biraktig1 giiniimiizde imaj kavraminin 6nemi artmistir ve artik
insanlarin kim olduklarindan ¢ok, diger insanlarin onlar1 algilayis bi¢gimi 6n plana
cikmistir. Bu durum siliphesiz siyasi pazarlamayr da etkilemis ve imaj siyasi
pazarlamada sik¢a kullanilan bir kavram haline gelmistir. Uztug (1995)’a gore siyasi
partilerin fikirleri ve ideolojileri arasindaki bezerlikler ve toplumsal sorunlara
yaklasimlarindaki farkliliklarin ortadan kalkmasi nedeniyle, siyasi adaylarin kisisel
ozellik ve niteliklerini ifade eden imaj kavrami bir rekabet unsuru haline gelmistir.
Qualter (1991)’e gore imajlar otomobilleri, saraplar1 ve parfiimleri satabiliyorsa

siyasetgileri de satacaktir.
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Erzen (2008) imajin siyasi liderler tarafindan toplum iizerinde bir etki
olusturabilmek i¢in kullanildigin1 sdylemekte, kisinin imajinda etkili faktorleri
fiziksel ozellikler, karakter, mizag, yiiriiyiis, durus bi¢imi, egitim, giyim tarz1 olarak
siralamaktadir. Erzen’e gore “Liderden baglayarak tiim parti ve partililer i¢in bir imaj
olusturulmasi sarttir. Kitle iletisim araclar1 araciliiyla her se¢mene ulasan
goriintiilerde daima temiz, diizgiin giysilerle goriilmeli; kendilerine ve giyimlerine
ihtimam gostermelidir. Retorigi iyi bilmeli, anadillerine hakim olmalidirlar”
(2008:72).

Erzen’e gore “Lider gercekten arkasinda onu takip eden insanlar oldugunda
lider olur. Grup iyeleri grup lideri tarafindan yonlendirilerek liderin 6ngordiigi
davranig kalip cercevesinde hareket ederler, onu takip ederler” (2008:68). lyi bir

(13

liderin 6zelliklerini Akis soyle siralamaktadir: ““...vizyon sahibi olmasi, bilgi sahibi
olmasi, tutkulu ve fedakar olmasi, inancl, kararli ve tutarli olmasi, 6rnek teskil
etmesi, giiven vermesi, motive etmesi, beklentileri vizyonla biitiinlestirmesi, ilham
vermesi, gelisim odakli olmasi, adalet duygusunun olmasi, miitevazi olmasi, iyi bir
dinleyici olmasi, agik iletisim kurmasi, insanlara kars1 duyarl olmasi...” (2004:62-
63)

Erzen 1940’lardan itibaren yapilan liderlik calismalarini ele almakta ve
yapilan ¢alismalarda 6ne ¢ikan liderlik 6zelliklerini s6yle 6zetlemektedir (2008:69).
Fiziksel ozellikler: Boy, kilo, fiziksel durus, dis goriiniis,

Kisilik ézellikleri: Icedoniikliik- disadoniikliik, iistiinliik, kendine giiven, duygusal

denge veya kontrol, bagimsizlik,
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Sosyal ozellikler: Isbirligine yatkinlik, insan iliskilerinde beceriler, girginlik,
nezaket ve diplomasi,
Kisisel yetenekler: Zeka, yargi giicii, bilgi, konusmanin akiciligi.

Ozsoy ise se¢menlerin bir siyaset¢ide aradiklari Ozellikleri sdyle
siralamaktadir “Se¢menler bir siyasetcide; diiriistliik, ¢aliskanlik, halktan biri olmasi,
1yi egitimli olmasi, demokrat olmasi, geng¢ olmasi, ¢cagdas olmasi, Atatiirk¢li olmasi,
uzlagmaci-uyumlu olmasi, ilerici olmasi, milliyet¢i olmasi, medeni olmasi, dindar
olmasi, karizmatik olmasi, liberal olmasi, kentli olmasi, sosyalist olmasi,
muhafazakar olmas1 vb 6zellikleri g6z oniinde bulundurmaktadirlar ve bunlara gore

se¢imlerini yapmaktadirlar” (2002:117-118).
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BESINCIi BOLUM

YONTEM

5.1. Yiiz Yiize Goriismeler

Arastirmanin teorik cergevesi c¢izilirken literatiir taramasi yapilmis, konu ile
ilgili kitap, makale ve tezlerden yararlanilmistir. Calismanin kisisel marka ve siyasi
pazarlama alaninda uygulanmasini inceleme amacini giiden analiz boliimiinde, konu
ile ilgili kaynaklarin sinirli olmasindan dolayi, anket c¢alismasinda kullanilacak
maddeleri belirlemek i¢in ilk olarak toplumun ¢esitli kesimlerinden insanlarla yiiz

yiize goriismeler gerceklestirilmistir.
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Goriismeler yar1 planli sekilde gergeklestirilmistir. Sorularin genel gergevesi
belirlenmis, goriismelerin siiresi ve tizerinde durulan konular goriismenin ilerleyisine
gore sekillenmistir. Goriistilecek kisilerin yas, egitim, ekonomik durum bakimindan
cesitlilik gostermesine dikkat edilmis, c¢alismanin basinda herhangi bir sayi
belirlenmeden, elde edilecek bilgi anlaminda doygunluga ulasilinca goriismelerin
sona erdirilmesi planlanmistir. Yapilan besinci gorlismenin ardindan benzer
cevaplarin verildigi kanaatine varilmis ve bu nedenle goriismeler sona erdirilmistir.

Katilimcilarin profili soyledir:

1. Katihmer: Erkek, 29 yasinda, doktora 6grencisi, orta gelir diizeyi

2. Katihmer: Kadin, 37 yasinda, lise mezunu, diisiik gelir diizeyi

3. Katihhmer: Erkek, 30 yasinda, ortaokul mezunu, diisiik gelir diizeyi

4. Katihmer: Kadin, 23 yasinda, yiiksek lisans mezunu, yiiksek gelir diizeyi
5. Katimer: Kadin, 50 yasinda, iiniversite mezunu, yiiksek gelir diizeyi

Goriismeler iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Ilk asama “En son segimde
oy kullandiniz mi1?”, “Son se¢imde oy kullanirken nelere dikkat ettiniz ve genel
olarak oy kullanirken nelere dikkat edersiniz?”, “Sizce bir siyasi aday nasil
olmahdir?”, “Aklimiza ilk anda gelen siyasetciler kimlerdir ve onlar1 nasil
tanimlarsiniz?”  sorular1  iizerinden ilerlemistir. Katilimcilart ¢ok  fazla
yonlendirmekten kaginilmis, sadece goriismenin tikandigr noktalarda miidahale
edilmis, katilimcilarin kendilerini rahat hissetmeleri ve fikirlerini serbestce
sOyleyebilmeleri tesvik edilmistir.

Gortismelerin ikinci asamasinda katilimcilara yerli ve yabanc siyasetcilerden

olusan on bir tane fotograf sirayla gosterilmis ve bu fotograflar hakkinda yorum
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yapmalari istenmistir. Goriismelerde kullanilan fotograflar sirasiyla Brian Cowen
(irlanda Basbakani), Nicholas Sarkozy (Fransa Cumhurbaskani), Yulia Timasenko
(Ukrayna Eski Bagbakani), Benazir Butto (Pakistan Eski Basbakani), Recep Altepe
(Bursa Belediye Bagkani), Kemal Kiligdaroglu (CHP Genel Bagkani), Sena Kaleli
(Bursa CHP Belediye Baskan Aday1), Tansu Ciller (Eski Bagbakan), Recep Tayyip
Erdogan (Basbakan), Barack Obama (ABD Bagkani) ve Siileyman Demirel (9.
Cumhurbagkani)’in fotograflaridir. Siyasi figiirler secilirken hem medyada sik¢a yer
alan siyasetgilere, hem de ¢ok kamuoyu tarafindan ¢ok taninmayan siyasetgilere yer
verilmigtir. Katilimcilara ilk olarak bu fotograflardaki kisileri taniyip tanimadiklar
sorulmustur. Katilimci eger fotograftaki siyaset¢iyi taniyorsa, “Hangi 6zellikleriyle
tantyorsunuz? Sizce nasil biridir” sorusuyla s6z konusu siyaset¢inin dikkat ¢eken
ozelliklerinin siralanmasi istenmistir. Daha sonra “Sizce nasil bir siyasi gorlise
sahiptir? Oy verir miydiniz?” sorulariyla katilimcinin oy verme davranigini hangi
temeller tlizerine oturttugu hakkinda bilgi saglanmaya calisiimigtir.

Gorligmeye katilan kisi fotograftaki siyasetgiyi tanimiyorsa “Fotograftaki kisi
sizde nasil bir izlenim uyandiriyor? Sizce hangi siyasi goriisii savunuyordur?”
sorular1 detaylandirilarak yonlendirilmis, fotografa bakarak soz konusu siyasetci ve
siyasi gorlisii hakkinda ¢ikarimda bulunmalar istenmistir. Katilimcilarin ilk anda
tanimadiklar1 biri hakkinda sadece fotografa bakarak yorum yapmaktan kagindiklar
gozlemlenmistir. Goriismenin bu boliimiinde birkag kez kiigiik miidahaleler olmus,
bu c¢alismada herhangi bir dogru cevap aranmadigi ve tanimadiklari insanlar
hakkindaki yorumlarin ¢ok dnemli oldugu vurgulanarak, katilimcilar fikirlerini beyan

etmeleri konularinda cesaretlendirilmistir. Bu asamada elde edilen cevaplar, bir
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siyasi adayin fiziksel ve dig goriiniis 6zellikleri ile oy verme davranisi arasinda, bu
tez ¢alismasi agisindan ¢ok faydali baglantilar igermektedir.

Goriismelerin son kisminda ise katilimcilara daha Once gosterilen siyasi
figiirler ikiserli gruplar halinde gosterilmis ve katilimcilardan iki aday arasinda se¢im
yapmalar1 istenmistir. Katilimcilardan ilk olarak Tayyip Erdogan ve Barack
Obama’yr karsilagtirmalar1 istenmis, daha sonra sirasiyla Siileyman Demirel ve
Barack Obama, Yulia Timasenko ve Tansu Ciller ve son olarak Nicolas Sarkozy ve
Kemal Kiligdaroglu arasinda se¢im yapmalar1 istenmistir. Katilimcilara yaptiklar
secimlerin sebepleri sorularak katilimcilarin oy verme davranislart hakkinda bilgi
edinilmistir.

Gorligmeler yapildiktan sonra dinlenen ses kayitlarinin ayrintili analizi
yapilmis, oy verme davramisini etkileyebilecek kavramlar/ifadeler alt alta
siralanmigtir. Daha sonra bu kavramlardan/ifadelerden adaya ait olanlar ayri bir liste
haline getirilmis, kavramlarda/ifadelerde ¢ok fazla degisiklige gidilmeden, sadece dil
bakimindan adayr niteleyen sifatlar haline getirilerek anket caligmasinda
kullanilmistir. Goriismeler, asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

1. Katihma: 1k katilimer siyaset bilimi lisans ve yiiksek lisans egitiminin ardindan
sosyoloji alaninda doktora ¢alismalarini siirdiirmektedir. Bu katilimer siyasi olarak
merkeze yigilmanin s6z konusu oldugunu, adaylar kisisel olarak tanimanin miimkiin
olmadig1 siyasi ortamda kararsiz segmenin merkeze kaydigimi one siirmektedir.
Adaylarin artik yeni bir siyasi sdylem gelistirmedigini ifade eden katilimci, siyasi
kampanyalarin “pop star yaratma havasinda” oldugunu, birbirinin ayni adaylarin

“fark varmig gibi sunuldugunu” belirtmektedir.
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Ik katilimcmin fotograflart yorumladigi béliimde &ne c¢ikan basliklar

giilimseme, aksesuar kullanimi, kullanilan fotografin arka plani, fotograflarda
adaydan baska insan figiiriiniin bulunmayisi olarak siralanabilir. Katilimci, aday1 6n
plana ¢ikarmak icin adayin tek basma oldugu fotograflarin kullanildigini, oysa
adayin hayata dair bir yerde, diger insanla birlikte oldugu fotograflarin
kullanilmasinin  adayla yakinlik kurmak i¢in daha yararli olabilecegini
vurgulamaktadir.
2. Katihmer: Cay ocaginda gorevli ikinci katilimci, siyasetgilerin isci ve fakirleri
korumadigini, torpil ve riisvet ile zenginleri daha da zenginlestirdiklerini
belirtmektedir. Siyasetcilerin siirekli vaatlerde bulundugunu ve soézlerini yerine
getirmediklerini ifade eden katilimci, se¢im zamanlar1 siyasetgilerin fakir insanlar
hatirladigin1 ve para vb. yardimlarla onlar1 “kandirdigini” 6ne stirmektedir.

Gorligmenin fotograflarin yorumlandig ikinci boliimiinde; katilimer gozliigiin
insan1 daha bilgili gdsterdigini belirtmekte, tanimadigin belirttigi adaylardan Nicolas
Sarkozy hakkinda “kurnaz, komik, akilli”, Kemal Kiligdaroglu hakkinda ise
“caligkan, asaletli, solcu, diirlist” yorumlarin1 yapmaktadir. Barack Obama’y1
tanidigini belirten katilimci, Obama i¢in “insanlar1 diistiniiyor, zeki, akill, eskiden
¢ekmis birisi oldugundan insanlar1 anliyor” demektedir.

3. Katihmer: Kat gorevlisi olan {igiincti katilimer partiye gore oy verdigini, adaymn
mensubu oldugu partinin ve ideolojisinin oy verirken en 6nemli kriterler oldugunu
soylemektedir. Bir adayimn aile yapisinin, geg¢miste bulundugu goérevlerin 6nemli
oldugunu belirten katilimci, siyasi sOylem olarak yenilik getiren Adnan Menderes,

Biilent Ecevit, Alparslan Tiirkes gibi siyasetcilerin marka olduklarina deginmektedir.
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Ucgiincii katilimei fotograflar1 yorumlarken adayin dis goriiniis 6zelliklerinden

(adayin sag1, giyim tarzi, alninin genis olmasi vb.) siyasi ideolojine yonelik tahminler
yapmaktadir. Tanimadig1 siyasi adaylardan Recep Altepe hakkinda “milliyetgi tipli,
aln1 genis, oy vermezdim” ifadelerini kullanan katilimci, Sena Kaleli hakkinda ise
“giyinig tarzi, sa¢ rengiyle lider tipli ve durusuyla sosyal demokratlara benziyor”
yorumunda bulunmaktadir. Recep Tayyip Erdogan’in zeki oldugunu ancak zekasini
kotii yonde kullandigini 6ne siiren katilimel, Barack Obama’nin ise kendisinden 6nce
gelenlerden farki olmadigini ifade etmektedir.
4. Katimer: I¢ mimar olan ve isletme alaninda yiiksek lisans yapan dérdiincii
katilimci, medyada yer almanin bilinirligi arttirdigini ve insanlarin oy verme
davranigini etkiledigini belirtmektedir. Siyasi adaylarin yenilik¢i olmadiklarini ifade
eden dordiincii katilimer, agik fikirli liderlere ihtiyag¢ oldugunu sdylemektedir.

Tanimadigir adaylardan Recep Altepe’nin fotografi hakkinda “biy181 sagci
biyig1 degil, halka yakin birine benziyor” yorumunda bulunan katilimci, Yulia
Timosenko i¢in ise “masum, siyasi acidan giiclli, giiven uyandiran” ifadelerini
kullanmaktadir. Stileyman Demirel’in kel, sisman, gobekli tipik siyaset¢i imajiyla
ortlistiiglinii belirten katilimci, Demirel’in kullandigi sapkanin markalasmasinda
onemli oldugunu 6ne siirmektedir.

5. Katilmer: Ev hanimi olan besinci katilimer adaydan ¢ok partiye oy verdigini ve
oy verirken aile geleneklerinin 6nemli oldugunu soylemektedir. Kitleleri
stiriklemenin, ‘halk adami’ olmanin ve gii¢lii karakter yapisinin 6nemli oldugunu
vurgulayan katilimci, liderin masaya yumrugunu vurmasmin gerekliligine

deginmektedir.
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Son katilimci fotograflar1 yorumlarken giiven duygusunu ve kararliligi 6n
plana ¢ikarmaktadir. Tanimadig1 adaylardan Brian Cowen’in “doktor tipli, konuskan,
1yi giyimli” oldugunu belirten katilimci, tanidig1 adaylardan Benazir Butto hakkinda
“miicadeleci ancak ailesinin yolsuzluklarindan olumsuz etkilendi” ifadesini

kullanmaktadir.

5.2. Anket Calismasi

Goriismelerden elde edilen veriler 1s5181inda hazirlanan anket ¢alismasinda, Likert tipi
besli olcek kullanilmistir. “Bir aday ... biriyse oy veririm” ifadesi altinda 176 tane
aday1 niteleyen sifat siralanmis, katilimcilarin adaya ait bu ozellikler i¢in “hig
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, tamamen katiliyorum”
ifadelerinden birini se¢meleri istenmistir. Anketin son kisminda ise katilimciya ait
demografik 6zellikler hakkinda bilgi toplamak amaciyla cinsiyet, yas, egitim ve gelir
ile ilgili sorular yer almistir.

Anket calismasi esnasinda geri donen 159 anketten 3 tanesi, aradaki
sayfalarin cevaplanmasinin unutulmasi nedeniyle kullanilmamis, ¢alisma toplam 156

anket lizerinden ilerlemistir.
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Tablo 1 Anket Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

.. Katihhmcilar
Demografik Faktorler Frekans % (Yiizde)
Kadin 81 52
o Erkek 74 47
Cinsiyet Bos 1 1
Toplam 156 100
18-23 38 24
24-30 43 28
31-40 18 12
Yas 41-50 9 6
51-60 32 20
61 usti 9 6
Bos 7 4
Toplam 156 100
Ilkokul 6 4
Ortaokul 6 4
Lise 52 33
Onlisans 9 6
Egitim Lisans 59 38
Lisansiistii 20 13
Doktora 3 2
Bos 1 0
Toplam 156 100
0-1000 27 17
1001-2500 36 23
. 2501-5000 47 30
Gelir (TL) 5001 {isti 26 17
Bos 20 13
Toplam 156 100
5.3.Faktor Analizi

Faktor analizi; birbirleri ile iliskili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve

daha az sayida yeni veri yapilarina doniistirmek, bir olusumu ya da olay
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acikladiklar1 varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir
olusumu etkileyen degiskenleri gruplamak amaciyla basvurulan yonteme denir
(Ozdamar 2002). Baska bir deyisle, ¢ok sayidaki degisken arasinda iliskilere
dayanarak verilerin daha anlamli ve 0Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan g¢ok
degiskenli bir analiz tlirtidiir (Kurtulug 1985).

En ¢ok kullanim amaci, ¢ok daha fazla sayidaki veriler setinin azaltilmasi ve
basitlestirilmesidir. Burada ¢ok sayidaki degiskenler arasi iligskiler miimkiin olan en
az bilgi kaybi ile matematiksel olarak tiiretilmis olan az sayidaki faktorle ifade
edildiginden genis dlciide basitlestirme islemi yapilmaktadir. Boylece ¢ok sayidaki
veri setinde, degiskenler arasindaki bagintilar ve Onemli hususlar agiga
kavusturulmaktadir. Boylece bir takim degiskenler arasinda gruplandirmalar
yapilabilir (Karagoz, 1991).

Faktor analizi, ozellikle psikoloji, sosyal bilimler, egitim bilimleri, siyaset
bilimi, uluslararasi iliskiler, iktisat, iktisadi kalkinma ve sehircilik, sosyoloji,
biyoloji, jeoloji, tip, isletmecilik (piyasa arastirmasi, ozellikle tiiketici ve reklam
aragtirmalar1) gibi alanlarda, birimlerin ¢ok sayidaki birbirleriyle iligkili 6zellikleri
arasinda, birlikte ele alinabilen, birbirleriyle iliskisiz fakat bir olusumu (olayi,
fenomeni) aciklamakta yararlanilabilecek olanlarimi  bir araya toplayarak
(gruplayarak) yeni bir isimle faktor olarak tanimlamay1 saglayan, yaygin kullanimi
olan bir yéntemdir (Ozdamar,2002).

Faktor analizinde kullanilan iki genel yaklagim vardir.
e Dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis),

e Acimlayici faktor analizi (exploratrory factor analysis) (Tavsancil, 2006).
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Aragtirmacinin kurami dogrultusunda gelistirdigi bir hipotezi test etmeye yonelik
incelemelerde kullanilan analiz tiirii dogrulayici faktér analizi (confirmatory factor
analysis) olarak tanimlanir. Arastirmacinin, 6lgme aracinin Ol¢tiigii faktorlerin sayisi
hakkinda bir bilgisinin olmadigi, belli bir hipotezi sinamak yerine, 6lgme araciyla
Olctlilen faktorlerin dogasi hakkinda bir bilgi edinmeye calistigi inceleme tiirlerine
acimlayici faktor analizi (exploratrory factor analysis) denir. Bu tez ¢alismasi, kisisel
marka lizerine daha once yapilan ¢alismalarin sinirli olmasindan dolayi, bu alam
kesfetmeye ve var olan durum hakkinda bilgi edinmeyi amaglamaktadir ve bu

nedenle bu tez calismasinda agimlayici faktor analizi kullanilmagtir.

43



ALTINCI BOLUM

BULGULAR

Faktor analizi yapilmadan Once veriye betimleyici istatistik analizi
(descriptive statistics) uygulanarak veri hakkinda genel bilgiler elde edilmistir.
Betimleyici analiz ile veri seti igindeki maddelerin en diisiik (minimum) ve en
yiiksek (maksimum) degerleri, ortalama degerleri ve varyansi gibi temel 6zellikleri
hakkinda fikir sahibi olunmustur. Bu sayede faktor analizi sonucunda elde edilen
faktorlerin oy verme davranigini ne yonde etkiledigine dair genel bir bilgi elde etmek

miimkiin olmustur.
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Tablo 2 Betimleyici Istatistik Tablosu

Std.
N | Min. | Max. Mean Deviation
otoriter 156 1 5 3,68 1,142
kendini diisiinen 156 1 5 1,46 , 757
iyimser 156 1 5 3,78 1,005
beni temsil eden 156 1 5 4,35 ,906
karizmatik 156 1 5 3,44 1,240
cok yogun calisan 156 1 5 3,72 1,110
kumral 156 1 5 1,75 877
hayvansever 156 1 5 3,06 1,253
(kadin i¢in) uzun saclh 156 1 5 2,00 1,078
uyanik 156 1 5 3,63 1,203
diizgiin yliriiyen 156 1 5 3,40 1,263
ikna kabiliyeti olan 156 2 5 4,38 ,647
miicadeleci 156 1 5 4,54 ,666
renkli gozli 155 1 5 1,89 ,930
demokratik 156 1 5 4,58 171
gecmisi temiz 156 1 5 450 ,891
aile yapisi saglam 156 1 5 4,12 ,953
zeki 156 1 5 4,52 ,677
din islerini ayiran 156 1 5 4,34 1,000
fotojenik 156 1 5 2,56 1,171
hir¢in 156 1 5 1,89 ,954
tuttugunu koparan 156 1 5 4,20 , 766
sessiz sedasiz 156 1 4 1,65 , 706
saglart dokiik 156 1 4 1,99 ,916
is bitirici 156 1 5 4,21 ,785
gozleri kiigiik 156 1 5 1,76 ,881
koyu renk giyinen 156 1 5 2,37 1,203
lider tipli 156 1 5 4,13 1,010
diizgiin duran 156 1 5 3,96 1,109
saf 156 1 5 1,90 1,004
sevilen 156 1 5 4,08 ,857
baska bir meslegi olan 156 1 5 3,35 1,082
erkek 156 1 5 2,35 1,212
halktan biri 156 1 5 3,74 ,970
is adamu tipli 156 1 5 2,88 1,113
kendine has 156 1 5 3,58 1,084
herkes gibi 156 1 5 3,12 1,230
etnik kimligi olan 155 1 5 2,85 1,265
(kadin igin) bas1 agik 156 1 5 3,51 1,530
diirtist 156 1 5 4,63 ,684
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Tablo 2 (Devam)

merhametli 156 1 5 4,13 ,892
onci 156 1 5 4,46 , 739
asabi 156 1 5 1,92 ,954
cocuklar1 seven 156 1 5 3,99 1,025
bilgili 156 1 5 4,65 ,599
universite mezunu 156 1 5 4,44 ,859
renkli giyinen 156 1 5 2,46 1,121
gozleri iri 156 1 5 2,10 1,097
romantik 156 1 5 2,34 1,133
kitleleri siiriikleyen 156 1 5 4,11 ,954
kaslar1 kalin 156 1 5 1,94 ,896
halka yardim eden 156 1 5 419 ,828
kadin 156 1 5 2,87 1,184
maddi giicii olan 156 1 5 3,13 1,134
is¢i haklarin1 koruyan 156 1 5 427 , 790
cocuklu 156 1 5 3,16 1,161
doktora mezunu 156 1 5 3,33 1,154
agresif 156 1 5 1,72 ,854
sisman 156 1 5 1,83 ,828
genis alinlh 155 1 4 2,03 ,893
bat1 kokenli 156 1 5 2,51 1,221
sert 156 1 5 2,30 1,150
dil bilen 156 1 5 4,38 ,807
hig riigvet almamis 155 1 5 4,43 ,912
demode giyinen 156 1 5 1,85 ,820
capkin 156 1 5 1,83 ,996
zarif 156 1 5 3,61 1,105
kararl 156 1 5 4,44 ,738
uzun boylu 156 1 5 2,69 1,238
ses tonu kalin olan 156 1 5 2,71 1,214
liberal 156 1 5 3,56 1,103
kadinlar1 koruyan 156 1 5 4,04 ,976
gozliklii 156 1 5 2,08 977
caligkan 156 1 5 4,47 , 749
asil 156 1 5 4,08 ,990
vicdanl 156 1 5 4,26 ,888
esmer 156 1 5 2,10 1,004
giiler ylizli 156 1 5 3,86 1,086
kotiimser 156 1 5 1,62 ,790
komik 156 1 5 2,88 1,218
duygusal 156 1 5 3,04 1,180
milliyetgi 156 1 5 3,96 1,163
onemli gorevlerde bulunmusg 156 1 5 4,05 ,848
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Tablo 2 (Devam)

disleri giizel olan 156 1 5 2,87 1,289
kisa boylu 156 1 5 2,04 ,879
ciddi 156 1 5 3,69 ,961
ses tonu ince olan 155 1 4 2,01 ,864
bilmis 155 1 5 2,44 1,228
kendine giivenen 156 1 5 451 ,657
baris yanlisi 156 1 5 4,40 (42
biiylik burunlu 156 1 5 1,99 ,919
moday1 takip eden 156 1 5 2,91 1,297
kendi tanitimini yapan 156 1 5 2,85 1,284
muhalefet tipli 155 1 5 2,39 1,171
siyah gozli 156 1 5 2,12 ,999
esit davranan 156 1 5 4,30 ,876
cok giilmeyen 156 1 5 2,51 1,139
torpil yapmayan 156 1 5 4,12 1,160
aksanli konusan 156 1 5 2,25 1,093
ilging 156 1 5 2,84 1,116
medyada yer alan 156 1 5 2,85 1,185
sOzunu dinleten 156 1 5 424 ,845
doktor tipli 156 1 5 2,40 1,201
konuskan 156 1 5 3,56 1,109
biyikl 156 1 5 2,08 1,007
disiplinli 156 1 5 4,18 ,861
direncli 156 1 5 4,24 ,932
dini goriisiine sahip ¢ikan 156 1 5 3,18 1,288
aldatic1 156 1 5 1,47 , 782
sarisin 156 1 5 2,00 ,957
insancil 156 1 5 4,06 ,899
umit vaat eden 156 1 5 3,87 1,070
sivri 156 1 5 2,26 1,148
halka inebilen 156 1 5 4,26 178
nazik 155 1 5 4,09 ,956
iyi biri 156 1 5 4,21 , 736
gobekli 156 1 5 1,97 ,890
bariscil 156 1 5 4.39 732
aksesuar kullanan 156 1 5 2,49 1,161
kirigiksiz 156 1 5 2,36 1,089
sefkatli 156 1 5 3,95 ,942
evli 156 1 5 3,25 1,167
hile yapmayan 156 1 5 4,38 ,861
vatandasa 6rnek olan 156 1 5 454 ,656
evleri dolasan 156 1 5 3,47 1,161
akilli 156 1 5 454 ,656
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Tablo 2 (Devam)

bas1 kapali 156 1 5 1,75 1,051
Tiirkge'si glizel 156 1 5 4,38 74
sevimli 156 1 5 3,66 1,013
yumusak huylu 155 1 5 3,38 1,077
(fiziksel olarak) zayif 156 1 5 2,25 1,039
pahali kiyafetleri olan 156 1 5 2,19 1,094
dinini seven 155 1 5 3,38 1,169
alayci 156 1 4 1,64 ,819
giileg 156 1 5 3,49 1,127
biirokrat tipli 156 1 5 3,22 1,132
dul 156 1 5 2,18 ,980
vaatlerini yerine getiren 156 1 5 4,51 132
farkl 156 1 5 3,71 1,035
Degisime agik 156 1 5 4,33 ,837
kiyafetleri iitiilii olan 156 1 5 3,63 1,256
zengin 156 1 5 2,60 1,100
kapitalist 156 1 5 2,60 1,105
dis goriiniisiine 6nem veren 156 1 5 3,48 1,188
fakire yardim eden 156 1 5 4,16 ,861
sik 156 1 5 3,60 1,128
akademisyen tipli 156 1 5 3,06 1,151
kurnaz 156 1 5 2,65 1,273
dogu kokenli 156 1 5 2,18 1,038
agz1 biiyilik olan 156 1 5 1,86 919
giizel bakan 156 1 5 2,99 1,358
kiyafetleri diizgiin olan 156 1 5 3,70 1,115
ayrimcilik yapmayan 156 1 5 4,40 , 752
masaya yumrugunu vuran 156 1 5 3,33 1,287
siyasi goriigiimii iyi yansitan 156 1 5 4,22 ,906
hiddetli 156 1 5 2,21 1,173
bakiml 156 1 5 3,83 1,002
esprili 156 1 5 3,63 1,061
diksiyonu diizgiin 156 1 5 4,27 , 165
yalan soylemeyen 156 1 5 4,46 ,890
gecimsiz 156 1 4 1,49 732
bekar 156 1 5 2,21 1,003
gec¢misinden ders alan 155 1 5 410 ,884
konugmasi diizgiin 156 1 5 431 , 715
giiclii 156 1 5 4,25 ,824
hislerime terciiman olan 156 1 5 4,20 ,827
giizel/yakisikli 156 1 5 2,83 1,212
temiz 156 1 5 3,99 ,967
ideolojilerden bagimsiz 156 1 5 3,36 1,196
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Tablo 2 (Devam)

gercekei 156 1 5 4,39 ,658
agzi1 laf yapan 156 1 5 3,53 1,161
dedigini yaptiran 156 1 5 3,76 1,183
minyon tipli 156 1 5 2,03 977
(kadin i¢in) makyaj yapan 156 1 5 2,79 1,354
fakir 156 1 5 2,24 1,050
yas 153 19 78 36,09 14,974
cinsiyet 155 1 2 1,48 ,501
egitim 155 1 7 4,17 1,376
gelir 125 | 450 3356,38 3168,103
Valid N (listwise) 116
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SPSS kullanilarak elde edilen betimleyici istatistik tablosundaki ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip ilk bes madde sOyledir: miicadeleci,
bilgili, diirist, vatandasa 6rnek olan ve akilli. Bu maddelerin ortalamalarina
bakildiginda ortalamalarinin 4,54’ten yiiksek oldugu ve ankete katilanlar tarafindan
bliyiik oranda tercih edildigi goriilmektedir. S6z konusu maddeler incelendiginde
vatandasa ornek olan maddesi disindaki diger maddelerin tiim insanlar i¢in istenen,
ozlenen ozellikler oldugu goriilmektedir. Insanlar genel olarak hem kendileri bu
ozelliklere sahip olmak isterler, hem de ¢evrelerinde bu 6zelliklere sahip; yani akill,
bilgili, miicadeleci ve diiriist insanlar bulunmasini beklerler. Vatandasa 6rnek olan
maddesi ise bir siyasi veya toplumsal liderden, popiiler bir figiirden beklenen bir
ozelliktir ve bu yoniiyle ideal insanin 6tesinde ideal siyasi aday1 yansitmaktadir.

Betimleyici istatistik tablosuna gore ortalamasi en diisilk ¢ikan maddeler
kendini diisiinen, kotiimser, aldatici, alayci ve gecimsizdir. Ortalamalar1 yiiksek
maddelere benzer sekilde bu maddeler de sadece siyasi odaya ozgli degildir ve
giinliik yasamda insanlar arasindaki iliskilerde de etkilidir. insanlar cevrelerinde
kendini diislinen, kotlimser, aldatici, alayct ve kotiimser insan gérmeyi ¢ok fazla
tercih etmezler ve anket sonuclari, insanlarin bu tutumlarini siyasi aday i¢in de
gosterdiklerinin bir isaretidir. Bu maddeler arasinda kendini diisiinen maddesi, yiiz
yiize goriismelerde de sikca dile getirilen siyasetciler hakkindaki “amaclar1 devlete
hizmet etmek degil, kendilerine ¢ikar saglamak”™ yargisinin sayisal bir ifadesi olarak
kendini gostermektedir.

Betimleyici istatistik analizinin ardindan, anket ¢alismasindan elde edilen veri

setine SPSS’te faktor analizi uygulanmis ve faktor analizi sonrasinda ortaya cikan
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sonuglar1 daha kolay yorumlayabilmek amaciyla elde edilen faktorlere eksen
dondiirmesi (rotation) uygulanmustir. Biiyiikoztliirk (2009)’e gore arastirmaci, bir
faktor analizi teknigini uygulayarak elde ettigi m kadar onemli faktorii, ‘bagimsizlik,
yorumlamada aciklik ve anlamlilik’ saglamak amaciyla bir eksen dondiirmesine tabi
tutabilir. Eksenlerin dondiiriilmesi sonrasinda maddelerin bir faktordeki ykii
artarken, diger faktordeki yiikleri azalir. Boylece faktorler, kendileri ile yiiksek iligki
veren maddeleri bulurlar ve faktorler daha kolay yorumlanabilir.
Eksen dondiirmesinde iki yontem kullanilmaktadir:
e Dik (orthogonal) dondiirme

e Egik (oblique) dondiirme

Egik ve dik dondiirme yontemlerinin se¢imi biiyiik oOl¢iide arastirmacinin
deneyimine ve verilerin yapisina baghdir (Tavsancil, 2006). Kullanilan verilerin
birbiriyle korele oldugu disiiniildiigii i¢in bu faktorlere egik dondiirme
yontemlerinden biri olan promax uygulanmistir. Dondiirme Oncesinde 6zdegeri
(eigen value) 1’in lizerinde faktor sayisi 44 iken, rotasyon sonrasinda 1’in tizerindeki

deger sayis1 25 olmustur.
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Tablo 3 Déndiirme Sonrasi Faktor Analizi Tablosu

Rotation
Sums of
Squared
Extraction Sums of Squared Loadings
Initial Eigenvalues Loadings (@)
% of Cumulative % of [Cumulative
Total Variance % Total | Variance % Total
37,145 |21,226 21,226 37,145 121,226 21,226 27,076
14,682 8,390 29,615 14,682 | 8,390 29,615 28,342
6,445 3,683 33,298 6,445 |3,683 33,298 18,994
5,723 3,270 36,569 5,723 3,270 36,569 15,331
4,643 2,653 39,222 4,643 |2,653 39,222 22,195
4,519 2,582 41,804 4,519 |2,582 41,804 8,801
3,994 2,282 44,086 3,994 |2,282 44,086 12,700
3,472 1,984 46,070 3,472 (1,984 46,070 3,035
3,273 1,870 47,940 3,273 1,870 47,940 7,520
3,003 1,716 49,656 3,003 [1,716 49,656 9,406
2,963 1,693 51,349 2,963 [1,693 51,349 7,165
2,823 1,613 52,962 2,823 (1,613 52,962 6,079
2,699 1,542 54,504 2,699 |[1,542 54,504 20,224
2,498 1,427 55,931 2,498 |1,427 55,931 3,338
2,414 1,380 57,311 2,414 (1,380 57,311 8,379
2,392 1,367 58,678 2,392 [1,367 58,678 3,168
2,298 1,313 59,991 2,298 (1,313 59,991 4,206
2,194 1,254 61,245 2,194 (1,254 61,245 5,867
2,101 1,200 62,445 2,101 |1,200 62,445 2,616
2,032 1,161 63,606 2,032 [1,161 63,606 2,663
2,021 1,155 64,761 2,021 |1,155 64,761 3,227
1,900 1,086 65,847 1,900 |1,086 65,847 2,607
1,828 1,045 66,892 1,828 |1,045 66,892 9,202
1,752 1,001 67,893 1,752 1,001 67,893 4,505
1,715 ,980 68,873 1,715 |,980 68,873 4,191
1,693 ,967 69,841 1,693 |,967 69,841 2,695
1,661 ,949 70,790 1,661 |,949 70,790 4,857
1,552 ,887 71,677 1,552 |,887 71,677 4,406
1,469 ,855 72,532 1,469 |,855 72,532 5,755
1,441 ,823 73,355 1,441 |,823 73,355 3,609
1,408 ,805 74,160 1,408 |,805 74,160 3,007
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Tablo 3 (Devam)

1,371 , 784 74,944 1,371 |,784 74,944 2,817
1,312 ,749 75,693 1,312 |,749 75,693 2,431
1,305 , 746 76,439 1,305 |,746 76,439 2,872
1,264 (22 77,161 1,264 |, 722 77,161 4,547
1,237 ,707 77,867 1,237 |,707 77,867 3,986
1,213 ,693 78,560 1,213 |,693 78,560 3,933
1,165 ,666 79,226 1,165 |,666 79,226 7,302
1,145 ,654 79,880 1,145 |,654 79,880 4,302
1,117 ,638 80,519 1,117 |,638 80,519 2,872
1,087 621 81,140 1,087 |,621 81,140 7,731
1,066 ,609 81,749 1,066 |,609 81,749 2,188
1,058 ,604 82,353 1,058 |,604 82,353 2,556
1,025 ,586 82,939 1,025 |,586 82,939 3,230
,996 ,569 83,508
,942 ,538 84,046
,939 ,937 84,583
,902 ,015 85,098
,892 ,910 85,608
,835 ATT 86,085
,820 ,469 86,554
, 784 ,448 87,002
175 443 87,445
,756 432 87,877
,736 421 88,298
, 723 413 88,711
,697 ,398 89,109
,670 ,383 89,492
,663 379 89,871
,648 ,370 90,241
,629 ,359 90,600
592 ,338 90,938
971 327 91,265
,550 314 91,579
,924 ,299 91,878
,518 ,296 92,174
,505 ,289 92,463
,480 274 92,737
474 271 93,008
457 ,261 93,269
441 ,252 93,521
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Tablo 3 (Devam)

437
420

,408
,401
,383
375
,364
,350
,341
,332
,319
,308
,304
,298
,293
279
,265
,264
,260
,239
237
,230
,218
211
,195
,187
,182
174
,167
,165
, 157
,152
,150
,142
,136
,131
124
,116
,110

,103

,250
,240

233
,229
,219
214
,208
,200
,195
,190
,182
,176
174
,170
,167
,159
,152
,151
,149
,136
,135
,131
125
,120
111
,107
,104
,099
,095
,094
,090
,087
,086
,081
,078
,075
071
,066
,063

,059

93,771
94,011

94,244
94,473
94,692
94,906
95,114
95,314
95,509
95,699
95,881
96,057
96,231
96,401
96,568
96,727
96,880
97,030
97,179
97,316
97,451
97,582
97,707
97,827
97,939
98,046
98,150
98,249
98,344
98,439
98,529
98,616
98,702
98,783
98,861
98,936
99,007
99,073
99,136

99,195
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Tablo 3 (Devam)

100
,094
088
084
083
077
074
067
063
059
056
055
048
047
044
042
040
034
032
031
028
025
023
022
018
019
016
013
012
011
007
1,327E-
15
1,155E-
15
9,932E-
16
7,716E-
16
7,327E-
16

057
054
050
048
048
044
043
038
036
033
032
032
028
027
025
024
023
019
018
017
016
015
013
013
011
010
009
007
007
006
004

7,585E-16
6,600E-16
5,675E-16
4,409E-16

4,187E-16

99,252

99,306
99,356
99,404
99,452
99,496
99,539
99,577
99,613
99,646
99,678
99,710
99,738
99,765
99,790
99,814
99,837
99,856
99,874
99,891
99,907
99,922
99,935
99,946
99,957
99,967
99,976
99,983
99,990
99,996

100,000

100,000
100,000
100,000
100,000

100,000
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Tablo 3 (Devam)

6,106E-
16

5,678E-
16

5,295E-
16

4,047E-
16

3,359E-
16

3,275E-
16

3,008E-
16

2,180E-
16

1,247E-
17

1,128E-
17

1,705E-
18
1,598E-
17
-6,930E-
16
-1,663E-
16
-1,828E-
16
-2,604E-
16
-3,283E-
16
-3,567E-
16
-3,903E-
16
5171E-
16
-5,823E-
16
-6,303E-

3,489E-16

3,244E-16
3,026E-16

2,312E-16
1,919E-16
1,871E-16

1,719E-16

1,246E-16
7,127E-17
6,444E-17

9,743E-18
9,129E-18
-3,960E-17
-9,505E-17
-1,045E-16
-1,488E-16
-1,876E-16
-2,038E-16
-2,230E-16
-2,955E-16

-3,328E-16
-3,602E-16

100,000

100,000
100,000

100,000

100,000
100,000

100,000

100,000
100,000
100,000

100,000
100,000
100,000
100,000
100,000
100,000
100,000
100,000
100,000
100,000

100,000
100,000
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Tablo 3 (Devam)

16

-7,540E-
16
-8,390E-
16

-8,839E-
16
-9,068E-
16
-1,104E-
15
-1,579E-
15

-4,309E-16
-4,795E-16

-5,051E-16
-5,181E-16

-6,311E-16

-9,022E-16

100,000
100,000

100,000
100,000

100,000

100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added

to obtain a total variance.
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Elde edilen faktorlerden hangisinin kullanilacagina karar vermek ig¢in
kullanilan ydntemlerden birisi serpilme grafigi (scree plot)’dir. Bu yontemde;
Ozdegerlerin grafigi incelenir ve diisey ¢izginin yataylastigi yere kadar olan faktorler
¢oziime dahil edilir. Bagska bir deyisle; aciklama oranlarindaki hizli diisiis
belirlenerek faktor sayisina karar verilmektedir. Diyagramda, x eksenine faktorler, y
eksenine 6zdegerler yazilir (Lewis-Beck vd.,1994). Faktor analizi sonucunda ortaya
cikan faktorlerden elde edilen serpilme grafigi incelenmis, onuncu faktorde
grafikteki ¢izginin yataylasti§i goriilmiis ve bu on faktoriin sonuglarda

kullanilmasina karar verilmistir.

Scree Plot

Bgenvalue

Component Number

Sekil 1 Serpilme Grafigi (Scree Plot)
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Analiz sonunda elde edilen varyans oranlar1 ne kadar yiiksekse, 6l¢cegin faktor
yapist da o kadar giiglii olmaktadir (Tavsancil, 2006). Ancak, sosyal bilimlerde
yapilan analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlar1 yeterli kabul
edilmektedir (a.g.e). Serpilme grafigi incelenerek belirlenen ilk on faktoriin
kiimilatif varyans1 %49,6’dir ve kabul edilebilir smirlar igerisindedir. Faktor
Oriintlistiniin olusturulmasinda ise net bir deger bulunmamakla birlikte genel kabul
0.30 ile 0.70 arasinda degisen faktor yiiklerinin alt kesme noktasi olarak
alinabilecegidir. ilk faktérde cok fazla yiiklenme oldugundan ilk faktdr igin
minimum faktor yiiklenme degeri 0,65 olarak belirlenmis, diger faktorler icin ise
0,50 alt kesme noktasi olarak kullanilmigtir. Son (onuncu) faktorde ise 0,50’den fazla
yiiklenen madde bulunmadigindan 0,40 minimum faktér yliklenme degeri olarak
belirlenmistir. Bu durum serpilme grafigi incelenerek belirlenen faktor sayisinin on

ile smurlt tutulmasinin dogrulugunun da bir anlamda kanitidir.
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Tablo 4 Faktor Analizi Matrisi

Component

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Karizmatik 0,258 | 0,336 | 0,203 | 0,277 | 0,187 | 0,227 |-0,008|-0,216 | 0,505 | 0,179
(kadin i¢in) uzun saglt 0,701 | 0,405 | 0,130 | 0,092 | 0,250 | 0,428 | 0,071 | 0,017 | 0,068 | 0,242
renkli gozlii 0,672 | 0,440 | 0,063 |-0,066 | 0,135 | 0,320 |-0,109 |-0,166 | 0,210 | 0,313
demokratik -0,006 | 0,120 | 0,402 | 0,624 | 0,036 | 0,221 | 0,053 | 0,153 | 0,022 | 0,212
din iglerini ayiran 0,141 | 0,165 | 0,141 | 0,584 | 0,123 |-0,025 (-0,279| 0,083 | 0,158 | 0,031
hir¢in 0,205 | 0,057 | 0,023 | 0,010 | 0,754 | 0,174 | 0,279 |-0,044 |-0,027 | -0,010

is bitirici 0,212 { 0,194 | 0,264 | 0,364 | 0,227 | 0,265 | 0,037 | 0,073 | 0,221 | 0,188
gozleri kiigiik 0,668 | 0,228 | 0,096 | 0,002 | 0,152 | 0,176 | 0,070 |-0,152(-0,177| 0,014
halktan biri 0,002 | 0,212 | 0,350 | 0,132 | 0,115 | 0,164 | 0,153 | 0,569 | 0,147 | 0,234

is adamu tipli 0,294 | 0,348 | 0,150 (-0,009| 0,231 | 0,574 | 0,194 | 0,036 | 0,053 | 0,247
(kadin i¢in) basi agik 0,366 | 0,349 | 0,108 | 0,207 | 0,051 | 0,206 (-0,577| 0,006 | 0,028 | 0,091
diirtist 0,138 | 0,209 | 0,285 | 0,622 {-0,074| 0,210 |-0,070| 0,147 | 0,206 | 0,278

oncii 0,053 | 0,272 | 0,351 | 0,534 | 0,205 | 0,277 | 0,123 |-0,166 | 0,326 | 0,382

asabi 0,142 | 0,001 |-0,101-0,123| 0,714 | 0,014 | 0,187 |-0,094 | 0,005 | 0,013
cocuklar1 seven 0,187 | 0,554 | 0,309 | 0,398 | 0,241 | 0,217 | 0,059 | 0,119 | 0,240 | 0,396
bilgili 0,111 | 0,159 | 0,336 | 0,693 |-0,009 | 0,193 | 0,002 | 0,026 | 0,237 | 0,194
iniversite mezunu 0,181 | 0,244 | 0,154 | 0,530 |-0,135| 0,249 |-0,186 | 0,001 | 0,241 | 0,330
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Tablo 4 (Devam)

renkli giyinen 0,560 | 0,574 | 0,121 | 0,330 | 0,164 | 0,489 (-0,024| 0,015 | 0,133 | 0,348
gozleri iri 0,733 {0,489 | 0,168 | 0,243 | 0,354 | 0,477 | 0,012 |-0,108 | 0,125 | 0,306
kitleleri stirtikleyen 0,088 | 0,169 | 0,240 | 0,099 | 0,096 | 0,144 | 0,042 | 0,064 | 0,624 | 0,227
kaslar1 kalin 0,785 | 0,362 | 0,143 | 0,145 | 0,251 | 0,398 |-0,006 |-0,047 | 0,052 | 0,145
halka yardim eden 0,091 | 0,217 | 0,264 | 0,170 | 0,188 | 0,204 | 0,176 | 0,152 | 0,193 | 0,627
maddi giicii olan 0,431 0,385 | 0,112 | 0,190 | 0,251 | 0,729 | 0,080 | 0,041 | 0,110 | 0,184
is¢1 haklarimi koruyan 0,109 | 0,281 | 0,336 | 0,212 | 0,175 | 0,319 | 0,030 | 0,612 | 0,156 | 0,395
doktora mezunu 0,214 | 0,249 | 0,218 | 0,164 |-0,040| 0,242 |-0,009 | 0,119 | 0,053 | 0,136
agresif 0,270 |-0,047|-0,093| 0,033 | 0,516 |-0,045| 0,297 |-0,213|-0,108 | -0,217
sisman 0,690 | 0,183 | 0,045 | 0,133 | 0,249 | 0,080 | 0,185 | 0,074 |-0,142 | -0,040

genis alinli 0,779 | 0,397 | 0,122 | 0,216 | 0,218 | 0,290 | 0,009 | 0,078 |-0,102 | 0,103
sert 0,441 {0,229 | 0,052 | 0,119 | 0,712 | 0,227 | 0,095 | 0,004 | 0,022 | 0,026

zarif 0,353 | 0,651 | 0,288 | 0,517 | 0,136 | 0,393 |-0,065| 0,014 | 0,213 | 0,398

kararli 0,136 | 0,312 | 0,586 | 0,302 | 0,223 | 0,332 (-0,016| 0,037 | 0,207 | 0,326
liberal 0,174 | 0,234 | 0,211 | 0,163 | 0,129 | 0,392 | 0,251 |-0,210| 0,260 | 0,224
gozlikli 0,766 | 0,360 | 0,182 | 0,197 | 0,314 | 0,297 | 0,003 | 0,076 |-0,075| 0,114
esmer 0,819 | 0,418 | 0,116 | 0,245 | 0,479 | 0,374 | 0,041 |-0,045| 0,008 | 0,247

giiler yiizli 0,254 | 0,714 | 0,437 | 0,276 | 0,250 | 0,371 | 0,056 | 0,281 | 0,309 | 0,463
komik 0,319 | 0,577 | 0,280 | 0,096 | 0,327 | 0,410 | 0,166 | 0,021 | 0,322 | 0,412
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Tablo 4 (Devam)

duygusal 0,291 | 0,647 | 0,215 | 0,116 | 0,204 | 0,433 | 0,087 | 0,122 | 0,240 | 0,405
disleri giizel olan 0,520 | 0,674 | 0,133 | 0,349 | 0,310 | 0,444 | 0,161 |-0,127| 0,079 | 0,373
kisa boylu 0,746 | 0,299 | 0,027 | 0,141 | 0,136 | 0,207 | 0,090 |-0,052 (-0,131| 0,095
Bilmis 0,343 | 0,357 | 0,274 | 0,165 | 0,235 | 0,619 | 0,295 | 0,250 | 0,089 | 0,237
kendine giivenen 0,040 | 0,247 | 0,665 | 0,221 | 0,175 | 0,212 | 0,022 | 0,137 | 0,144 | 0,147
barig yanlisi 0,053 | 0,288 | 0,709 | 0,238 |-0,008 | 0,218 |-0,005| 0,178 | 0,249 | 0,240
biiyiik burunlu 0,799 | 0,338 | 0,004 | 0,155 | 0,304 | 0,276 | 0,137 |-0,052 | 0,266 | 0,217
moday1 takip eden 0,553 | 0,648 | 0,184 | 0,174 | 0,228 | 0,440 | 0,028 |-0,072| 0,099 | 0,381
siyah gozlii 0,786 | 0,395 | 0,025 | 0,195 | 0,387 | 0,362 |-0,028 |-0,006 | 0,170 | 0,220
esit davranan 0,032 | 0,306 | 0,709 | 0,178 |-0,016 | 0,128 |-0,001| 0,221 | 0,238 | 0,357
Tlging 0,404 | 0,569 | 0,266 | 0,155 | 0,173 | 0,144 |-0,005| 0,171 | 0,241 | 0,277
medyada yer alan 0,463 | 0,503 | 0,080 | 0,334 | 0,228 | 0,319 | 0,032 | 0,067 |-0,003 | 0,065
soziinii dinleten 0,220 | 0,192 | 0,648 | 0,094 | 0,153 | 0,283 | 0,106 | 0,284 | 0,214 |-0,068
doktor tipli 0,475 | 0,498 | 0,238 [-0,074| 0,218 | 0,575 | 0,225 | 0,241 | 0,058 | 0,256
bryiklt 0,746 | 0,379 | 0,104 | 0,122 | 0,194 | 0,284 | 0,093 | 0,063 | 0,063 | 0,230
disiplinli 0,139 | 0,363 | 0,661 | 0,317 | 0,217 | 0,439 | 0,243 | 0,080 | 0,170 | 0,346
direncli 0,115 | 0,327 | 0,640 | 0,304 | 0,386 | 0,326 | 0,313 |-0,094 | 0,161 | 0,373

dini gorisiine sahip ¢ikan 0,133 | 0,142 | 0,233 | 0,081 | 0,234 | 0,372 | 0,609 | 0,228 (-0,135| 0,160
sarigin 0,838 | 0,330 | 0,016 | 0,107 | 0,214 | 0,357 | 0,136 |-0,031| 0,056 | 0,097
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Tablo 4 (Devam)

insancil 0,145 | 0,503 | 0,649 | 0,256 | 0,214 | 0,372 | 0,050 | 0,200 | 0,060 | 0,300
nazik 0,238 | 0,619 | 0,659 | 0,192 | 0,100 | 0,304 | 0,003 | 0,117 | 0,074 | 0,300

iyi biri 0,121 | 0,420 | 0,632 | 0,247 | 0,209 | 0,335 | 0,036 | 0,305 | 0,176 | 0,258
gobekli 0,707 | 0,243 |-0,110| 0,017 | 0,188 | 0,184 | 0,149 |-0,046 | 0,114 | 0,226
basarili 0,138 | 0,350 | 0,732 | 0,281 | 0,132 | 0,375 | 0,125 | 0,197 | 0,261 | 0,365
aksesuar kullanan 0,733 | 0,564 | 0,093 | 0,318 | 0,392 | 0,448 | 0,136 |-0,052 | 0,026 | 0,297
kirisiksiz 0,672 | 0,577 | 0,117 | 0,289 | 0,363 | 0,581 | 0,108 | 0,113 | 0,153 | 0,328
sefkatli 0,168 | 0,512 | 0,623 | 0,262 | 0,156 | 0,499 | 0,144 | 0,405 | 0,085 | 0,246
evli 0,334 | 0,533 | 0,281 | 0,189 | 0,243 | 0,438 | 0,146 | 0,190 | 0,108 | 0,224

hile yapmayan 0,163 | 0,283 | 0,543 | 0,367 | 0,048 | 0,257 |-0,022 | 0,279 | 0,223 | 0,391
vatandasa Ornek olan 0,050 | 0,311 | 0,628 | 0,290 | 0,099 | 0,296 |-0,104 | 0,339 | 0,127 | 0,424
evleri dolasan 0,090 | 0,272 | 0,364 | 0,232 | 0,049 | 0,345 | 0,175 | 0,393 | 0,029 | 0,458
akilli 0,078 | 0,228 | 0,573 | 0,180 | 0,067 | 0,247 |-0,121 |-0,024 | 0,162 | 0,288

bas1 kapali 0,236 | 0,048 |-0,001| 0,042 | 0,145 | 0,157 | 0,653 | 0,108 [-0,094 | 0,059
Tiirkge'si giizel 0,116 | 0,390 | 0,529 | 0,143 {-0,117| 0,421 |-0,089| 0,235 | 0,220 | 0,213
sevimli 0,293 | 0,685 | 0,416 | 0,141 | 0,097 | 0,423 |-0,007 | 0,369 | 0,236 | 0,399
yumusak huylu 0,238 | 0,540 | 0,291 | 0,036 {-0,010| 0,282 | 0,069 | 0,163 | 0,246 | 0,299
dinini seven 0,119 | 0,234 | 0,333 | 0,125 | 0,244 | 0,459 | 0,516 | 0,321 |-0,143| 0,143
glileg 0,127 | 0,519 | 0,443 | 0,284 | 0,379 | 0,121 | 0,140 | 0,034 | 0,324 | 0,438
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Tablo 4 (Devam)

biirokrat tipli 0,233 | 0,514 | 0,390 | 0,160 | 0,136 | 0,396 | 0,086 | 0,135 | 0,164 | 0,431
vaatlerini yerine getiren 0,104 | 0,232 | 0,713 | 0,216 | 0,041 | 0,305 | 0,108 | 0,146 | 0,066 | 0,187
farkli 0,324 | 0,507 | 0,392 | 0,146 | 0,485 | 0,229 | 0,176 |-0,035| 0,226 | 0,436

degisime acik 0,149 | 0,346 | 0,602 | 0,224 | 0,277 | 0,348 | 0,177 |-0,026 | 0,081 | 0,279
kiyafetleri titiilii olan 0,377 | 0,737 | 0,337 | 0,206 | 0,122 | 0,467 |-0,020| 0,131 | 0,253 | 0,323
zengin 0,507 | 0,464 | 0,128 | 0,194 | 0,244 | 0,740 | 0,098 | 0,011 | 0,043 | 0,245

kapitalist 0,338 | 0,348 | 0,123 | 0,133 | 0,407 | 0,679 | 0,248 |-0,034| 0,102 | 0,199

dis goriiniisiine 6nem veren 0,387 | 0,656 | 0,304 | 0,242 | 0,250 | 0,368 | 0,024 | 0,008 | 0,128 | 0,214
fakire yardim eden 0,051 | 0,291 | 0,509 | 0,353 | 0,137 | 0,398 | 0,208 | 0,256 | 0,115 | 0,621

sik 0,399 | 0,810 | 0,402 | 0,199 | 0,197 | 0,493 |-0,004 | 0,234 | 0,130 | 0,336
akademisyen tipli 0,354 | 0,599 | 0,282 | 0,063 | 0,163 | 0,399 |-0,025| 0,063 | 0,054 | 0,417

agz1 buylik olan 0,743 | 0,279 | 0,049 | 0,106 | 0,188 | 0,257 | 0,052 |-0,041 (-0,020| 0,126
giizel bakan 0,517 | 0,645 | 0,283 | 0,204 | 0,169 | 0,316 |-0,082 | 0,067 | 0,032 | 0,448
kiyafetleri diizgiin olan 0,360 | 0,816 | 0,405 | 0,212 | 0,123 | 0,448 |-0,102 | 0,204 | 0,127 | 0,327
ayrimcilik yapmayan 0,032 | 0,177 | 0,524 | 0,392 | 0,050 | 0,353 | 0,082 | 0,396 | 0,114 | 0,334
masaya yumrugunu vuran 0,226 | 0,239 | 0,306 | 0,231 | 0,559 | 0,236 | 0,292 | 0,245 | 0,124 | 0,096
siyasi gorlisiimil 1y1 yansitan | 0,094 | 0,284 | 0,622 | 0,312 | 0,175 | 0,299 | 0,096 | 0,205 | 0,314 | 0,395
hiddetli 0,309 | 0,258 | 0,125 | 0,119 | 0,746 | 0,374 | 0,271 | 0,047 |-0,074| 0,178

bakimli 0,318 | 0,778 | 0,344 | 0,286 | 0,121 | 0,426 | 0,015 | 0,109 | 0,103 | 0,272
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Tablo 4 (Devam)

esprili 0,303 | 0,797 | 0,395 | 0,300 | 0,122 | 0,373 |-0,032 | 0,110 | 0,321 | 0,398
diksiyonu diizgiin 0,128 | 0,486 | 0,570 | 0,269 | 0,169 | 0,393 | 0,034 | 0,122 | 0,291 | 0,207
geg¢misinden ders alan 0,174 | 0,396 | 0,515 | 0,524 | 0,160 | 0,395 | 0,095 | 0,158 | 0,190 | 0,298
konusmasi diizgiin 0,070 | 0,419 | 0,632 | 0,196 | 0,062 | 0,461 | 0,036 | 0,308 | 0,294 | 0,213
giizel/yakisikli 0,558 | 0,662 | 0,140 | 0,357 | 0,317 | 0,532 | 0,006 |-0,026 | 0,118 | 0,401
Temiz 0,316 | 0,719 | 0,428 | 0,212 | 0,167 | 0,476 | 0,056 | 0,220 | 0,315 | 0,431
ideolojilerden bagimsiz 0,144 | 0,272 | 0,283 | 0,142 | 0,099 | 0,207 | 0,064 | 0,032 | 0,159 | 0,221
agzi laf yapan 0,168 | 0,443 | 0,253 | 0,128 | 0,277 | 0,302 | 0,127 | 0,259 | 0,435 | 0,477
minyon tipli 0,659 | 0,321 | 0,017 | 0,106 | 0,345 | 0,385 | 0,078 |-0,025 | 0,028 | 0,241
(kadin i¢in) makyaj yapan | 0,522 | 0,570 | 0,169 | 0,272 | 0,064 | 0,312 |-0,351|-0,011| 0,068 | 0,290

Extraction Method: Principal Component Analysis
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Faktor analizinin son asamasi ise faktorlere yiiklenen maddeleri bir araya
toplamak ve faktorleri isimlendirmektir. Bazen bazi faktorlere ilgisiz maddeler
yiiklenebileceginden faktorler isimlendirilirken ilgisiz maddelerin goz ardi edilmesi
ve faktére en c¢ok yiiklenen maddeye/maddelere gore isimlendirme yapilmasi
miimkiindiir.

Faktor analizi sonucunda faktorlere yliklenen maddeler soyledir:

1. Faktor-Dis Goriiniis: Uzun sagli, renkli gozlii, gozleri kiiglik, gozleri iri, kaslar
kalin, sisman, genis alinl, gozliikli, esmer, kisa boylu, biiyiik burunlu, siyah gozlii,
biyikli, sarisin, gobekli, aksesuar kullanan, kirisiksiz, agz1 biiyiik olan, minyon tipli.
Maddelerin ortak 6zelikleri dikkate alinarak bu faktore ‘dis goriiniis’ ismi verilmistir.

Ik faktére bakildiginda bu faktérde dis goriiniise ait dzelliklerin toplandigi
goriilmektedir. Pek ¢ok insana gore dnemli sayilmayacak, ‘dis1 degil i¢i 6nemli’ gibi
bir yargiya konu olabilecek bu 0Ozellikler, bu anket caligmasinda oy verme
davranigin1 en ¢ok aciklayan faktér olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun Tiirk
siyasi yapisimnin ve se¢im sisteminin bir sonucu oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Se¢im baraji uygulamasinin oldugu, adaylarin pek ¢ok zaman siyasi
liderler ve parti genel merkezleri tarafindan belirlendigi bir sistemde ve yapida,
secmenlerin aday: kisisel olarak tanimalari ¢ok miimkiin olmamaktadir. Boyle bir
durumda se¢gmenler aday1 sadece fiziksel olarak tanimakta, oy verdikleri adaya dair
yargilar1 adayin ilk anda fark edilebilen dis goriiniis tarafindan sekillenmektedir.

2. Faktor-Hiimanizm: Cocuklar1 seven, renkli giyinen, zarif, giiler yiizlii, komik,
duygusal, disleri giizel olan, moday1 takip eden, ilging, medyada yer alan, evli,

sevimli, yumusak huylu, giile¢, biirokrat tipli, farkli, kiyafetleri {itiili olan, dis
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gorliniisiine 6nem veren, sik, akademisyen tipli, giizel bakan, kiyafetleri diizgiin olan,
bakimli, esprili, glizel/yakisikli, temiz, makyaj yapan. Bu faktérde dis goriiniis ve
tutumlara iliskin olumlu 6zellikler bir arada bulundugundan bu faktoére ‘hiimanizm’
ad1 verilmistir.

Hiimanizm olarak adlandirilan ikinci faktore bakildiginda, hem dis goriiniise ait
Ozelliklerin hem de tutum ve tavir Ozelliklerinin bu faktérde toplandigi
goriilmektedir. Giiniimiizde medyadaki figiirler araciligiyla tesvik edilen aile
yasantisi diizgiin, bakimli, iyi giyinen, sosyal sorumluluk projelerinde yer alan insan
tipi bu faktoriin belirleyici 6zelligi olmustur. Pek ¢ok siyasi kampanyada artik adayin
ailesi de yer almakta, adayin dis goriiniisii profesyoneller tarafindan belirlenmektedir.
ABD’de Barack Obama’nin esi Michelle Obama’nin Baskanlik segimleri sirasinda
aktif rol almasi1 ve Kemal Kiligdaroglu’nun genel baskanlik sec¢imi sirasinda
kiyafetlerinin danismanlari tarafindan belirlenmesi bu faktoriin son zamanlarda artan
onemine Ornek olarak gosterilebilir.

3. Faktor-Karakter: Kararli, kendine giivenen, baris yanlisi, esit davranan, soziinii
dinleten, disiplinli, direngli, insancil, nazik, iyi biri, basarili, sefkatli, hile yapmayan,
vatandasa Ornek olan, akilli, Tiirkcesi giizel, vaatlerini yerine getiren, degisime agik,
fakire yardim eden, ayrimcilik yapmayan, siyasi goriisiimii iyi yansitan, diksiyonu
diizgiin, konusmasi1 diizgiin. Bu faktérde kisilik ozelliklerine iliskin maddeler
cogunlukla oldugundan bu faktore ‘karakter’ ismi verilmistir.

Ilk iki faktorden farkli olarak fiigiincii faktdrde, herhangi bir kiside
bulunabilecek oOzelliklerin yani sira siyasetle dogrudan iligkili maddeler de

bulunmaktadir. Adayin, se¢gmenin siyasi gOriigiinii yansitmasi, vatandasa Ornek
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olmasi, vaatlerini yerine getirmesi gibi 6zellikleri barindiran bu faktor, 6zlenen ve
arzulanan siyaset¢iyi tanimlamaktadir. ‘Karakter’ olarak isimlendirilen bu faktérde
bir siyasi adayimn ayrimcilik yapmamasi, baris yanlis1 olmasi, hile yapmamasi, kararlh
olmasi gibi idealize edilmis 6zelliklere yer verilmektedir.

4. Faktor-Cagdashk: Demokratik, din islerini ayiran, diiriist, oncti, bilgili, liniversite
mezunu, ge¢misinden ders alan. Bu faktorde yer alan maddeler toplum tarafindan
‘cagdas’ olarak kabul edilen insanlara ait Ozellikler oldugundan bu faktore
‘cagdaslik’ ad1 verilmistir.

Doérdiincti faktorde; toplum tarafindan ‘cagdas’ olarak tanimlanan, iyi egitim
almis, entellektiiel kapasitesi yiiksek, topluma oncii olan demokratik insana ait
ozellikler siralanmistir. Tiirk siyasi tarihine bakildiginda devrimlerin halk tarafindan
yapilmadigi, cagdas olarak nitelendirilebilecek bir ziimre tarafindan gergeklestirildigi
goze carpmaktadir. Bu nedenle halka oOnciiliik edebilecek ¢agdas insanlarin siyasi
hayattaki varlig1 pek ¢ok insan tarafindan arzulanan bir durumdur.

5. Faktor-Hirs: Hirgin, asabi, agresif, sert, masaya yumrugunu vuran, hiddetli. Bu
maddelerin ortak 6zelliklerine bakilarak bu faktor ‘hirs’ olarak adlandirilmistir.

Psikolojik siddet olarak tanimlanabilecek maddeler iceren besinci faktérde, hirsh
bir insana ait 6zellikler siralanmaktadir. Bir siyasi adayin dedigini yaptirabilmesi,
diger adaylar arasindan kolayca siyrilabilmesi i¢in belirli bir diizeyde sertlige
basvurmasi, hirsin1 ortaya koyan tavirlar sergilemesi Tiirk ve diinya siyasetinde sikca
goriilen bir durumdur. En son anayasa referandumuna iliskin ¢alismalarda da oldukca
sert Usluplar kullanilmis, fikirlerden cok iisluplar yarismistir. Bu faktoérde yer alan

maddelerin ortalamalarina bakildiginda bu 6zelliklere sahip siyasi adaylarin ‘tercih
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edilmedigi’ dikkati ¢ekmektedir. Bu durum her ne kadar hirsin 6nemli bir faktor
oldugunu gosterse de, bir siyasi adaya oy vermek i¢in ters bir etki ortaya ¢ikardigini
g0z Oniine sermektedir.

6. Faktor-Ekonomik Kapital: Is adamu tipli, maddi giicii olan, bilmis, doktor tipli,
zengin, kapitalist. Bu faktorde yer alan maddeler ekonomik bir duruma isaret
ettiginden bu faktore ‘ekonomik kapital® ismi verilmistir.

‘Ekonomik kapital’ olarak adlandirilan altinci faktorde yiiksek gelir seviyesine
dair maddeler bir araya toplanmistir. Burada dikkat ¢ceken nokta bilmis ve doktor tipli
gibi maddelerin de bu faktorde yer almasidir. Bu durumdan hareketle bu faktoriin salt
ekonomik duruma ait faktorleri icermedigi, ekonomik giigten kaynaklanan bi¢imsel
bir tavra isaret ettigi sOylenebilir.

7. Faktor-Dini inanc: Basi agik, dini goriisiine sahip ¢ikan, bas1 kapali, dinini seven.
Bu maddelerin ortak 6zellikleri hepsinin inangla ilgili olmas1 oldugundan bu faktor
‘dini inang’ olarak adlandirilmistir.

Yedinci faktore yiliklenen maddeler dini inan¢ ekseni etrafinda toplanmaktadir.
Bu faktore yiiklenen basi acik maddesi bu faktore negatif yliklenmistir, bir baska
deyisle diger maddelerin tersi olarak bu faktdrde yer almaktadir. 1970’lerden sonra
ortaya ¢ikan milli goriis hareketi 1990°l1 yillarin ortasinda hiz kazanmis ve laiklik
siyasi tartismalarin odak noktalarindan biri haline gelmistir. 2000’lerden sonra ¢esitli
sebeplerle yavaslayan milli goriis hareketi, ‘muhafazakar demokrat’ tanimlamasi
altinda Tirkiye siyasetinde 6nemli bir yere oturmustur. Giiniimiizde siyasi anlamda
kutuplagmalarin yasandigi bu alan, bir siyasi adayr tercih etmede One ¢ikan

faktorlerden biri haline gelmistir.
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8. Faktor-Halkcihk: Halktan biri ve is¢i haklarin1 koruyan. Bu faktor siyasi bir
soylem olan elitizmden uzak, halki temel alan maddeleri igerdiginden bu faktore
‘halk¢ilik’ ismi verilmistir.

Halkgilik her ne kadar smifsal ayrimlari reddeden, tiim halkin esit olarak kabul
edildigi bir yaklagim olsa da ezilen halki, ezen kesime kars1 korumay1 da amaglar. Bu
nedenden dolay1 halktan biri ve is¢i haklarin1 koruyan maddelerinin yiiklendigi
sekizinci faktor halkgilik olarak adlandirilmigtir. Genellikle sol sdylemlerde kendini
gosteren bu faktor, 1960’lar sonrasinda ortaya c¢ikan ozgiirlik¢ii ortamda
filizlenmistir.

9. Faktor-Liderlik: Karizmatik ve kitleleri siiriikleyen. Dokuzuncu faktore yiiklenen
bu iki maddenin lider insani tanimlamasindan dolayr bu faktore ‘liderlik’ adi
verilmistir.

Ozellikle 1980’lerden sonra liderlik yaklagimlarmda énemli bir konuma yiikselen
karizmatik liderlik yaklasimi, siyasette de kendine yer bulmakta ve asil islevi kitleleri
etkilemek ve onlar1 temsil etmek olan siyasi adaylarin sec¢ilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

10. Faktor-Sosyallik: Evleri dolasan ve agzi laf yapan. Bu faktore ‘sosyallik’ ismi
verilmistir.

Bir siyasi adayin halkla i¢ i¢ce olmasi, halkin sorunlarini ilk agizdan dinlemesi
pek ¢ok secmen tarafindan onemli bir 6zellik olarak goriilmektedir. Pek ¢ok siyasi
parti ve aday, secim donemleri basta olmak {izere ¢esitli zamanlarda segmenlere ev
ziyaretlerinde bulunmakta; bu yolla yukarida belirtilen liderlik, karakter, dis goriiniis

gibi 6zellikleriyle dogrudan segmeni etkilemeyi amaglamaktadir. Buna ek olarak bir
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siyasi adayim sundugu en énemli {iriiniin fikirleri oldugu gz o6niinde bulundurulunca,
agzi1 laf yapan bir siyaset¢inin desteklenmesi sasirtict bir durum olarak

gorilmemektedir.
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YEDINCIi BOLUM

TARTISMA VE SONUC

Arastirma bulgularina gore, bir siyasi adaya oy vermede etkili olan faktorleri
dis gorilinlis, hiimanizm, karakter, ¢agdaslik, hirs, ekonomik kapital, dini inang,
halkeilik, liderlik ve sosyallik olarak siralamak miimkiindiir. Analiz sonucunda elde
edilen faktorler ele alindiginda, bu faktorlerin tezin ana ¢alisma konusu olan kisisel
marka kavramu ile iligkilendirilebilecegi ortaya ¢ikmustir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerden dig goriiniis oy verme davranisini
en c¢ok etkileyen faktor olarak One ¢ikmaktadir. Bu faktoriin altinda toplanan
maddelerin ortalamasina bakildiginda, bir¢ok maddenin bir siyasi aday i¢in tercih
edilmeme nedeni oldugu goriilmektedir. Bir baska deyisle, dis goriinlis oy verme
davranisini en ¢ok etkileyen faktor olmakla Dbirlikte, bu faktore yiiklenen

maddelerin bir¢ogunun olumsuz ¢agrisim yapmasindan dolayr se¢gmenlerin bu
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ozelliklere sahip siyasi adaya oy vermedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Erzen (2008)’in
siyasi lider imajimn1 ele alan ¢alismasinda; fiziksel Ozellikler bir liderde dikkati
ceken Ozelliklerden biri olarak ele alinmis ve boy, kilo, fiziksel durus, dig goriiniis
gibi Ozelliklerin lider imajim1 etkiledigi o©ne siirtilmiistiir. Benzer sekilde
Mitsikopoulou (2008) da adayin sag stili, kiyafetleri gibi dis goriiniis 6zelliklerinin
adayin imaj1 hakkinda kuvvetli goriintii sagladigini belirtmistir.

Kisiler hakkindaki ilk izlenimlerin ilk 8-10 saniyede olustugu gbéz Oniinde
bulundurulunca dis goriiniis olarak adlandirilan bu faktoriin  kisisel marka
yaratmada son derece dnemli oldugu aciktir. insanlar karsilastiklarin insanlarin ilk
olarak dis goriiniis 6zelliklerini algilamakta, o insanlara ait diger 6zellikler bu temel
iizerine insa edilmektedir. Bir baska deyisle, kiside ve toplumda var olan belli bir
dis goriiniis 6zelligine ait yargi, o insanin karsisindaki insani algilarken belli bir
cergevede bakmasima neden olan bir referans noktasi niteligi tasimaktadir. Bu
nedenledir ki dis goriiniis kisisel marka yaratmada ¢ok biiylik 6neme sahiptir.

Di1s goriinlis Ozelliklerinin kisisel marka yaratmadaki Oneminin farkina
varilmasiyla; pek ¢ok siyasetci, hekim, toplum 6nderi vb. kendilerini daha iyi ifade
edebilmek amaciyla dig goriiniisleri {izerine daha ¢ok kafa yormakta ve hatta bu
konuda profesyonel destek almaktadirlar. Sigsman bir diyetisyenin, bakimsiz bir
estetik cerrahin inandiricilifi azalmakta, pazarlama agisindan bakildiginda

kendilerini pazarlama giigleri etkisini yitirmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi giiniimiizde toplumsal hayat belli yasam
kaliplarini tesvik etmekte ve insanlarin kendilerini belirli bir ¢ergevede sunmalarina

zemin hazirlamaktadir. Sosyal yasamda etkili ve etkin olabilmek i¢in kisisel bakim,
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espri anlayisi, aile hayati gibi kavramlar 6n plana ¢ikmakta, ¢evresine duyarh
insanlar sosyal yasamda odiillendirilmektedir. Bu nedenledir ki insanlarin dogrudan
kendilerini sunduklar1 mesleklerde, dig goriiniislerine 6nem vermeleri, kendileriyle
ve gevreleriyle uyum iginde olmalar1 son derece dnemli bir hal almistir. Insan1 ‘i¢ ve
dis glizelligiyle’ bir biitiin olarak ele alan bu faktor, temelinde insana sevgiyi ve
saygiy1 barindirir.

Arastirma bulgularinda once ¢ikan bir diger faktor olan karakter; sosyal
iligkilerden is hayatina, aile yasantisindan siyasete kadar yasamin pek ¢ok alaninda
insanlar tarafindan dnem verilen bir kavramdir. Schammel (1995) bir siyasi aday i¢in
itibar, diriistliik, glivenilirlik gibi kavramlarin dis goriiniis ve kiyafet gibi 6zelliklere
gdre daha 6nemli oldugunu belirtmektedir. Ozsoy (2002) da karakter adi verilen
iclincii faktorde ortaya cikan o6zelliklerin segmenler tarafindan oy verirken dikkate
alindigini ifade etmektedir.

Karakter; diger faktorlerde oldugu gibi kisisel markanin geneli igin
genisletilebilir bir kavramdir. Ornegin; ayrimcilik yapmayan, karsisindaki insana
nazik davranan, akilli, diizgiin konusan bir hekim, karsisindaki insanda giiven
duygusu uyandirmakta ve diger meslektaslar1 arasinda daha iyi bir konuma
yiikselmektedir. Benzer sekilde, bu ozelliklere sahip bir egitimci, dgrencilerinden
sayg1 gormekte; 0grencileri izerinde olumlu bir etki saglamaktadir.

Cagdaslik ad1 verilen faktor; iyi egitim almuis, laik, demokratik, 6ncii insani
tanimlamaktadir. Gegmiste siyaset literatiiriinde ele aliman demokrasi, laiklik gibi
kavramlar giinliik hayatta da kendilerine yer bulmaya baslamis ve ideolojilerden ve

siyasi goriisten bagimsiz bir sekilde insanlarda aranilan 6zelliklerden biri haline
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gelmistir. Oziinde bir devlet ydnetim bicimi olan demokrasi; giinliik hayatta ise
insanlara ve fikirlere saygili, Ozgiirlik yanlis1 insanlara yonelik olarak
kullanilmaktadir. Artik insanlar sadece siyasetgilerin degil isveren, yonetici, arkadas,
aile biiyligii gibi sosyal iliski i¢cinde olduklar1 diger insanlarin da c¢agdas ve aydin
olmalarim1 beklemektedirler. Bu nedenledir ki cagdaslik, kisisel marka yaratma
siirecinde listiinde durulmasi gereken faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Hirs, bir adaya oy verirken g6z 6niinde tutulan faktorlerden biri olarak ortaya
cikmaktadir. Ancak hirs faktoriine yiiklenen maddelerin ortalamalar1 ele alindiginda,
hirsin oy verirken tesvik edilen degil, tam tersi istenmeyen bir faktdr oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Glinlimiizde, diinyada ve Tiirkiye’de pek cok siyaset¢i hala sert soylem
ve tavirlarmi siirdiirse de, arastirma bulgular1 se¢gmenlerin agresif, hir¢in siyasi
adaylara olumlu yaklagsmadigin1 gostermektedir. Bu surum siiphesiz giinliik hayatta
ve kisisel markanin kullanilabilecegi alanlarda da goriilen bir durumdur. Sert, hirsh
egitimciler, hekimler, sporcular iletisim i¢inde bulunduklari insanlar tarafindan hos
karsilanmamaktadir.

Ekonomik kapital olarak adlandirilan faktor, diger faktdrlere gére oy verme
davranigini hangi yonde etkiledigi belirsiz olan bir faktordiir. Soyle ki, bu faktore
yiiklenen maddelere bakildiginda ortalamalarinin 2 ile 3 arasinda oldugu, yani bir
siyasi aday1 tercih etme ile tercih etmeme arasinda tam orta noktada oldugu
gorilmektedir. Bu durum bu faktérde yer alan maddelerin insanlar tarafindan farkl
anlamlandirildiklariyla agiklanabilmektedir. Ornegin ‘doktor tipli olmak’ bazi
insanlar tarafindan olumlu olarak goriiliirken, bazi insanlar bu kavrama bilmislik,

ukalalik vb. olumsuz ozellikler yiikleyebilmektedir. Benzer sekilde kapitalist
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maddesi bazi insanlarda Ozgiirliige yakin bir kavramken, bazi insanlarda
emperyalizme daha yakin bir anlam tagimaktadir. Bu durum giinliikk hayatta da
zengin insanlara karsi yakinlik veya tam tersi Onyargi olarak kendini
gosterebilmektedir. Tasidig1 anlam ne olursa olsun, oy verme davranigini ne yonde
etkilerse etkilesin, kuskusuz ekonomik kapital oy verme davranisini etkileyen énemli
faktorlerden biridir.

Diger faktorlerden farkli sekilde dini inang faktorii dogrudan siyasetle
baglantil1 bir faktordiir. Ancak son dénemlerde dini kavramlarin siyasette yer almasi
toplumsal hayatta da dini simgelerin dnemini artirmig ve siyaset ile giinliik hayat
arasinda bu anlamda bir paralellik dogmustur. Bu faktdrde yer alan maddelerin
ortalamalarina bakildiginda bast kapali maddesi bir siyasi adayin tercih
edilmemesine neden olan 6zelliklerden biri olarak ortaya ¢ikmakta; dinini seven, bast
acik, dini goriisiine sahip ¢ikan maddelerinin ise yiiksek oranda tercih nedeni olarak
goriildiigii anlasilmaktadir. Bu sonug kisisel marka ve siyasi aday imajindan ayr
olarak, insanlarin dine ve dini sembollere bakisini net bir sekilde ortaya koymaktadir.
Insanlar dinini savunan insanlar tercih etmekte, ancak bu durumu dini simgelerle
ortaya koyanlar1 hos karsilamamaktadir.

Halke¢ilik faktorii kisisel marka acisindan pek ¢ok zaman giindeme gelen
“Siyasetci, sanat¢1 vb. figiirler halkin i¢inde mi olmali, yoksa halktan uzak halka
ornek mi olmali” sorusuna cevap olabilecek nitelikte bir faktordiir. Bu faktore
yiiklenen maddeler, insanlarin kendilerine yakin olan, is¢i haklarini koruyan insanlari

tercih ettiklerini gostermektedir. Bu durum is diinyasinda ve sanat, siyaset, egitim
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gibi kisisel markanin kullanabilecegi alanlarda insanlar arasi mesafenin ne olmasi
gerektigine dair bir ipucu icermektedir.

Karizmatik ve kitleleri siiriikleyen insanlar siyasette ¢okga tercih edilmektedir
ve liderlik faktorii de bu durumu ortaya koymaktadir. Liderlik sadece siyasette degil
ilkokuldaki arkadaglik iliskilerinden yonetici-¢alisan iliskilerine kadar pek ¢ok
alanda 6nemli bir faktordiir. Kisisel markaya konu olan meslek sahipleri yaptiklari
isin dogas1 geregi insanlar1 etkilemek ve onlari istedikleri yonde davranmaya
yoneltmek zorundadirlar ve liderlik bu anlamda kisisel marka i¢in kilit 6zelliklerden
biridir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan son faktdr olan sosyallik, diger kisisel
marka alanlarindan ziyade sadece siyasi pazar i¢in gegerli bir 6zellik olan evleri
dolasan maddesini igermektedir. Siyaset¢ilerin, kadin kollar1 vb. siyasi
orgiitlenmelerin evleri dolasmalar1 ve bu sayede halkla bire bir iletisim igerisinde
bulunmalar1 son dénemin 6ne ¢ikan siyasi pazarlama calismalarindandir. Bu 6zellik
her ne kadar sadece siyasi pazara 0zgili ise de, bu faktdr altinda yer alan agzi laf
yapan maddesi tim kisisel marka sahipleri igin gecerli olabilecek bir durumdur.
Egitim, sanat, tip gibi alanlarda kisisel olarak 6n plana ¢ikan insanlara bakildiginda
kendilerini ve fikirlerini iyi bi¢imde ifade ettikleri ve bu konuda gayret sarf ettikleri
gozlenmektedir. Bu noktadan hareketle kisisel marka yaratmak isteyen insanlarin
kendilerini bu yonde gelistirmeleri faydali olacaktir.

Sonug olarak, siyasi pazarda uygulanan anket c¢alismasi sonucunda elde
edilen on faktore bakildiginda, kisisel marka yaratmak isteyen insanlar i¢in pek ¢ok

kilit ozellik ortaya c¢ikmaktadir. Bu faktorlerden genis alin gibi degistirilmesi
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miimkiin olmayan fiziksel oOzellikler veya zenginlik gibi cok zor degistirilen
Ozellikler disindaki maddeler, farkindalik ve ¢abayla elde edilebilecek 6zelliklerdir.
Bu tez calismasinin kisisel marka alanindaki akademik c¢alismalar1 ve insanlarin
kendi kisisel markalarin1 yaratmalarinm1 temel alan uygulamalar1 tesvik edecegi

Ongoriilmektedir.
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EK-1.Anket

Bu anket, isletme Bélimi’nde ¢alismalari devam eden bir yiiksek lisans
tezine veri saglamak amaciyla hazirlanmigtir. Kimlik bilgileri gizli tutulacak ve
sonuclar kisisel degil toplu olarak yorumlanacaktir. Ankete cevap verirken
lutfen olmasi gereken degil, su anki durumunuzu dislinerek cevap veriniz.
Bitln sorulara cevap vermeniz anketin gecerliligi acgisindan biylik 6nem

tasimaktadir.

ifadeye tamamen katiliyorsaniz 5; kesinlikle katilmiyorsaniz 1 puan veriniz. Her
soruyu bu sekilde, uygun kutuyu isaretleyerek cevaplandiriniz. Fikir sahibi
olmadiginiz ifadelerde idealinizdeki siyasi adayi diislinerek cevap veriniz.

Bir siyasi aday

........... biriyse oy veririm.

Kesinlikle
katilmiyorum
1

Katilmiyorum
2

Kararsizim
3

Katiliyorum
4

Tamamen
katiliyorum
5

otoriter

kendini diistinen

iyimser

beni temsil eden

karizmatik

cok yogun calisan

kumral

hayvansever

(kadin icin) uzun sach

uyanik

diizglin ylriyen

ikna kabiliyeti olan

mucadeleci

renkli gozla

demokratik

gecmisi temiz
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Kesinlikle Tamamen
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | katiliyorum
1 2 3 4 5

aile yapisi saglam
zeki
din iglerini ayiran
fotojenik
hirgin

tuttugunu koparan

sessiz sedasiz

saclari dokuk

is bitirici

gozleri kiguk

koyu renk giyinen

lider tipli

diizglin duran

saf

sevilen

baska bir meslegi olan

erkek

halktan biri

is adami tipli

kendine has

herkes gibi

etnik kimligi olan

(kadin icin) basi acik

dirust

merhametli

oncu

asabi

cocuklari seven

bilgili

universite mezunu

renkli giyinen

gozleri iri

romantik
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Kesinlikle Tamamen
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | katiliyorum
1 2 3 4 5
kitleleri sturikleyen
kaslari kalin
halka yardim eden
kadin

maddi glicti olan

isci haklarini koruyan

cocuklu

doktora mezunu

agresif

sisman

genis alinh

bati kokenli

sert

dil bilen

hic risvet almamis

demode giyinen

capkin

zarif

kararl

uzun boylu

ses tonu kalin olan

liberal

kadinlari koruyan

gozlukla

caliskan

asil

vicdanl

esmer

gulerytzla

kotimser

komik

duygusal

milliyetgi
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Kesinlikle
katilmiyorum
1

Katilmiyorum
2

Kararsizim
3

Katiliyorum
4

Tamamen
katiliyorum
5

onemli gorevlerde bulunmus

disleri glizel olan

kisa boylu

ciddi

ses tonu ince olan

bilmis

kendine giivenen

baris yanlisi

blylk burunlu

modayi takip eden

kendi tanitimini yapan

muhalefet tipli

siyah gozla

esit davranan

cok glilmeyen

torpil yapmayan

aksanli konusan

ilging

medyada yer alan

sOzunu dinleten

doktor tipli

konuskan

biyikh

disiplinli

direncli

dini gorustine sahip ¢ikan

aldatici

sarisin

insancil

Umit vaat eden

sivri

halka inebilen

nazik
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Kesinlikle
katilmiyorum
1

Katilmiyorum
2

Kararsizim
3

Katiliyorum
4

Tamamen
katiliyorum
5

iyi biri

gobekli

basarili

aksesuar kullanan

kirisiksiz

sefkatli

evli

hile yapmayan

vatandasa ornek olan

evleri dolasan

akilli

basi kapali

Turkee’si guzel

sevimli

yumusak huylu

(fiziksel olarak) zayif

pahali kiyafetleri olan

dinini seven

alayci

gllec

blrokrat tipli

dul

vaatlerini yerine getiren

farkl

degisime acik

kiyafetleri Gtlll olan

zengin

kapitalist

dis goriintsine 6nem veren

fakire yardim eden

sik

akademisyen tipli

kurnaz

dogu kokenli
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Kesinlikle Tamamen
katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | katiliyorum
1 2 3 4 5
agzi buylk olan
glzel bakan
kiyafetleri dlizglin olan
ayrimcilik yapmayan
masaya yumrugunu vuran
siyasi gorusumu iyi yansitan
hiddetli
bakimli
esprili
diksiyonu dizgiin
yalan sdylemeyen
gecimsiz
bekar
gecmisinden ders alan
konusmasi diizgiin
glcli
hislerime terciman olan
guzel/yakisikh
temiz
ideolojilerden bagimsiz
gercekgi
agzi laf yapan
dedigini yaptiran
minyon tipli
(kadin icin) makyaj yapan
fakir
Yasmz: .......... Cinsiyetiniz: Erkek []  Kadmn [
En son mezun oldugunuz okul: ilkokul[ ] Ortaokul [] Lise[ ]
On Lisans[_| Universitel ] Lisansiistii[_] Doktoral]
Ayhk hane geliriniz: e TL
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EK 2.Yiiz Yiize Goriismelerde Kullanilan Fotograflar
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Nicholas Sarkozy-Fransa Cumhurbagkani
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Yulia Timosenk-Ukrayna Eski Bagbakan1
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Kemal Kilicdaroglu-CHP Genel Bagkani
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Sena Kaleli-Bursa CHP Belédiye Bagkan Aday1
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Tansu Ciller-Eski Basbakan
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Recep Tayyip Erdogan-Basbakan

Barack Obama-ABD Bagkani
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Siileyman Demirel-9. Cumhurbagkani
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