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OZET

SIYASAL PAZARLAMADA MARKA KiSILIGININ ETKISi:
ALGILANAN MARKA KiSiLiGi - SECMENLERIN OY VERME
DAVRANISI ILiSKiSi

OZDEMIR, Aydin

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ali Fuat GOKCE
Mayis 2015, 107 sayfa

Siyasal pazarlama kavrami gilinimiizde siyasi hayatin iginde olan tiim
aktorler i¢in vazgegilmez bir hale gelmistir. Demokrasi anlayisi gelismis tilkelerde
siyasal pazarlamayla ilgili detayli arastirmalar yapilmakta ve bilimsel makaleler
yayimlanmaktadir. Siyasi arenada siyasal pazarlama uygulamalarina yogun bir
bicimde basgvurulurken, o6zellikle 21. yiizyilin basindan itibaren marka kavraminin
onemi Ve etkisi siyasal pazarlama alaninda artmaya baslamistir. Siyasi partilerin
birer marka olarak degerlendirilmesi neticesinde partilerin marka Kkisilikleri de
arastirllmistir ve gelistirilen marka Kisiligi 6l¢eklerinin arastirmaya konu olan
siyasi partilerin iginde bulunduklar1 kiiltiirlerin 6zellikleriyle Ortiistiigi ortaya
cikmuigtir.  Siyasi partilerin marka Kisiligi 6l¢egi farkli tilkelerde o {ilkelerin
kiiltiirlerine uygun bigimde denenmistir.

Girisken (2010) tarafindan gelistirilen Siyasal Marka Kisiligi Olceginde yer
alan faktdr, boyutlar1 (Cagdas, Tkna Edici, Iddiali, Miliyetci, Muhafazakar) verilen
yanitlar itibariyle her bir siyasi parti ve lider icin ortalama (mean) degerleri alinmak
suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.

Aragtirmada Girigken (2010)’dan alinan model yardimiyla, siyasi partinin ve
siyasi liderin marka kisiligi ile oy tercihi sempatizanlik seviyesi, siyasi bilgi seviyesi
ve demografik kriterler arasindaki olasi iliskiler kurulan hipotezler vasitasiyla

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, marka, marka kisiligi



ABSTRACT

SIYASAL PAZARLAMADA MARKA KiSILIGININ ETKISi:
ALGILANAN MARKA KiSiLiGi - SECMENLERIN OY VERME
DAVRANISI ILiSKiSi

OZDEMIR, Aydin

Master’s Thesis, Department of Business
Consultant: Assist.Prof.Dr. Ali Fuat GOKCE
May 2015, 107 pages

Political marketing concept becomes indispensable for all the actors in the
political medium. Detailed studies are carried out and scientific articles are published
in the countries which have a developed democracy. Since there has been so much
usage of political marketing in political mediums, the effect of the brand concept in
political marketing has gained importance by the 21 century. As a result of
evaluating political parties as a brand, the brand personalities of parties have been
studied and according to the brand personality scales it has been evident that the
parties match up with the features of the culture which they were born into. The
brand personality scale for political parties is conducted in other countries according
to the cultures of those countries.

The factor dimensions (contemporary, persuasive, ambitious, nationalist,
conservative) of the Political Brand Personality Scale developed by Girisken (2010)
is studied as one dimension by taking the average means according to the given
answers for each party and its leader.

In the study the brand personality of the party and the brand personality of
the leader, voting choice and sympathizer, the level of political knowledge and
relationships between demographic criteria are investigated by hypothesis with the
help of the scale taken from Girisken (2010).

Key Words: Political marketing, brand, personality of brand
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ONSOZ

Bu c¢aligmada; 2011 yilindaki genel segimlerde %10’luk iilke barajini
asan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve
Milliyet¢ci Hareket Partisi (MHP)’nin ve liderlerinin marka Kisiligi boyutlarimi
anlamli bigimde ortaya koyma ve Tirkiye’deki siyasi partiler ve liderlerinin marka
kisilikleriyle; segmenin oy tercihi, siyasi bilgi diizeyi, sempatizanlik seviyesi ve
demografik kriterler (Cinsiyet, Yas, Ogrenim Durumu, Meslek ve Aylik Net Aile
Geliri) itibariyle arasindaki ilgiyi arastirma gayeleri giidiilmiistiir.

Tez calismamizla ortaya ¢ikan sonuglarin hem akademik yazinda bu alanda
yapilacak sonraki ¢aligmalara kismen de olsa kaynak teskil etmesi hem de siyasi parti
ve liderleri i¢in siyasal pazarlama faaliyetleri sirasinda yararlanabilecekleri veriler
olmasi beklenmektedir.

Arastirmanin her sathasinda yardimin1 ve destegini esirgemeyerek uzun
yiikksek lisans maceramin mutlu sonla bitmesine vesile olan ¢ok kiymetli tez
damsmanim Yrd. Dog¢. Dr. Ali Fuat GOKCE’ye, anketlerin katilimcilara
uygulanmas1 asamasini yaz sicaginda yaparak biliylik fedakarlik gosteren Selguk
BOLU ve Mustafa Faruk BOLU manevi kardeslerime ve anketimize katilarak degerli
gorlslerini paylasan tiim vatandaslarimiza sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Tez g¢alismam sirasinda dualarim  esiryemeyen anneme, babama,
kayinvalideme ve kaympederime destekleri i¢in minnettarim.

Ayrica yakin bir tarihte sicak bir Ramazan giiniinde Hakk’a yiiriiyerek beni
Omriimiin sonuna kadar babaanne sevgisi orucu tutmak durumunda birakan biricik
nenem Cemile OZDEMIR ’e siikranlarimi sunar ve kendisini rahmetle anarim.

Ve son olarak... Hayatimmn her aninda oldugu gibi uzun, zorlu ve stresli
yiiksek lisans siirecimde de yanimda yer alan ve ‘varligiyla varligima anlam katan’
degerli esim Bilge OZDEMIR e, kendileri i¢in degerlendirmem gereken zamani bu
tez ¢alismasi i¢in harcayadigim goniil payitahtimin sehzadeleri sevgili ¢ocuklarim
Mehmet OZDEMIR ve Muzaffer OZDEMIR’e sonsuz sevgi, muhabbet ve

tesekkiirlerimi sunarim.
KIiLIS - 2015
AYDIN OZDEMIR



KISALTMALAR

ABD: Amerika Birlesik Devletleri
AK Parti: Adalet ve Kalkinma Partisi
CHP: Cumhuriyet Halk Partisi

MHP: Milliyetci Hareket Partisi
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GIRIS

Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’daki siyasal pazarlama uygulamalari
ve bilimsel ¢alismalar degerlendirildiginde, marka anlayisinin siyasi partilerin ve
liderlerinin siyasal pazarlama galismalarinda 6nemli bir yere haiz oldugu ortaya
¢ikmaktadir (Luntz, 1988; Rahn, 1993; Philpot, 2007). Bunun temel nedeni ise
partilerin ve liderlerinin ideolojik duruslarinin ve siyasi problemler karsisinda
tutunduklar tavirlarin, segmenlerin oy tercihleri tizerindeki etkisinin giin gectikge
azaldiginin tespit edilmis olmasidir (Stamm, Burges, Jordan ve Lim, 1985). Bu
azalis segmenin karar verme siirecinde yerini siyasi partilerin ve liderlerinin marka
algisina devretmektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise siyasi tiriinler ve iletilerin
niceliginin hizla ¢ogalmasidir. Keza, siyasal iletilerin segmene ulastiriimasinda
kullanilan iletisim araglarinin da sayisi hizla artmaktayken se¢menin ussal
degerlendirmeler yapmak icin feda edecegi zaman ise nispi olarak azalmaktadir
(Lazarsfeld, 1968). Dolayisiyla oy kararlarinin bigimlenmesi asamasinda se¢gmen,
akilc1 ¢ikarimlar yapmak yerine duygusal kisa yollar1 tercih etmektedir (Neuman,
Just, Crigler, 1992: 15; Lupia, McCubbins, 1998: 5; Newman ve Sheth, 1987
Akt. Girigsken, 2010:2). Se¢menin karar verme asamasinda basvurdugu bu duygusal
kisa yollar ise siyasi partilerin ve liderlerinin marka algisiyla bigimlenir (Just ve
digerleri, 1996: 20).

Se¢gmen davraniglarini 6nemli oranda etkileyen marka kavraminin siyasal
pazarda nasil bir anlam ifade ettigini incelemek gerekmektedir. Siyasal markalar
karar verme siirecini kolaylastirmaktadir. Bir siyasi parti markasiyla Kkendini
Ozlestiren bir segmen partinin ¢cogu politikasini da kabullenir (Duckworth, 1991: 65;
McDonald, de Chernatony, Harris, 2001: 340). Herhangi bir iiriin satin almak
isteyen bir tiiketici igin iyi taninan markalar1 tercih etmesindeki temel neden o
markalarin giiven vererek tliketicinin satin alma kararin1 ¢abuklastirici  ve
kolaylastirict bir role haiz olmasidir (Kurtulus, 2008: 287). Ayni durum siyasal
markalar ic¢in de gecerlidir ¢iinkii markalar siyasi partinin davranislarinda
standartlasma so6zii verdiklerinden se¢menle parti arasinda karsilikli giiven iliskisi
olusmasm saglarlar (Feldwick, 1991: 22). Ayrica giiclii siyasal markalar segmene
Ozgiin ve deger odakli politikalar tiretme vaadi vererek liderin siyasi pozisyonunun
ve iletilerinin partinin temel degerleriyle ortiismesini saglamaktadir (Marzano,
2000: 58; Gronroos, 1994: 355).



Akademik yazindaki teorik gercevesi yukarida kisaca 6zetlenmeye ¢alisilan
siyasal marka kisiliginin segmenlerin oy verme davranisi ile arasindaki iliskiyi 6lgme
gayesi giliden arastirmada Girisken’den (2010) alinan model yardimiyla, siyasi
partinin ve siyasi liderin marka kisiligi ile oy tercihi sempatizanlik seviyesi, siyasi
bilgi seviyesi ve demografik Kriterler arasindaki olasi iliskiler kurulan hipotezler
vasitastyla incelenmistir.

Bu arastirmada kullanilan anket alti boliimden meydana gelmektedir.
Boliimler bir araya getirilerek tek bir anket formunda birlestirilmistir. Bu anket
formu toplam 18 sorudan olugmaktadir.

Anketin birinci boliimii 1-5 arasi sorulardan olusmakta olup, siyasal bilgi
diizeyini 6l¢meye yonelik olan ve anonim olarak hazirlanan sorular1 icermektedir.

Anketin ikinci boliimii 6-8 arasi sorulardan olusmakta olup, siyasi liderlerin
marka kisiligini 6lgmeye yonelik olan ve Girigken (2010)’in yapmis oldugu ¢alisma
neticesinde elde ettigi siyasi marka kisiligi faktdr boyutlarinin (Cagdas, Tkna Edici,
Iddiali, Miliyetci, Muhafazakar) aynen alinmasiyla hazirlanan sorular1 icermektedir.

Anketin {ciincii bolimii 9-11 arasit sorulardan olusmakta olup, siyasi
partilerin marka kisiligini 6l¢gmeye yonelik olan ve Girisken (2010)’in yapmis oldugu
calisma neticesinde elde ettigi siyasi marka kisiligi faktér boyutlarinin (Cagdas, Ikna
Edici, Iddiali, Miliyetgi, Muhafazakar) aynen almmasiyla hazirlanan sorulari
igcermektedir.

Anketin dordiincii  bolimii  12-16 aras1 sorulardan olusmakta olup,
demografik kriterleri (Cinsiyet, Yas, Ogrenim Durumu, Meslek ve Aylik Net Aile
Geliri) 6lgmeye yonelik olan ve anonim olarak hazirlanan sorular1 icermektedir.

Anketin besinci bolimii 17. sorudan olusmakta olup, oy terchini dlgmeye
yonelik olan ve ananonim olarak hazirlanan soruyu icermektedir.

Anketin altinc1 bolimii 18. sorudan olusmakta olup, sempatizanlik
seviyesini Ol¢cmeye yonelik olan Girisken (2010)’dan aynen alinan soruyu
igermektedir.

Girisken (2010) tarafindan gelistirilen Siyasal Marka Kisiligi Olgeginde yer
alan faktdr boyutlar1 (Cagdas, Ikna Edici, iddiali, Miliyet¢i, Muhafazakar) verilen
yanitlar itibariyle her bir siyasi parti ve lider i¢in ortalama (mean) degerleri alinmak

suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.



Siyasi bilgi seviyesi boliimiinde sorulan sorular verilen yanitlar itibariyle
medyan (median) degerleri alinmak suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.

Siyasi parti ve liderlerinin marka kisiligi algilamalarinin oy tercihi,
sempatizanlik seviyesi, siyasi bilgi seviyesi ve demografik kriterlere gore farklli olup
olmadig1 sorunsali iizerine kurgulanan hipotezleri test etmek igin Independent
Samples T Testi ve One-Way Anova Testinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda
farklilik tespit edilen noktalarda farkliligin kaynagini bulmak i¢in Tukey HSD Post
Hoc testinden yararlanilmistir. Ancak daha kiiciik anlamlilik diizeylerinde testin

hassasiyetini arttirmak amaciyla LSD Post Hoc testleri kullanilmigtir.



BIiRINCI BOLUM:
SiYASAL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAPSAMI

1.1. SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

Siyasal pazarlama, 1990 yillarin basina kadar se¢im kampanyalarini
anlatmak i¢in kullanilan bir kavram niteligindeydi ve ayri bir bilim dali olarak
degerlendirilmiyordu. Ancak pazarlama, farkli bir disipline etki etmeye baslamigsa
daha genis bir perspektiften konunun degerlendirilmesi gerekmektedir. Siyasal
pazarlamanin sadece se¢im calismalariyla ilgili olarak degil stratejik diizeyde ele
alinmas1 gerekmektedir (Newman 1994:43). O’Shaughnessy (1990)’nin de
vurguladigi gibi siyasal pazarlama, siyasal bilimcilerin disiindiigiiniin tersine
sadece partilerin imaji, giivenilirligi ya da segimlere yiiksek oranda katilimin
saglanmasiyla ilgili dar acili bir bilim dali degildir (Butler, Collins, 1996).
Pazarlamanin genis tanimindan yola ¢ikildiginda, birden fazla taraf arasinda bir
miibadele oldugu takdirde bu siiregte pazarlama fikirleri ve teknikleri kullanilabilir
(Kotler, Levy, 1969; Akt. Girisken, 2010:12). Bu yaklasim, hizmet sektorii, hayir
kuruluslar, kar amaci giitmeyen organizasyonlar igin gecerli oldugu gibi siyasi
olusumlar i¢in de gegerli olacaktir.

Siyasal pazarlama, Groénroos (1990) tarafindan, siyasi partilerin hem
kendilerinin hem de toplumun kazanimlarin1 ¢ogaltmak igin segmenle uzun vadeli
iliski kurma, bu iliskiyi koruma ve giiclendirme c¢abalar1 olarak tanimlanmistir.
Karsilikli ¢ikarlar1 tatmin etmek i¢in kurulacak uzun vadeli iliski sonucunda, hem
se¢menlerin, hem de siyasi aktorlerin ve kuruluslarin beklentilerinin kargilanmasi
amaglanmaktadir. Tiiziikleri, iletileri ve davranislariyla se¢gmenin talep Ve
beklentilerini bagdastirabilen siyasi partiler rakiplerine gore avantajli bir
pozisyona sahip olmaktadirlar (Okumus, 2007: 2). Dolayisiyla, siyasal pazarlama
ve onun Ogretlerini sadece kisa vadeli propagandayla ya da se¢im kampanyalariyla
siirli tutmak yaniltict olmaktadir (O'Shaughnessy, 2001).

Siyasal pazarlamanin 6nemli bir hipotezine gore secmenlerin segimler
sirasinda verdigi karar, bir tiiketicinin tirtin veya hizmetlerin satin alinmasi sirasinda
verdigi kararla benzerlik olusturur. Diger 6nemli hipotez ise iiriin veya hizmetin

pazarlanmasiyla siyasi partinin pazarlama teknikleri arasinda benzerliklerin var



olmasidir (Lees-Marshment, 2001a: 28). Ancak bu benzerliklerin buyiiklikleri

konusunda farkli fikirler vardir (Harrop, 1990). Ozellikle ticari pazarlamada

trtinlerin  kendisinden ziyade marka degerlerinin 6n plana ¢ikmasi, siyasal
pazarlama biliminde bu kavramin tanimlanmasi zorunlulugunu dogurmustur

(Gross, 2001: 54). Siyasal pazarlama, kavram olarak hizmet pazarlamasina yakin

bir noktada olsa da kapsadigi teori ve uygulama farkliliklardan otiirii kendine

Ozgli bir kaliba sahiptir. Bu farkliliklar ilerleyen boliimlerde detayli bigimde

degerlendirilmistir.

Siyasal pazarlama, dar agidan bakildiginda, imaj, sayginlik ve propaganda
tanimlamalarinin yerine kullanilmaktadir (Scammell, 1999:37). Ancak genis acidan
degerlendirildiginde, siyasal pazarlama, siyasi marka olusturabilmek igin bir lobi
faaliyeti (Lock, Harris, 1996), uzun vadeli sosyal amaglarin hayata gegirilmesi
(Henneberg, 1997), fikir arastirmasi ve gevresel analizler konusunda rekabet (Wring,
1999: 42) ve uluslararasi kuruluslarla iliski yonetimi (Beznosov, 2007) olarak ifade
edilebilir. Ancak bu genis aci1 dahi, siyasi partilerin iletilerini halka ulastirmak
icin meydanda c¢alisan ve pazarlamanin Onemli aktorlerinden olan goniilliilerin
faaliyetlerini icermedigi icin siyasal pazarlamayr tam olarak anlatmakta
zorlanmaktadir.

Siyasal pazarlamanin tam olarak anlasilmasi icin tez calismamizin da
aragtirma konusu olan siyasi parti ve liderlerinin marka kisiligi ile segmenlerin oy
verme davranig1 arasindaki iliskinin siyasal pazarlama igindeki yerinin incelenmesi
gerekmektedir.

Buraya kadar yapilan tiim tanimlarin analizleri ve siyasi partilerin
uygulamalarint g6z Oniine alarak Beznosov (2007: 52) siyasal pazarlama
uygulamalarini 6zetlemistir. Bu durumda siyasal pazarlama:

e Siyasi partilerin bir hedef dogrultusuda planladiklar iletileri hedef kitleye
iletmek ve mali destek elde etmek i¢in kullanilan tiim Kitle iletisim araglarini,
dogrudan mesajlar1 ve goniilliilerin yaptiklar: faaliyetleri kapsar;

e Yontemlerin olusturulmast ve uygulanmasi asamasinda se¢menler ve diger
halk kitleleriyle es zamanli bir iliski igerisinde olmaktir;

e Se¢men Kitleleriyle, parti gorevileriyle, medyayla, milletvekilleriyle ve
muhalefette bulunan tiim partilerle giivene dayali demokratik bir iligki

olusturmak ve bunu yonetmektir;



e Adaylara egitim vererek ya da reklam ajanslar1 ve danismanlarla gozetiminde
hazirlanan pazarlama savlarini ve malzemelerini etkin bi¢gimde paylasarak

onlarin kapasitelerini artirmaktir.



1.2. SIYASAL PAZARLAMANIN ONEMIi

Pazarlama ve siyaset kelimelerinin birlikte zikredilmeye baslanmasiyla,
siyaset bilimcilerden siyasetin fikirle ilgili bir bilim dali olduguna (Philo, 1993)
ve pazarlamayla ayni alan iginde olamayacagina dair itirazlar gelmistir (Lees-
Marshment, 2001: 28). Bunun nedeni olarak da pazarlamanin olumsuz algisinin
siyasete zarar verecegi hususu ortaya atilmistir (O'Shaughnessy, 2002). Ancak
pazarlama otoriteleri, bu konuya yamt olarak pazarlama faaliyetleri sirasinda
yasanan problemlerin pazarlama kavramindan degil, onu uygulayanlardan
kaynaklandigin1  belirtmislerdir  (Lees-Marshment, 200la: 693-697). Siyaset
bilimciler, pazarlamayr uzun sure gormezden gelmis, sonrasinda ise siyasal
pazarlamanin sadece kampanyalarla ilgili bir bilim dali oldugunu diisiinerek hata
yapmislardir (Scammel, 1999: 721-727).

Siyasal pazarlama sadece kisa vadeli propaganda faaliyetlerinden
olusmamistir. Ancak siyasal pazarlamay1 parti fikirlerinden siyirarak incelemek de
yaniltict olabilir. Bu konudaki kavram karisikligina son vermek igin ideoloji
kavramini pazarlama agisindan degerlendirmek saglikli olacaktir. “Ideoloji, siyasi
fikirlerin modern hayata, anlasilabilir ve sistematik bir bakis acis1 dogrultusunda,
uygulanmasiyla ortaya c¢ikan ilkeler biitiiniidiir.” (Jones ve digerleri, 2001: 76).
Partilerin belli bir siyasi bakis a¢isinin ve durusunun olmasi arzulanir. Ancak se¢im
sonuglarina etki edecek kadar biiyiikk se¢men Kitlesinin oy tercihleri, ideolojik
yaklagimlardan ziyade kendi refahlarmi artiracagi sozii verilen siyasi iletilerden
etkilenmeyle miimkiindiir (Reevesve digerleri, 2006: 421). Bunun yani sira, lider
imaji, parti markasi ve kisisel hale getirilmis iletisim uygulamalari da bu kitlenin
tizerinde etki olusturmaktadir. Segmenlerin artik ideolojik gerekgelerden dolay: karar
vermedigi iddiasinda bulunmak yaniltici olabilir. Ancak ideolojik nedenlerden
dolay1 karar verenlerin oran1 zamanla azalirken, pazarlama faaliyetleriyle etkilenecek
oy miktar1 hizla artmaktadir (Girisken, 2010:15).

Siyasal pazarlamanin Oneminin artmasi sadece ideolojinin se¢men
tercihlerine olan etkisinin azalmasiyla agiklanamayabilir. Giintimiizde, politikaya ve
politikaciya olan giivenin duygusunun azalmasi, siyasal pazarlama ¢abalarinin
onemli hale gelmesini saglamaktadir (Henneberg, 2004: 6). Ciinkii bir se¢imde
elde edilen basarinin sonraki se¢ime tasinabilmesi, ancak se¢menle siyasi partinin

uzun vadeli iliski kurabilmesiyle miimkiin hale gelmektedir. Dolayisiyla, “siirekli



kampanya” stratejisi, iliskisel pazarlama tekniklerinin kullanilarak, hem se¢im
doneminde hem de se¢imi kazandiktan sonra partiyle segmen arasindaki iletisimi
giiclendirmek adma 6n plana ¢ikmaktadir (Needham, 2005). Ayni bigimde, sadece
se¢im donemlerinde uygulanacak siyasal pazarlama cabalari, 6ziinde tiiketicinin
olmadigi mal ve hizmetler pazarlamasini hatira getirmektdir. Dolayisiyla partilerin
sadece se¢im donemlerinde birden bire artan ilgileri, se¢cmen tarafindan
samimiyetsiz olarak degerlendirilerek tereddiitle karsilanmaktadir (Bulut 1994:7).

Ware (1995), pazarlama yontemlerinin artan 6nemine dikkat ¢ekmekte
ve “pazarlama araglarinin siyasette kullanilmasi giiniimiizde zorunluluktur. Ciinki
secmen  Siyasete geg¢misle karsilastirildiginda daha  mesafelidir”  diye
degerlendirmektedir. Vatandaslar oy verdikleri partilere daha az baglidirlar. Bunun
baslica nedenleri arasinda, siyasi iiriinlerin farkli hale getirilmesinin zorlagmasi, sik
stk yapilan se¢im yariglarinin Siyasi iletileri rutinlestirmesi ve se¢menlerin
ideolojilerden ¢ok kendi bolluk ve rahatlarini diistinmeleri bulunmaktadir. Kisaca, bir
se¢menin oyunu almak ve gelecek se¢imde de ayni oyu korumak gegmise nazaran
zorlagmaktadir. Gelismis demokrasilerde siyasal pazarlama yontemlerinin etkin
kullanilmasi 0y oranlarin1 artirmak isteyen partiler i¢in zorunlu olmaktadir. Siyasi
partiler, se¢im siirecini pazarlama ve markalagsma agisindan ele aldiklar1 takdirde,
hem kisa déonemde oy oranlarini artirmakta, hem de uzun dénemde toplumla olan
iliskilerini saglamlastirmaktadirlar (O’Cass, 2001: 1022).

Oy kapasitelerini artirmay1 hedefleyen siyasi partiler, se¢gmenleri birer
tiketici gibi degerlendirdikleri ve uzun vadeli samimi bir iliski kurmayi
gozettikleri takdirde, siyasal pazarlama faaliyetlerine yeni bakis agilar
kazandirmaktadirlar (Reeves, De Chernatony, 2003). Siyasal pazarlama savlarini
kullanan partiler ve liderler, samimi davraniglarin1 ve iletilerini hedef kitlelerine
etkin bigcimde ulastirip, daha az samimi olanlarla aralarindaki farka wvurgu
yapabilmektedirler. Bunun yani sira pazarlama arastirmalar1 ve diger pazarlama
cabalariyla se¢menin talep ve Dbeklentileri siyasi kuruluslar tarafindan
benimsenerek, etkin bir pazarlama bileseni olusturulabilmekte ve topluma daha
genis kapsamli hizmet gotiirmek miimkiin hale gelmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 26).
Boylece, siyasi  partiler se¢cmenin  politik  egilimine liderlik  etmeyi

bagarabilmektedirler.



Halkla siyasi oyuncular arasindaki iletisim kanallarinin etkinlestirilerek
ileti akisinin ¢ift yonli olarak saglanmasi, her iki tarafa da katma deger saglayacak
ciktilarin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir. Pazarlama araglar1 sayesinde genis halk
Kitlelerinden alinan geri besleme ve siyasi katilimin 6zendirilmesi, toplumun iilke
sorunlarina olan alakasii artirmaktadir. Boylece siyasi partiler segmenin tepkilerini
sadece secim donemlerinde degil, devamli dikkate almaktadirlar. Siyasetin
bi¢imlendirilmesi, siyasal pazarlama ¢aligmalarinin neticesinde, sadece piramidin en
istiiyle smirli kalmayip daha genis alanda gergeklesmektedir. Bununla beraber,
isinin ustasi, Siyasi agidan yetkin ve basarili kisilerin siyasete katilmasi saglanarak
daha verimli bir politik gevrenin onii agilmis olmaktadir (Tan, 2002: 23,24 ).

Siyasal pazarlamanin baslica hedeflerinden biri, siyasi partilerin topluma
fayda olusturmasini saglamaktir. Diger hedefi ise, siyasi adaylarin ya da pazarlama
adma karar vericilerin iletilerinin ve kampanya calismalarinin, bagh bulunduklar
olduklar: partilerin siyasi elemesinden gecerek, tutarlilik igerisinde hedef Kitleye
iletilmesini saglamaktir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama ¢abalar1 hem toplumsal
katma degeri ¢ogaltmakta, hem de siyasi partilerin se¢im performansini artirma

hedefine hizmet etmektedir.

1.3. SIYASAL VE TICARIi PAZARLAMA ARASINDAKI iLISKi

Siyasi ftrlnlerle ticari {rlinlerin pazarlamasi arasinda ciddi manada
benzesmeler bulunmaktadir. Genel anlamda politik friinlerin 6zellikleri ileriye
yonelik soylemlere dayali, soyut, varlikli bir gelecek amaciyla bi¢imlenmis, belirsiz
ve degere odaklanmig olmalaridir. Sigorta ve bazi finansal iriinler gibi kisa donemli
tatmin yerine, uzun donemli faydayi amaglamaktadirlar. Bu &zellikleri gbz oniine
alarak Harrop (1990) siyasal pazarlamayi, hizmet pazarlamasina benzetmekte ve
bir partinin hiikiimet etme yeterliliginin iknasina ¢aligmasi olarak tanimlanmaktadir
(O'Shaughnessy, 2001: 1047). Siyasi ve ticari pazarlama, kavramsal agidan
benzerlik  gosterdigi  gibi  uygulamalar agisindan da aym ydntemlerden
yararlanmaktadirlar. Bu  yontemler, pazarlama arastirmalari, markalasma
faaliyetleri, kullanilan iletisim araglari, triin ve misteri bdoliimlendirmesi
yapabilmek i¢in gelistirilen istatistiki teknikler olarak tanimlanabilir (Girigken,
2010:17)

Ticari triinlerin pazarlamasini etkileyen pazar odakli olma ve degisim
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kavramlar1 gibi degerler siyasal pazarlamayir da etkilemektedir. ABD’de Reagan,
Ingiltere’de  Thatcher donemiyle baslayan pazar odakli siyasal pazarlama
politikalart giderek artmaktadir (Needham, 2006:178). Bunun yani sira,
Obama’nin bagkanlik yarigindaki kisa ama etkili slogan1 olan ‘degisim’, sadece
siyasal pazarlamada faaliyet gostermemekte, son yillarda ticari pazarlamanin da
ana merkezinde yer almaktadir (Giiler, Ulker, 2010: 99-100). Siyasal ve ticari
pazarlama arasinda, rekabet degeri bakimmdan da benzerlikler vardir. Fikirlerin,
politikalarin ve tiim siyasal c¢abalarin belirli kanunlar dahilinde se¢mene 6zgiirce
ulastirilabilmesi i¢in demokratik ve rekabetci bir siyasi pazar yapist olmasi
beklenir.

Demokratik siyasal sahada, partilerin hizmetlerini etkin bigimde
sunabilmek, se¢men sadakatini artirmak ve partinin becerileri dahilinde nispi
stiinliiklerini 6n plana koyabilmek igin giiclii bir siyasi konumlandirma
stratejisine sahip olmalar1 gerekmektedir (Hayes ve McAllister, 1996: 136). Ciinkii,
siyasi konumlandirma aynen ticari konumlandirmada oldugu gibi hedef Kitlenin
firmayi/partiyi algilayis bigimini yiiksek diizeyde etkilemektedir (Baines, Harris ve
Lewis, 2002:8). Tirkiye’de ve diinyada siyasi partilerin kendilerini temelde sag
veya sol fikirlere gore konumlandirdiklarini gériilmektedir. Ancak, 1982 sonrasinda
ANAP, 2002, 2007 ve 2011 segimlerinde AK Parti’nin elde ettigi se¢cim basarilarinin
onemli bir sebebi, parti konumlandirmalarimi1 sadece sag veya sol fikirlere gore
degil her ikisine de hitap edecek bi¢gimde kurgulamalaridir.

Giirbiiz ve Inal (2004)’n Siyasal Pazarlama kitabinda bulunan siyasal
pazarlama gabalarinin akis semasi disiiniildiigiinde, siyasal ve ticari pazarlamanin
benzer ozelliklere sahip oldugu gorilmektedir. Yalniz, siyasal pazarlamada
“satic1” yerine “politik aday”, “miisteri” yerine “se¢cmen”, “para” yerine “verilen oy”,
“mal ve hizmetler” yerine de “sozler ve vaatler” kavramlari tercih edilmistir.
Asagidaki sekilde goriilecegi iizere,

Icteki dongiiye gore ticari pazarlamada sirket, miisteriye sunulan mal ve
hizmetler karsihiginda para elde etmektedir. Siyasal pazarlamada ise, aday/siyasi
parti vaadler karsiliginda oy ummaktadir. Distaki dongliye gore ise ticari
pazarlamada sirket, miisterisiyle iletisime ge¢mekte ve miisteriden pazar ve
tiketici davraniglartyla ilgili bilgi akisi elde etmektedir. Siyasal pazarlamadaki

dis dongiide ise aday/parti se¢menlerle iletisime gegmekte ve bunun karsiliginda
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bir sonraki se¢im dénemine yonelik parti politikalariyla ilgili feedback almaktadir.
Ticari ve siyasal pazarlama arasinda bir ¢ok benzerlik vardir. Ozellikle hizmet
pazarlamasinda kullanilan bir ¢ok pazarlama cabasina siyasal pazarlama alaninda
yer vermek miimkiindiir ancak asagida detaylica degerlendirilecegi tizere her iki

pazarlama yaklasimi arasinda onemli farklar da vardir (Girisken, 2010:18)

TICARI PAZARTAMA
iletisim
—_—_—
Mal ve Hizmetler
SATICI >
<€
Para
f ——————————
informasyon
SIYASI PAZARTLANMA
iletisim
—_—_—
Vaadler ve Yardimlar
>
<€
o}—
€ - ———————— -
Informasyon

Sekil 1.1. Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlamanin Karsilastirmas1 (Kotler,
1975:765)

Siyasal pazarlamanm ilgi alanlarmin basinda parti {iyeleri, medya gruplari,
finansal kaynaklar ve se¢men arasindaki iliski gelmektedir. Bundan &tiirti, siyasal
pazarlamayla kar amaci giitmeyen organizasyonlarin pazarlamasi arasinda bir ¢ok
benzer o6zellik vardir (Kotler, Andreasen, 1991). Ancak siyasal pazarlamanin
ozellikle parti tyeleri, mali kaynaklar ve se¢men ile ilgili ¢abalari, pazarlamanin
genel faaliyetlerinden bagskalasir. Bu farkliliklarin en Onemlisi segmen (0Y)
davraniginda ortaya ¢ikmaktadir. Ciinki ticari pazarlamadaki tiiketici davranisindan
farkli olarak se¢menler, biitin satin almalarin1 (0y vermelerini) ayni giinde bir

defaya ozgii olarak yapmaktadirlar (Rentoul ve digerleri, 1995). Oy davranisinin
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gerceklesmesine degin yapilan pazarlama arastirmalari, anketler, odak grubu

caligmalari, ticari pazarlamadaki caligmalarla benzerlik gostermekle birlikte oy

davranigi, siyasal pazarlamanin nevi sahsina miinhasir bir 6zelligidir (Wring, 1996).

Yine satin alma, yani oy davramisiyla ilgili bir bagka fark daha bulunmaktadir.

Se¢menler verdikleri oydan dolay: ilerde bazi maliyetlere katlanmak durumunda

kalabilmekte ya da oy tercihlerinden &tiirti pisman olabilmektedirler. Ancak higbir

kosulda verilen oyun maliyetlendirilmesi ve oya fiyat bigilmesi bahse konu
olmamaktadir. Dolayisiyla bu 6zellik nedeniyle de, siyasal pazarlamadaki satin
alma davranis1 ticari pazarlamadakinden farklidir.

Lock ve Harris (1996) siyasal ve ticari pazarlama arasindaki
farkliliklarin ortaya konmasi bakimindan en kapsamli makalelerden birini
yazmiglardir. “Siyasal Pazarlama: Yasasin Farkliliklar” isimli bu makalede
belirtilen farkliliklara asagida deginilmistir:

e Seg¢menler verdikleri oy sonrasinda partilerinin  biitin kararlarina ve
politikalarma destek vermis sayilirlar. Adaylar, liderin ve partinin marka
kisiligi, fikirleri ve politikalarin hepsi bir paketin igindedir. Secimleri
kazanan ve iktidar olan parti her seyi kazanmis sayilir.

e Ticari pazarda satin alinan herhangi bir Grtiniin nitelikleri zaman igerisinde
degisime ugramaz. Ornegin, bir televizyon ilk aldigmz giin hangi ozellikleri
iceriyorsa daha sonraki donemlerde bu ozelliklerde farklilasma ortaya
¢ikmaz. Oysa siyasal pazarlamada oy verilen bir adayin fikirlerinde, siyasi
pozisyonunda zaman igerisinde degisiklikler yasanabilmektedir.

e Hedef kitlenin beklentileri ve talepleri ¢ergevesinde ticari triinleri gelistirmek,
degistirmek ve dizayn etmek olanakli iken, siyasal pazarlamada adaylarin
niteliklerinin degistirilmesi ve yeniden dizayn edilmesi ¢ogunlukla miimkiin
olamamaktadir.

Ticari pazarlamada triinleri siyasi triinlere gore daha somut ozellikler
icermesinden dolay1 bunlara yonelik algi daha tekdiizedir (Holbrook, 1995; Akt.
Girisken, 2010:20). Siyasi lider, siyasal pazarlamadaki iiriin algisinin daha soyut
olmast nedeniyle, (Blondel, 1974) 6n plana ¢ikarak siyasi iiriin algisini sade hale
getirmekte ve siyasi marka cabalarin1 idare etmeye ¢aligmaktadir. Siyasal
pazarlamada liderin rolii ve siyasal tiriinleri kontrol ve temsil etme giicii ticari

pazarlamada CEO’nun (Chief Executive Officer - Icra Kurulu Baskani) temsil
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giiciinden ve etkisinden daha fazladir. Siyasi parti liderleri hem pazarlama araci
hem de iriiniin kendisi olarak pozisyon alabilmektedir (Kavanagh, 1995; Akt.
Girigken, 2010:21). Bundan dolay1 liderler kitle iletisim araglarinda yogun bir
bicimde yer almakta ve marka bilinirlilikleri zaman zaman temsil ettikleri siyasi
partilerin bile fazla olabilmektedir (Lock ve Harris, 1996:24).

Buraya kadar iirin ve satin alma davranisi bakimindan ticari ve siyasal
pazarlamay1 karsilastirllip ve farklar1 ortaya konulmustur. Farkli bir bakis agsisi
olarak pazarlama faaliyetleri agisindan degerlendirecek olursak benzerliklerin yani
sira bazi farklar bulunmaktadir. Siyasal pazarlamada, tutundurma ve reklam
faaliyetlerindeki yargilar ve 6n plana ¢ikarilan ozellikler, savlar ve realiteler elle
tutulur ya da ispatlanabilir nitelikte degildir. Oysa ticari pazarlamada bu yargilar
daha saglam temelleri olan ve ispatlanabilir niteliktedir (Mc Gann, 1989:45). Bu
konudaki diger fark ise ticari driinler igin gelistirilen pazarlama stratejilerin
uzunca bir siire tekrarlanmaya miisait olmasina ragmen, siyasi iriinler igin
uygulanan pazarlama faaliyetlerinin ancak se¢im zamaniyla sinirli kalmasi ve
tekrarlanmaya miisait olmamasidir (Tan, 2002: 26,27).

Yukarda belirtilen farkliliklar isaret etmektedir ki; siyasal pazarlama,
kavramsal altyapisin1 gelistirmek olgunlstirmak igin genel pazarlamanin ilkelerinden
ve temel kaynaklarindan yararlanirken aynmi zamanda kendine ozgii, kesfedici,

tanimlayici ve tahmin etmeye yonelik yontemler gelistirmek zorundadir.

1.4. SIYASAL PAZARLAMA FAALIYETLERI

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin dikkatlice diizenlenmesi ve bilimsel
stratejiler tizerinde yer alabilmesi icin pazarlama arastirmalarinin yapilmasi ve
ortaya ¢ikan sonuglarin analiz edilerek pazar boliimlerinin  tespit edilmesi
gerekmektedir. Boylece, siyasal pazar kosullarmin teshis edilmesi, se¢men
beklentilerinin anlasilmasi ve pazardaki firsatlar ve bosluklarin tespit edilmesi
miimkiin olacaktir (Okumus, 2007: 8,9). Arastirma calismalar1 tamamlandiktan
sonra elde edilen veriler c¢ercevesinde siyasal iriinlerin gelistirilmesi ve bu
tirtinlerin etkin iletisim teknigiyle segmen Kitlesine iletilmesi gerekmektedir.

Kitle iletisim araclarindan yaralanarak gerceklestirilecek kampanyalar
ozellikle dikkat ¢ekme, siyasal markanin bilinirliligini g¢ogaltma, mali destek

saglama, oy tercihini etkileme ve orgiitsel ¢alisma igin goniillii destegi olusturma
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gibi temel hedeflere hizmet edecektir (Lariscy, Tinkham, 1987: 13,14). Kitle
iletisim araglar1 siyasal pazarlama ¢abalarmmin 6nemli bir enstriimani haline
geldiginden siyasi partiler medya merkezli demokrasi anlayisi igerisinde c¢abalarini
stirdirmektedirler (Harris, 2001: 45). Giiniimiizde Kitle iletisim araglarinin segmen
kararlarim etkilemek icin bu yogun bir bigimde kullanilmasi (Giirbiiz ve inal, 2004:
85) etik acisindan bazi soru isaretlerini akillara getirmektedir. Ciinkii medya, hem
oldukca maliyetli hem de etki giicii fazla bir aragtir.

Iletisim maliyetlerinin ve diger siyasal pazarlama faaliyetlerinin partiler
tarafindan karsilanmasi gereken kismi, 0 partilere devlet tarafindan saglanan yasal
yardimlar1 arttirmaktadir. Bu durumda, bazi ¢ikar gruplart bagis adi altinda
partileri ve adaylart mali agidan desteklemektedir. ABD’de 1986 yilinda siyasal
pazarlama i¢in harcanan meblag 340 milyon dolarken yillar igerisinde bu miktar
artarak milyar dolar diizeyine yiikselmistir (O’Shaughnessy, 1990:9). Boylece Siyasi
partiler asli faaliyetlerini bir yana birakarak, mali destek saglamak adma bazi
baski gruplariyla yakin iliski igerisinde yer almaktadirlar.. Baski gruplart da
secimler Oncesinde sagladiklart mali destegin karsiligini almak adina kendi
cikarlar1 c¢ercevesinde yasalart degistirmeleri icin hiikiimetlerden taleplerde
bulunmaktadirlar (Ciftlik¢i, 1996: 24).

Etkin siyasal pazarlama cgabalar1 yiiriitmek amacinda olan bazi adaylar,
etik olmayan tekniklerle aldiklar1 mali destek sayesinde rakiplerine avantaj
saglamaktadirlar (Nimmo 1970: 68). Bazen de iktidarlar ellerinde bulundurduklar
devlet kaynaklarim1 segimlerden once dikkatsizce harcayarak oy oranlarini
korumak ya da artirmak c¢abasma girismektedirler. Siyasi partilerin, biitce
dengelerini goz oOniine almaksizin is¢i, memur ve emeklilerin maaslarina zam
yaparak ya da yardim c¢abalariyla siyasi c¢ikar elde etmeyi amaglamalari etik
olmayan siyasal pazarlama g¢abalarina arasinda gosterilebilir (Alkan, 1992: 9).
Tirkiye’de de yasanan bu tip pazarlama cabalari segmenin siyasete bakisini
derinden degistirerek, politika ve politikaciya karst algisint olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu olumsuz bakis agis1 sonucunda, iilke sorunlarina daha duyarsiz
ve toplumsal refleksleri zayiflamig bir toplumun meydana ¢ikmasi etik olmayan
pazarlama cabalarin1 yoOneten politikacilara da dolayli olarak olumsuz yonde
etkilemektedir (Tan, 2002: 26).

Siyaset bilimcilerden Philo (1993) siyasal pazarlamayi, “hayal giiciiyle
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ilgili s1ig bir bilim” olarak degerlendirmistir ve pazarlama faaliyetlerini bir
manipulasyon araci olarak gormiistiir. Siyasal pazarlama cabalariyla ilgili en ciddi
manipiilasyon suclamas: Ingiltere, Amerika ve Avustralya’da hizla yayilan negatif
kampanyalarinin devam ettirilmesi ve siyasi rakiplerin kavgaci bir tarzla
karalanmasidir (Egan, 1999: 500). Tirkiye’de de 2002 se¢imleri ve sonrasinda
negatif reklam kampanyalarinin kullanildig1 goriilmiistiir (Bayraktaroglu, 2002: 73).

Siyasal pazarlama g¢abalarinin, iletisim araglariyla genis segmen Kitlelerine
ulasarak onlara uzun vadeli ¢6ziim sunmasi lazimdir. Ancak siyasi partilerin negatif
reklam anlayisi se¢gmenin kisa donemli ¢ikarimlar sonucunda kutuplasarak oy
kararlarini belirlemesine neden olmaktadir (O'Shaughnessy, 2002: 1079 - 1080). Bu
kutuplasmanin sonucu olarak etnik ve dini faktorler gevresinde siyasal pazarlama
cabalarinda bulunmaya calisan siyasi partiler de seg¢menlerin biiyiik ¢ogunlugu
tarafindan slipheyle karsilanmaktadir. Etnik ve dini yaklagimlar, pazarlama
cabalarinin etkisini azaltmakta ve hedef Kkitlelerini genisletmeyi amaglamasi
gereken partilerin biitiinleyici politikalar gelistirmelerini zora sokmaktadir (Giirbiiz
ve Inal, 2004:39).

Siyasi pazarin yapisini ve pazarlama cabalarini etkileyen siyaset disi
etkenler (Sivil Toplum Orgiitleri, asker, biirokrasi) de bulunmaktadir (Polat, 2004).
Teorik olarak sadece miisteri (segmen), siyasi rakipler ve pazarla ilgili gabalar
idare etmesi gereken siyasal pazarlama yetkililerinin, siyaset disi etkenleri g6z
Onitine almadam basarili olma ihtimali minimumdur. Siyasi partiler, 6zellikle ¢ok
cekismeli gegen segimlerde, tim bu etkenleri idare etme kabiliyetleri neticesinde
iktidar1 kazanmakta ya da iilke barajin1 asarak meclise girebilmektedirler (Giirbiiz
ve Inal, 2004: 40, 45).

Diinyaki siyasal pazarlama ¢abalarinin Tirkiye’deki 6rneklerini anlatmadan
once secmen kitlesini tanimlamak gerekmektedir. Se¢menler, {ic grupta
degerlendirilebilir (Limanlilar, 1991: 35):

e Partiye iiye kazandirilacaklar: Mevcut iyelerin faaliyetleri sonucunda
partiye iiye olarak kaydedilecekler ya da kendiliginden katilacaklardan olusur.

e Parti destekgileri (sempatizanlar): Halihazirda partiye karsi sadakat gosteren
se¢cmen Kitlesidir.

e Parti sempatizan1 olmadig1 halde baska parti bulamadig i¢in istemeyerek oy

verenler: Siyasal pazarlama faaliyetleriyle etkilenebilecek bir pazar segmentidir.
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Cinkii  bir  defalik oy  verirler ve sessiz  ¢ogunluk  olarak
nitelendirilmektedirler (Bayraktaroglu, 2002: 64).

Bu iic grup arasinda gegisler yasanabilmektedir. Ozellikle Tiirk siyaset
tarihini, dolayisiyla siyasi pazar1 etkileyen belirli etkenler, bu gecisin bazen
hizlanmasin1 saglamaktadir. Siyasal pazarlama girisimlerini etkin kullanan partiler
gruplar arasi gegcisleri kendi lehlerine déndiirebilmektedirler. Ulkemizde 1995
yilindan sonraki se¢im sonuglart arasindaki farklarin az olmasi, her bir oyun ne
kadar onemli oldugunu ve pazarlama g¢abalarinin degerini net bir bigimde ortaya
koymaktadir (Polat ve Kiilter 2008:3).
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IKINCI BOLUM:
MARKA VE ILiSKiLI KAVRAMLAR
2.1. MARKA

Marka, bir ya da birden ¢ok saticinin mal ve hizmetleri tanimlamak ve
onlar1 benzerlerinde farkli hale getirmek i¢in kullandiklar1 isim, kelime, isaret ve
logolar ya da tiim bunlarin birlemmis halidir (Kotler, 1991: 442). Daha genis bir
tamimlama yapilacak olursa; marka, fikirlerin, mal ve hizmetlerin islevsel ya da
sembolik yararlarin1 iceren bilgileri temsil eden somut ve soyut ozelliklerin
yansimasidir (Aaker, 1991; Arvidsson, 2006; Vessenes, 2004). Markanin en temel
bilesenlerinin basinda ismi gelir. Cogunlukla yirminci yilizyilin baslarinda
treticilerin, reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucu firiinlerinin algisini
rakiplerinden farklilastirmayr amacina ulasmlariyla markalar kullanilmaya
baglanmistir. Bu degisim, islevsel farklilagmanin saglanmasi ve bunun miisterilere
ulagtirilmast agsamasinda Onemli hale gelmistir (Aaker, 1996; Akt. Girisken,
2010:25).

Islevsel farklilasmadan, marka odakli farklilasmaya gecis yapilirken ismin
yani sira Kotler (1991)’in taniminda yer alan logo ve diger bilesenleri markayla
birlikte kullanilmasina baslanmistir. Ciinkii bu bilesenlerin her biri marka algisina
yardimer olan etkenlerdir. Ornegin, markanin ismi marka farkindaligini saglarken
(Kanungo, 1968), ismin yaninda gorsel tanimlamayi kuvvetlendiren logonun
kullanilmasiyla markanin hatirlanmas1 da kolay hale gelmektedir (Maclnnis vd.,
1999). Halihazirda markalar, tiiketicilerde satinalma risklerini minimize ettiklerine
dair bir duygu olusturmaktadirlar, ¢iinkii tiiketiciler tarafindan kalite ve
performansin gostergesi olarak disiiniilir ve satin alma kararinin siiresinin
kisalmasin1 saglarlar (Hoyer and Brown, 1990; Janiszewski and van Osselaer,
2000; Macdonald and Sharp, 2000; Riley and de Chernatony, 2000). Bu konuya
farkli bir perspektiften bakilirsa, markanin tiiketicide, giiven duygusuna benzer bir
alg1 meydana getirdigi ve satin alma kararini, karmagik hale gelen bilgiyi sade hale
getirerek, kolaylastirdig1 soylenebilir (Morrison and Firmstone 2000: 38).

Markalarin  diger gorevi de tiiketicilerin pazart hizli bir bigimde
aragtirarak ihtiyaglari1 ve taleplerini karsilayacak tiriinlere en etkin bigimde

ulagsmalarini saglamaktir (Kotler, 1991: 442). Bu faydanin temel savi, piyasada
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benzer ozelliklere sahip sinirsiz irtin - oldugu ve bu drinlerle ilgili bilgi
kirliliginin satin alma kararmin siiresini uzattigidir. Oysa markalar, mal ve
hizmetlere ait karmagik bilgileri benimseyen ve yalinlastiran anlamlar ve
sembollerin olusturdugu sistemdir (Keller, 2001:16). Bu temel sav, siyasi pazar igin
de gegerlidir. Erdem ve Swait (1998) siyasal iiriin kavrami “anlam buketi” olarak
tanimlamugtir. Anlam buketi, ticari tiriin ve siyasal iirlin arasindaki farki ifade eden
kavramlardan biridir. Ciinkii siyasal pazarda triin, siyasi parti, siyasi lider, parti
tiziigii, programi, adaylar, fikir gibi birbirinden ayrilamayan etkenlerin
bilesimidir. Se¢men de bir partiye oy verdigi zaman bu {irinlerin tamamin
Oziimsemis ve desteklemis olur. Dolayisiyla, parti markasinin, tim bu iriinlerle
ilgili bilgileri 6ziimseyen ve se¢gmenin en kisa yoldan karar vermesini saglayan
bir rolii bulunmaktadir (Scremin, 2007:2,9). Marka, bu rolii pozitif, duygusal
tepkimler olusturabilme giiciinden dolay1 yerine getirebilmekte (Gobe, 2001) ve
giintimiizde duygusal degerler marka yonetimi anlayisinda siklikla yer almaktadirlar
(Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006).

Bir¢ok pazarlama yetkilisinin vurguladigi gibi markanin olusturdugu
duygusal baglar, tiiketiciler, treticiler, sirketler ve ticari pazarda yer alan tiim
oyunculari (paydaslar) birbirine yaklastirmis ve iliski yonetiminin 6nemine dikkat
cekmistir (Aaker, 1997; Aaker, Fournier, and Brasel 2004; Brown vd., 2003;
Fournier 1998; Kozinets 2001; McAlexander, vd., 2002; Muniz and O’Guinn 2001).
Dolayisiyla, gelisen duygusal marka algisinin, bilgiye dayali biligsel tiiketici
davranig1 kuramlarmin yerini almaya basladig: ifade edilebilir (Laider-Kylander,
2007: 16, 17). Bu degisim siirecinde Aaker (1996) diger marka kavramlarinin da

Onemini ortaya koymus ve bunlari kuramsal a¢idan incelemistir.
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MAFREKA

Marka Kisiligi

Organizasyonlar

TRUN
Ozellikler
Kapsam

Faydas:
Kalitesi

Semboller

Kiken Ulke

Marka-Miisteri
Tliskisi

Kullanicmin
Hayalgiicii

Fonksivel ve Duygusal Faydalar

Sekil 2.1.Marka ve Kapsadig1 Diger Kavramlar (Aaker, 1996:74)

Yukaridaki sekil incelendiginde; markanin iirlinlin 6zellikleri, kapsami,
faydas1 ve kalitesini ifade etmesinin yani sira; fonksiyonel ve duygusal faydalar,
kullanicinin hayalgiicii, koken iilke, organizasyonlar, marka kisiligi ve semboller,

marka-miisteri iliskisi kavramlarini da kapsadig1 goriilmektedir.

2.2. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi, kisinin markayla tamisikligimnin diizeyi olarak
tamimlanmistir.  Bir baska ifadeyle, marka farkindaligi, markanin tiiketicinin
kafasindaki varliginin kuvveti olarak ifade edilmistir (Aaker, 1996: 10). Marka
farkindaliginin iki temel bileseni vardir. Birincisi, marka tanimnirliligi; bir kisinin
markaya asinalik diizeyi olarak ifade edilir. Ikincisi de markanin hatirlanmasidir.
O da ayni iiriinlerin bulundugu grupta markanin isminin hatirlanma &nceligidir.
Glglii markalar, ayn1 grupta yer alan f{irlinler arasinda ilk hatira gelendir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 verecekleri anda, giiglii markalar g¢ogunlukla,

rakiplerinin arasindan kurtularak segilenlerden olacaklardir. Marka farkindaligi, satin
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a.Ima karar1 aninda en 6n plana ¢ikan kavramlardandir. Ciinkii tiiketicinin bildigi
tirtinlerle, bilmedikleri arasinda kaldiginda tercihini bildigi tiriinlerden yana yapma
olasilig: yiiksektir (Hoyer, Brown, 1990; Macdonald, Sharp, 2000).

Marka farkindaligmmin, satin alma karar1 iizerinde bu Kkadar etkili
olmasinin bagka bir sebebi de tiiketicinin tez hatirladig trtinlerin kalitesinin yiiksek
oldugun inanmasidir. Tiiketicilerde bu bilincin olusmasinin sebebi, karar vericilerin,
kalitesiz tirtiniin farkindaligin1 artirmak igin reklam harcamasi yapmayacaklarinin
diistiniilmesidir. Kalitesiz {riinii pazarlayanlar, reklama kaynak ayirsalar bile,
reklamcilarin kalitesine inanmadiklar1 bir iiriin i¢in uzmanliklarin1 ve kaynaklarini
bosa harcamayacaklari diisiiniilmektedir. Bu durum marka farkindaligr yiiksek
tirtinlerin kaliteli oldugu bilincinin oturamasini saglamistir (Aaker, 1996). Ancak,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 hangi kosullar altinda mantikli sebeplerden ¢ok,
marka farkindaligi gibi hissel ¢ikarimlarla aldiklarini arastirmak gerekmektedir. Bir
kurama gore (Petty, Caccioppo, 1984), eger tiiketiciler karar vermek i¢in lazim olan
zamana, imkana, donanima ya da bilgiye sahip degillerse 0 zaman kestirme
yontemlere ve duygusal kisayollara bagvurabilmektedirler.

Marka farkindaligi kavrami siyasi pazara uygulandiginda durumun ticari
pazardakinden farkli oldugu goriilmektedir. Ciinkii, siyasi partiler ve liderleri
medya vasitasiyla siirekli goz 6niinde olduklarindan marka farkindaligi, segmenin
tercin sebepleri arasinda son siralarda yer almaktadir. Marka farkindaligi, dar
cergevede sadece marka hatirlanmasi ve marka tanmirliligi kavramlariyla agiklanirsa,
siyasi pazara uyarlandiginda ¢ok fazla bir anlam tasimayabilir. Ancak c¢ergeveyi
genisletip, marka sadakati ve siyasi bilgi seviyesi kavramlar1 da dikkate alinir ve
marka farkindaligi siyasi pazarda bu baglamda ele alinirsa, daha anlamli bir

tanimlama ortaya ¢ikabilir (Girisken, 2010:28)

2.3. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, sadece marka farkindaligint degil, marka ederini
tamimlamada da On plana ¢ikan kavramlardandir. Marka sadakati, tiiketicilerin
markaya kars1 kuveetli ve pozitif duygular beslemesi neticesinde ortaya cikar ve
satin alma davranigininin tekrar etmesini saglar. Bir organizasyonun marka ederi

miisterilerinin ne kadar marka sadakati tasidigiyla alakalidir. Dolayisiyla, marka
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sadakati, marka ederinin meydana gelmesi siirecine katkida bulunmakta ve aym
zamanda bu siirecin neticelerinden birini olusturmaktadir (Aaker, 1996: 21).

Mali agidan degerlendirildiginde, genelde bir {iriiniin ylizde sekseni
misterilerin ylizde yirmisi tarafindan satin alinmaktadir ve bu yiizde yirmilik dilim
igerisinde yer alan miisterilerin sadik miisteriler olduklar1 distinilir (Messer,
2003). Bir isletmenin ne kadar ¢ok marka sadakati tasiyan miisterisi varsa o kadar
yiikksek marka ederi vardir, ¢linkii bir isletmenin halihazirdaki misterilerini elde
tutma maliyeti yenilerini edinme maliyetinden ¢ok daha azdir (Reichheld, 1993).
Siyasal pazarda da marka sadakati, segmenlerin Siyasi mesajlara verecegi
reaksiyonun boyutunu etkileyen bir durumdur. Ayrica marka kimligini tanimlamaya

yardimc1 olmasi bakimindan da 6énem arz etmektedir.

2.4. MARKA KIiMLIiGi

Markalarla ilgili olusturulan ve gonderilen iletiler, tiiketici tarafindan her
zaman gonderildigi haliyle anlasilmaz. Dolayisiyla markanimn iletilerini iki yonli
arastirmak vazgecilmezdir. Marka iletilerinin tam olarak hedefine ulasabilmesi,
iletinin hem gondericinin agisindan incelenmesi, hem de alici tarafindan nasil
algilandiginin dikkatli bi¢imde arastirilmas1 gerekmektedir (Nandan, 2005). Bu
acidan degerlendirildiginde marka kimligi, marka yetkilerinin belli sayida marka
cagrisimlarini olusturma ve koruma siireciyle ilgilidir. Bu siire¢ iginde olusturulan
marka kimligi, gonderilecek iletilerin tiiketici tarafindan algilanma siirecinde bir
filtre gorevi ifa edecektir (Aaker, 1996: 68).

Aragtirmalar gostermistir ki, marka kimligi net ve anlasilir olan iirtinler
tilketiciler tarafindan daha orjinal ve giivenilir olarak algilanmaktadir (Harris, de
Chernatony, 2001; de Chernatony, 1999). Ayrica kuvvetli marka kimligine sahip
tirtinler tiiketiciler i¢in daha alimlidir ¢iinkii bu kimligin tasidigi belirleyici faydalar
tilketici tarafindan kolaylikla ayristirilir ve benisenebilir.  Bunun yaninda,
tilketiciler marka kimligi aktif olarak tanimlanmis driinleri kolaylikla kendi
kisilikleriyle 6zdeslestirebilmektedirler. Boylece {irlin ve tiiketici arasinda hem
islevsel hem de duyguya dayali bir iliski meydana gelmektedir (Aaker, 1996 :68).

Marka kimligine siyasal pazarlamada parti kimligi de denilebilir. Marka
kimligi tiiketicilerin satin alma kararini etkiledigi gibi se¢menlerin de oy kararini

belirleyen etkenlerin basinda yer almakatdir (Scremin, 2007: 11, 14). Siyasi pazarda
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da tipki ticari pazarda oldugu gibi siyasi markalarla ilgli iletiler parti kimligi
filtresinden gecerek segmen Kitlesine ulasmaktadir. Belli bir kaynaktan ¢ikan ileti
her zaman kaynagin bekledigi bigimde algilanmamaktadir. Siyasi pazarda planli ileti
ve planli olmayan ileti arasindaki algilama diizeyi birbirinden farklilagsmaktadir.
Se¢menler planli olmayan iletiyi daha rahat algilamakta ve dogruluguna kanaat
getirmektedir. Planli iletinin ise medya tarafindan yorumlanmis halini algilama
egilimi daha fazladir. Bir baska ifadeyle, siyasi pazarda partinin ifade ettigi parti
kimligiyle se¢menin algiladigi parti kimligi arasindaki makas biiyiir. Bundan
dolayi, siyasi pazarda marka imaji kavrami marka kimligi kavramindan daha 6n
plana c¢ikar ¢iinkii se¢menin algisiyla ilgili olan marka/parti imaji, partinin
olusturmaya ¢aba sarfettigi marka/parti kimliginden daha ¢abuk Oziimsenir
(Scremin, 2007: 16).

2.5. MARKA IMAJI

Marka imaji, marka kavraminin ortaya ¢ikmasiyla en ¢ok dikkat ¢eken ve
tizerinde inceleme yapilan bir alan haline gelmistir. Marka imaji, markayla ilgili
iletilerin yoneltildigi hedef kitlenin, o markay1 algilayis tirtidiir (Newman, 1957;
Herzog 1963; Akt. Girisken, 2010:30). Genis agidan bakildiginda marka imaji
“tiikketicinin markaya ilistirdigi ¢agrisim ve Ozelliklerden olusan bir set” (Biel,
1992: 8; Keller, 1998: 97) olarak tanimlanmustir.

Tiiketicinin beynindeki markayla ilgili ¢agrisimlar s6z konusu oldugunda
bir sonraki boliimde detaylica inceleyecegimiz marka kisiligi kavramindan
bahsetmek lazimdir. Ayni bigimde, marka kisiligi, markaya eklenmis bir dizi
kisilik nitelikleri (Aaker, 1997: 347) olarak tanimlanmistir. Biel ve Keller’in marka
imaj1, Aaker’in da marka kisiligi tanimlarin1 degerlendirildiginde bu iki kavram
arasinda kuvvetli bir baglant1 oldugu tespit edilmektedir. Marka imaji kavraminin,
tilketici kisiligi ve marka kisiligi tanimlarindan yararlanarak ortaya atilmasi soz
konusu olmustur (Johar, Sirgy, 1991: 23). Bu baglanti 0 kadar ileriye gitmistir ki,
bazen marka kisiligi ve marka imaji kavramlarmin birbiri yerine kullanildig:
gozlenmektedir. Ancak marka imaji daha kapsamli bir gergeveyi anlatir (Sahin
2006: 26-28).

Bu kavramlarin karistirilmasinin en 6nemli nedeni marka kisiliginin bir

rtinle ilgili biitiin c¢agrisimlar1 i¢inde barindirmasi olarak anlatilmaktadir. Bu
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destede, Plummer (2000), her iki kavram arasindaki baglantiy1 tanimlarken marka
imajin1 li¢ boyutta incelemistir. Bunlar, fiziksel odakli marka imaji, fayda odakli
marka imaji1 ve kisilik odakli marka imajidir. Kisilik odakli marka imaji, marka

kisiligi algilamasiyla yakindan baglantilidir (Plummer, 2000: 80).

MARKA IMAJI
Fiziksel Odakl Fayda Odakli Kisilik Odakli
Marka Imaji Marka Imaji Marka Imaji

Sekil 2.2. Marka Imajini Boyutlar1 (Plummer, 2000:81)

Fiziksel odakli marka imaji markanin gorsel cagrigimlariyla ilgili bir
tanimlama meydana koyar. Ornegin 2014 model yeni Toyota Corolla’nin keskin
hatlar1 daha kasli bir goriintii vermektedir. Fayda odakli marka imaji ise marka
kullanildiginda islevleri bakimindan igerdigi farklari anlatir. Yine Corolla 6rnegi
tizerinden hareket edecek olursak, aracin standart giivenlik 6zelliklerinin artirilmast,
ABS, ESP gibi fonksiyonlarin aragta yer almasi fayda odakli imaji
kuvvetlendirmeye yonelik degisikliklerdir. Kisilik odakli marka imaji ise insani
niteliklerin markayla iliskilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan marka imajidir. Totota
Corolla’nin yeni kasasiyla heyecan verici ve o6nceki modelime gore daha kasli ve
erkeksi olmasi, kisilik odakli marka imajina bir 6rnek olusturabilir.

Marka imaji ve marka kisiligi kavramlar1 arasindaki yakin bir baglanti
oldugu gozlenmektedir. Marka imaji, tiiketici agisindan degerlendirildiginde,
markanin kullanicinin  beyninde ortaya c¢ikan yansimasi olarak tanimlamistir
(Keller, 1998). Keller, marka kisiligini ise markanmn {iriiniin goriintisiiyle ilgili
olmayan niteliklerini anlatan bir kavram olarak tanimlamis ve marka imajinin

meydana gelmesindeki 6nemli bilesenlerden biri olarak degerlendirmistir.
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2.6. MARKA KiSILIiGI

Marka kisiligi kavramini1 degerlendirmedem o6nce psikolojide kisiligin ne
ifade ettiginin incelenemesi, kisilik gibi karisik bir degerin tanimlamasini
kolaylagtiracagt  degerlendirilmektedir. ~ 20.  Yilzyil’m  6nemli  psikoloji
otoriterlerinden Allport (1937), kisiligin literatiirde yer alan en soyut kavramlardan
biri oldugunu anlatmaktadir. Allport, kisiligi “cevresine ayak uydurma gayretinde
olan bireyin psikolojik sistemi igerisinde yer alan dinamik bir organizasyondur”
diye ifade etmistir (Allport, 1937: 48). insan kisiliginin tanimindan yola cikarak
marka kisiliginin de pazarda tutunmak amacinda olan markanin davranigsal
diizeni igerisinde yer alan degisime odakli bir olusum oldugu diisiiniilebilir.
Markanin, degisime odakli bir olusum olma siireci, rakiplerinden farklilagarak
pazardaki yerini kuvvetlendirmek gayretiyle acgiklanabilir. Bu siireg, aynen
insanlarin, sosyal ¢evrelerinde kendilerine has bireyler olarak varliklarini stirdiirme
ve kuvvetlendirme ¢abasina benzer (Outhavong, 2007: 7).

Sosyolojik agidan degerlendirildiginde de markanin bireyler tarafindan
algilanmasiyla diger insanlarin algilanma siiregleri arasinda bazi farkliliklar olmakla
beraber, 6nemli benzerlikler de bulunmaktadir (Sujan, 1985; Kardes, 1986;
Heckler ve Childers, 1992). Algisal benzerlikler oldugu gibi tiiketicilerin
markalarla kurdugu iletisimle diger kisilerle kurduklari iletisim arasinda da
benzerlikler oldugu degerlendirilmistir (Blackstone, 1993; Fournier, 1998; Baum
ve Wolfsen, 1999; Muniz ve O’Guinn, 2001; Aggarwal, 2002). Bu benzerliklerden
hareket ederek bircok arastirmaci tiiketicinin kendi kimligi ile marka kisiligi
arasinda baglantt kurabildiginde, 0 {irline yo6nelik pozitif bir davranig gosterme
olasiligmin arttigin1 beyan etmislerdir (Ericksen, 1996, Heath ve Scott, 1998; Hogg
ve digerleri, 2000; Sirgy ve digerleri, 2000; Jamal ve Goode, 2001; Helgeson ve
Supphellen, 2004; Azevedo ve Farhangmehr, 2005; Sahin, 2006). Bireyin realist ve
ideal kisiliginin ekosunu bir iiriiniin marka kisiliginde gordiigi takdirde tutum ve
davraniglarini 0 iiriin lehine degistigi gozlenmektedir. Yapilan arastirmalar, marka
kisiligi, tiiketicinin satin alma davranislar1 arasindaki farkin %70’ini agikladigini
gostermektedir (Aaker 1997, 2000).

Sahin’in (2006) arastirmasinda ifade edildigi gibi, olumlu marka kisiligine
sahip triinlerin (iilke, mal/hizmet, siyasi parti, lider) tiiketici tarafindan kabul gérme

ihtimali artar. Marka kisiliginin, uygulamacilara olusturdugu bir ¢ok yarar vardir.
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Bunlar, miisterilerin iriine yonelik hislerini fark etmesini saglama (Biel, 1993),
markaya has pazarlama stratejileri gelistirmeye imkan verir, (Kim ve digerleri,
2001) iriine yonelik sadakati ve inanci arttir (Fournier, 1998) ve marka ederi
olusturur (Batra ve digerleri, 1993).

Marka kisiligi; marka ederi, marka imaji ve marka ederini ifade etmede
kullanilan bir kavramdi. Ancak marka kisiliginin 6nemi ve kullanim alani, Aaker
(1997)’1in  gelistirdigi Olgek sayesinde farklilasmistir. Psikolojideki bes faktor
modelinden faydalanarak gelistirilen bu 6l¢ek sayesinde, Amerika’daki tiiketici
tirtinlerinin marka kisiligi olgilmiis ve 42 sifatt i¢inde bulunduran samimiyet,
heyecan verici olma, yetkinlik, sofistike olma ve saglamliktan olusan 5 boyut
meydana ¢ikmustir.

Aaker bu boyutlarin ticari iriinler igin degisik kiiltiirlerde de aynen
kullanilabilecegi iddiasin1 ortaya atmasina ragmen (Aaker, Benet-Martinez,
Garolera, 2001), zaman igerisinde pazari etkileyen birgok faktore ve kiiltiirel
farkliliklara bagli olarak marka kisiligi boyutlarinda degisim bahse konu
olabilmektedir (Wee, 2004).

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Sofistike Saglamlik

Verici Olma Olma

Sekil 2.3. Marka Kisiligi Olgegi (Aaker, 1997:347-356)

Olgegin farkli kiiltiirlerde test edilmesi, gegerliligini artiracak bir etkendir.
Ayni bi¢cimde farkli iilkelerde yapilan arasgtirmalarda degisik boyutlara ya da
sifatlara ulasildig1 tespit edilmistir. Marka kisiligi 6lgegi, Ispanya ve Japonya’da
(Aaker ve digerleri, 2001), Fransa’da (Ferrandi ve digerleri, 2000), Ingiltere’de
(Smith, 2009), Kore’de (Yongjun, Tinkham, 2005) Tiirkiye’de (Kurtulus, 2008;
Ozsomer, Aksoy, 2007; Sahin, 2006) test edilmis ve kiiltiirlerdeki farkliliga bagh
olarak degisik marka kisiligi boyutlarinin ortaya ¢iktigi tespit edilmis ve bu
farkliliklar Tablo 2.1°de 6zetlenmistir.

Tez calismamizda siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarini

Tirk dili ve kiiltiiriine has degiskenlerle 6lgen ve Girisken (2010) tarafindan
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gelistirilen 6lgek kullanilmigtir

Kisilik 6zellikleri, kisinin inanci, davraniglari, degerlendirme agisi,
demografik ve fiziksel nitelikleri ¢ergcevesinde ortaya c¢ikmaktadir. Marka kisiligi
Ozelliklerinin ise bireyin markayla dogrudan ya da dolayli dokunusu sayesinde
etkilendigini ve olustugu tespit edilmistir (Aaker 1997: 348). Dolayli ya da
dogrudan dokunus ise reklam, iriiniin kullanimi, markaya duyulan alaka, dagitim
kanallar1 yoluyla ulasim olarak ifade edilmektedir. Tiim bu faktorler araciligiyla
kaynaktan ¢ikan marka kisiligi, tiiketici tarafindan tam olarak tasarlandigi gibi
algilanmayabilir. Bu ¢ercevede, yazin ¢alismamizin dnceki boliimlerinde agiklandig
gibi marka kimligi ve marka imaj1 kavramlart marka kisiligiyle iliski icerisindedir.
Bundan &tiirti marka kisiligi iki farkli agidan ifade edilebilir:

Birincisi firmanin, siyasi partinin ya da kurulusun, tirtiniin marka kisiligini
nasil ve ne olarak tanimladigiyla alakali olan marka kimligi agisidir. Digeri ise
marka kisiliginin tiiketicinin algisiyla alakali olan marka imaji acisidir (Plummer,
2000: 81). Plummer, tiiketicinin marka kisiligi algisin1 ana eksenine alarak, farkli
kisilik boyutlarini tamimlama ve bu boyutlar1 degisik markalara uygulama
gayereti iginde olmustur. Ciinkii tiiketicinin bir driinin marka kisiligiyle
olusturdugu bag, diger insanlarla olusturdugu baga benzer (Ritson, Eliott, 1999).
Dolayisiyla tiiketiciler, {irlinlerini sadece bazi islevleri yerine getiren ya da
gereksinimlerini karsilayan bir “fayda buketi” olarak algilamazlar. Ayn1 zamanda,
kendilerini ve yasadiklar1 diinyay1 tanimlayan bir “anlam buketi” olarak da
degerlendirirler (McCracken’s, 1989: 310). Tiiketicinin 6z kisiligi ve pazarlanmaya
gayret edilen tiriin, 0 tiriiniin sahip oldugu marka kisiligi sayesinde oériisebilmektedir.
Bu sayede tiiketici kendini tanimlarken ve digerlerinden farkli oldugunu meydana

koyarken marka kisiligini 6ztimsedigi iiriinii kullanir (Scremin, 2007: 18).



Tablo 2.1. Farkli Ulkelerde Yapilmis Marka Kisiligi Olgegi Gelistirmeye Y dnelik

Arastirmalar (Girisken, 2010:37)
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Yazar (lar) Uriin Grubu Ulke o Boyutlar
i
S £

Aaker (1997) Ticari Uriinler ABD 631 Samimiyet

Sofistike Olma

Saglamlik

Yetkinlik

Heyecan Verici Olma
Valette-Florence Ticari Uriinler Fransa 246 Samimiyet
Ferrand Dinamizm
Fine-Faley (2000) Kadmsiik

Kuvvetli Olma

Heyecan Verici Olma
Aaker (2000) Ticari Uriinler | ABD ve | 74 Samimiyet

Japonya Sofistike Olma

Huzur Veren

Yetkinlik

Heyecan Verici Olma
Aaker Ticari Uriinler Japonya | 1495 Samimiyet
Benet-Martinez Sofistike Olma
Garolera (2001) Huzur Veren

Yetkinlik

Heyecan Verici Olma
Aaker Ticari Uriinler Ispanya 692 Samimiyet
Benet-Martinez Sofistike Olma
Garolera (2001) Huzur Veren

Tutku

Heyecan Verici Olma
Sahin (2006) Ticari Uriinler Tiirkiye | 500 Samimiyet

Sofistike Olma

Saglamlik

Yetkinlik

Heyecan Verici Olma
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Aksoy Ticari Uriinler Tiirkiye 1200 Yetkinlik

Ozsomer (2007) Heyecan
Geleneksellik

Androjenlik
Kurtulus (2008) Ulkeler Tirkiye | 441 Samimiyet

Heyecanli

Sosyal

Yeterli

Cagdas
Etkileyici

Giivenilir

Duyarli-Narin

Ozgiin
Smith (2009) Siyasi Uriinler | Ingiltere | 183 Diiriistliik
Ruha Hitap Eden

Imaj

Liderlik

Saglamlik

Essiz Olma
Girigken (2010) Siyasi Uriinler Tiirkiye 768 Cagdas
Ikna Edici
Iddiali
Milliyetei

Muhafazakar

2.7. MARKA KiSILiGI VE SIYASAL PAZARLAMA

Markalagma ilkelerinin uygulanmasi, tiiketici tercihinin yer aldig: her yerde
(mal ve hizmetler, kuruluslar, kisiler, tilkeler ve fikirler) her tiirlii miibadelenin
gerceklestigi alanda soz konusu olabilmektedir (Keller, 2002: 151). Siyasi partiler
de belli fikirler ve vaatler karsiliginda se¢gmen destegini elde etmeye c¢alisan
kuruluslardir. Bundan &tiirii, siyasi partiler, liderler ve diger politikacilar marka
olarak kabul edilebilir (Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler, 1999; Schweiger,
Adami, 1999; White, De Charnatony, 2002).

Siyasi partilerin  marka faaliyetlerini planlamadan o6nce se¢mende

olusturacaklar1 marka kisiligi algisin1 montaj yapmalar1 gerekmektedir. Ciinki
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secmen O siyasi partiyle ilgili insani nitelikleri kisa bir zamanda algilayarak,
kendi nitelikleriyle karsilastirip, kendisine uygun hissederse beniseyecektir.
Benimsedigi marka kisiligini tasiyan siyasi partiyi de se¢im donemi destekleyecektir
(Smith, 2009: 211, 212). Bunun yam sira, marka kisiliklerinden etkilenerek oy
kararin1 bi¢imlendirmek, se¢mende yanlis partiye oy verme riskinden uzaklastigi
inancini meydana getirir (Mahajan, Wind, 2002). Seg¢menlerin, siyasi parti ve
liderlerinin (marka) kisilikleriyle yakindan alakali olmalarinin ana nedeni budur.
Siyasette marka ve marka kisiligi kavramlarinin artan onemi itibariyle
Smith; Jennifer Aaker (1997)’in Amerika’daki ticari trtinlerin marka kisiliklerini
Olgmek igin gelistirdigi, bes boyut ve 42 sifattan olusan Olgekten yararlanarak
Ingiltere’deki siyasi partilerin marka kisiliklerini 6lgmeyi hedeflemistir. Ancak
Smith, Aaker’in marka kisiligi olgegini aynen uygulamak yerine Sekil 2.4’te
goriilebilecek Ingiltere’deki siyasal partiler i¢in yeniden bir dlgek olusturmustur
(Smith 2009). Ciinkii degisik iilkelerde yapilan marka kisiligi 6lg¢timlerinde kiiltiirel
farkliliklardan 6tiirti bazi marka kisiligi boyutlarinin ve sifatlarinin ayni olmadigi

tespit edilmistir (Siguaw, vd., 1999; Bauer, vd., 2000; Diamantopoulos, vd., 2005).

Liderlik

Diiriistiik
Canh

Imaj
Sertlik
Essiz Olma

Sekil 2.4. Ingiltere’deki Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlar1 (Smith,
2009:230)

Nigin siyasi partilerin marka kisiliklerinin boyutlarini meydana koymak
onem arz eder? Marka bilgisi, insan beynindeki bireysel bilgi parcaciklarindan
meydana gelir. Bu pargaciklar bir araya toplanarak beyindeki karmasik ¢agrisim
agmi olustururlar ve aktivasyon denilen siiregte cagrisim aginin uyarilmasiyla
hafizada yer alan bilgiler biling yilizeyine ¢ikar (Wyer, Srull, 1989; de Groot,
1989). Seg¢menlerin zihinlerindeki ¢agrisim aginda bulunan siyasi partilerle ilgili

kisilik nitelikerleri tomari, 0 partilerin marka kisilikleri algistn1 meydana getirir.
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Bastaki sorunsala cevap verecek olursak, siyasal marka kisiliklerinin segmenin karar
stirecinde 6nemli bir rolii vardir ¢iinkii dogru ve giivenilir siyasi bilgiye ulagsmak
maliyetli ve zordur (Nelson, 1984).

Pozitif boyutlariyla farklilasan marka kisiligi tiiketicilerin beyninde
olumlu ¢agrisimlar olusturur (Johnson, vd., 2000; Phau, Lau, 2000). Siyasi pazar
acisindan bakildiginda, se¢im yariginda pozitif marka kisiligi algisina haiz siyasi
kuruluslar ve siyaset¢iler digerlerinden olumlu yonden farklilagarak, se¢cim yariginda
bir hamle 6ne gegerler (Batra, vd., 1993; Newman, 1999). Siyasi ortamda marka
kigiligi algisinin olusumunu etkileyen baslica etkenler, se¢gmenin demografik
nitelikleri, siyasi bilgi diizeyi ve partisine yonelik destegidir (Smith, 2009).

Ulkemizde sayilari giderek artan partiler ve her partiyle ilgili
cesitlenmis iletiler, bu partileri gercek¢i tekniklerle birbirlerinden ayirmayi
zorlagtirmaktadir. Ayrica tim seg¢menlerin parti politika, tiizik ve uygulamalari
hakkinda yeterli bilgi diizeyine haiz olmalari da beklenir bir durum degildir. Bu
durumda, se¢menler, partileri bilgiye dayali degil duygulara dayali bir karar
verme siireci sonrasinda ¢Oziimlemektedir. Dolayisiyla siyasi partiler hedef
Kitlelerine uygun bigimde olusturulmus pazarlama karmalariyla se¢gmen karsisina
¢ikarak onlarin desteklerini elde etme yoluna gitmektedirler (Polat, Kiilter, 2008: 8).

Siyasi partilerin olusturacaklar1 pazarlama bilesenleri iginde liderin 6nemli
bir rolii vardir (Tan, 2002: 37). Ozellikle iilkemizde genel olarak liderler, siyasi
sorunlarmn istesinden gelebilme yeterliligine haiz kuvvetli kisiler olarak
algilanirlar (Islamoglu, 2002: 116). Se¢men davranisiyla ilgili bir arastirmada oy
kararin1 bi¢imlenme siirecini etkileyen etkenlerin basinda se¢menin siyasi liderde
gormek istedigi kisilik nitelikerinin (Dean, 2004) yer aldig: tespit edilmistir.

Liderin segmen davramis1 lizerinde etkilerini arastiran bir ¢ok arastirma
yapilmistir. Farkli kiiltiirlerde yapilan bu arastirmalara gore liderin giivenilirligi
(Treadway ve digerleri, 2004; Henneberg, 2005), se¢im tecriibesi (Brennan, 2003),
diristligii (Marland, 2003), hayata bakis agist (Simonton, 1998), iletisim giicii
(Bauber ve digerleri, 1996), siyasi yeterliligi (Deluca, 1999), ahlaki (Henneberg,
1996) ve sosyal yonii (Luthans, 2002) se¢men davranisini kokten etkileyen
faktorlerin basinda yer alir. Seg¢men, liderin kisilik oOzellikleriyle yakindan
alakaladir. Oyle ki, oy tercihlerini ifade ederlerken zaman zaman partinin degil

liderinin adim zikretmektedirler. Dolayisiyla segmenin 0y verecegi partinin liderinde
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gormeyi istedigi kisilik niteliklerini arastirip, pazarlama stratejisini bu nitelikleri
dikkate alarak diizenleyen partiler bir adim 6ne yer alacaklardir (Polat, Kiilter,
2008:12, 13).

Siyasal pazarlama alaninda yapilan arastirmalara gore siyasi liderin bir
marka oldugu degerlendirilmistir (Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler 1999; Harris
ve Lock, 2001; White de Chernatony, 2002; Schneider, 2004; Reeves ve digerleri,
2006). Bir marka olan siyasi liderin partisinden bagimsiz bir marka kisiligi oldugu
ve partisinin marka kisiligi algis1 iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Smith,
2009).

Bu durumda soyle bir soru ile karsi karsiya kalinabilir: Siyasi liderin
kendi kisiligi ile marka kisiligi arasinda bir fark var midir? Siyasi liderin kisiligi
ancak kendisiyle birebir baglanti halinde olanlar tarafindan algilanabilir. Ancak
siyasi liderlerin marka kisiligi, vermek istedigi politik iletiler dogrultusunda belli
simgleri 6ne c¢ikararak tasarlanmakta ve se¢men Kitlesine iletilmektedir (Smith,
2009). Gandi, hem ingiliz somiirgecilere hem de kendi halkina siyasi iletilerini
etkin bicimde iletmek icin simgleri akillica kullanmistir. Ornegin, beyaz kiyafeti
icinde ¢ikrik makinesiyle kumagini dokurken verdigi goriintii sayesinde sadelik ve
kendi kendine yetebilirlik iletilerini vermistir (O’Shaugnessy, 2003).

Simgeleri kullanarak orjinal bir marka kisiligi tasarlama ¢abasinda olan bir
diger politikact da Clinton olmustur. Siyasete yeni girdigi dénemlerde zengin ve
tinlii konuklarin kendisini bekledigi bir partiye konusmaci olarak davet edilmesine
ragmen katilmayarak, iiniversite Ogrencileriyle rafting yapmayi tercih etmistir ve
bu tercihinin medyada yer almasmi saglamistir. Clinton bu davranisiyla
“disadoniik”, “heyecanli” ve “siki” kisilik 6zelliklerinin altin1 ¢izmeyi amaglamistir
(Baker, 2005). David Cameron da “gen¢”, “dinamik” ve “modern” bir tasvir
¢izmek i¢in politikaya girdikten sonra ise bisikletle gitmeye baslamis, iPod’unu hig
eksik etmemis ve 6zel tasarlanmig kot pantolonuyla sik sik medya karsisina ¢ikmistir
(Smith, 2009: 214).

Siyasi liderlerin imajlart ve marka kisilikleri, bazen partilerinin marka
kisiliginden daha on plana ¢ikabilmektedir. Ciinkii ¢ogu zaman liderin marka
kisiligi partisinin marka kisiligine gére daha kuvvetlidir, etkin bicimde farklilagabilir
ve daha rahat algilanir (Schneider, 2004). Bunun yani1 sira, medya ve diger iletisim

aracglar1 sayesinde gboz oniinde yer alarak halka siirekli etkilesim iginde olur ve
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partisinin gorselini olusturur. Ancak tipki kurumsal markalar gibi parti markas1 da
taninma, anlasilma ve gelecekteki davraniglarinin tahmin edilmesi noktalarinda
semsiye gorevi ifa etme bakimindan onemlidir (Singer, 2002). Bu islevi itibariyle
partinin marka kisiligi kisa vadede degismeyecek bir takim anlamlar1 ve
cagrisimlari i¢inde bulundurur.

Ticari pazarlamada da sirket ve iriinlerinin markalar1 birbirleriyle
karsilikl etkilesim igindedirler. Uygun olan, bu iligkinin her iki tarafi da olumlu
etkileyerek sonucunda pozitif deger olusturmasidir. Ancak siyasi partinin marka
kisiligiyle liderinin marka kisiligi arasindaki denge dikkatli bi¢imde korunmali ve
stiridiriilmelidir. Ciinkii siyasi ortamda ortaya c¢ikan bu denge bazen liderin
marka kisiliginin daha fazla agir basmasiyla neticelenebilir.

Siyasi partinin marka kisiligi bu durumdan uzun dénemde olumsuz
etkilenebilir. Ingiltere 6rneginde Tony Blair ve Isci Partisi’nin marka kisilikleri
degerlendirildiginde denge Tony Blair’den yana bozulmus ve kendisi siyaseti
biraktiktan sonra Isci Partisi’nin marka algis1 olumsuz yonde etkilenmistir (Smith,
2009: 215).

Literatiir irdelendiginde goriilmektedir ki, siyasi partilerin marka kisiligi
boyutlar1 detaylica arastirilmig, siyasal pazarlama alaninda siyasi liderin 6nemin
alt1 ¢izilmistir (Smith, 2009; Reeves ve digerleri, 2006; Polat, Kiilter, 2008; Giiler,
Ulker, 2010; Unnii, 2009). Ancak siyasi liderin marka kisiligi boyutlari
arastirilmamusgtir.

Tespit edilen bu eksiklikten hareketle hazirlanan tez ¢alismamizda
tilkemizdeki siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarini inceledigimiz gibi literatiirde
Oonemi vurgulanan siyasi lider konusunda da aragtirma yapilmig ve siyasi liderin
marka kisiligi boyutlar1 ortaya konulmustur. Bu amaca ulagmak igin Siyasi
partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarii Tirk dili ve kiiltiiriine has
degiskenlerle olcen ve Girigken (2010) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir
Buna ilave olarak se¢menin siyasi bilgi diizeyi, sempatizanlik seviyesi ve
demografik ozellikleriyle oy tercihleri itibariyle siyasi parti ve liderlerin marka
kisiligi boyutlarinin muhtemel farki da incelenmistir. Bir sonraki boliimde Girisken
(2010) tarafindan dizayn edilen ve tezimizde de kullanilan arastirma modeli,

degiskenleri ve hipotezlerine yer verilecektir.



33

UCUNCU BOLUM:
SIYASI PARTI VE LIDERLERININ ALGILANAN MARKA
KiSILIGININ SECMENLERIN OY VERME DAVRANISINA
ETKISi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Uygulama asamasinda ticari pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada
da marka kavrami giderek dnem arz etmektedir. iktidar partileri, adaylar, muhalefet
partileri, hiikiimet sozciileri, kampanyalar gibi birgok farkli kaynaktan ¢ikan politik
iletiler, etkinligi artan Kitle iletisim araglar1 vesilesiyle se¢menin algi seline
maruz kalmasma neden olmaktadir. Artan iletilerin yanisira, siyasi pazara has
karmagik driin yapist da segmenlerin rasyonel karsilastirmalar yaparak oy
kararlarin1  bigcimlendirmesini zorlastirmaktadir. Oy kararinin bigimlenmesindeki
karmasik yapiyr fark eden siyasi partiler, marka kavramini 6n plana g¢ikararak
se¢menleriyle aralarindaki iletisim bagin1 kuvvetlendirip, uzun dénemli duygusal
icerikli bir iliski kurmay: hedeflemektedirler (Landtsheer, 2008: 221, 222).

Markanin giiciiniin farkina varan siyasi liderler ve partiler oldugu gibi Kimi
partiler de sirf siyasi ideoliojilere odaklanarak se¢menlerin kendilerini bir giin
anlayacagini umut etmektedirler.

Siyasi partiler, pazar odakl stratejiler gelistirdikleri siirece hedef Kitlelerine
uygun politikalar tretebilir ve marka cabalarina yonelebilirler. Batili {ilkelerde
siyasi partiler, fikirlerini se¢menlere zorla dayatmak ya da onlarin bir giin
partilerinin siyasi ¢izgisine geleceklerini beklemek yerine se¢menleri anlamaya

yonelik cabalar1 hizlandirmiglardir (Girisken, 2010:7)
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir;
e 2011 yilindaki genel segimlerde 10%’luk iilke barajin1 asan Adalet ve
Kalkinma Partisi (Ak Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Milliyetci
Hareket Partisi (MHP)’nin ve liderlerinin marka Kisiligi boyutlarin1 anlamh

bi¢cimde ortaya koymak,
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o Tirkiye’deki siyasi partiler ve liderlerinin marka Kisilikleriyle; se¢gmenin oy
tercihi, siyasi bilgi diizeyi ve sempatizanlik seviyesi ve demografik Kkriterler
(Cinsiyet, Yas, Ogrenim Durumu, Meslek ve Aylik Net Aile Geliri) itibariyle

arasindaki ilgiyi arastirmak.

3.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Ulkemizde 50 Milyondan fazla segmen bulunmasina ragmen arastirmanin
fiziki ve maddi imkansizliklar nedeniyle anketin icra edildigi donemden 6nce yapilan
en yakin se¢im olan 30.03.2014 se¢imlerinde kayitli segmen sayist YSK verilerine
gore (www.ysk.gov.tr). 375.413 kisi olan Adiyaman ilinde 407 kisiye uygulanmasi
ve se¢menlere sadece iilke barajini gegen ilic parti ve liderinin marka algilarinin

sorulmasi aragtirmanin kisitlar1 arasinda sayilabilir.

3.4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Oy Tercihi

Sempatizanlik
Seviyesi

\\

Siyasal Bilgi Siyasi Liderin
Seviyesi Marka Kisiligi

Siyasi Partinin
Marka Kisiligi

)

s

Demografikler
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Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli (Girisken, 2010:45)

Aragtirmada Girigken (2010)’dan alinan model yardimiyla, Siyasi Partinin
ve Siyasi Liderin Marka Kisiligi ile Oy Tercihi Sempatizanlik Seviyesi, Siyasi Bilgi
Seviyesi ve Demografik Kriterler arasindaki olasi iliskiler asagida sunulan hipotezler
vasitasiyla incelenmistir;

H1.1: Segmenlerin Oy Tercihi ile AK Partinin Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H1.2: Segmenlerin Oy Tercihi ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli
Bir Fark Vardir.

H1.3: Se¢menlerin Oy Tercihi ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H2.1: Secmenlerin Oy Tercihi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H2.2: Se¢menlerin Oy Tercihi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H2.3: Secmenlerin Oy Tercihi ile Sn. Devlet BAHCELI nin Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H3.1: Sempatizanlik Seviyesi ile AK Partinin Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H3.2: Sempatizanlik Seviyesi ile CHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlaml
Bir Fark Vardir.

H3.3: Sempatizanlik Seviyesi ile MHP ’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli
Bir Fark Vardir.

H4.1: Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’mn Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H4.2: Sempatizanlhik Seviyesi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H4.3: Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H5.1: Siyasal Bilgi Seviyesi ile AK Partinin Marka Kisiligi Arasinda
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Anlamli Bir Fark Vardir.

H5.2: Siyasal Bilgi Seviyesi ile CHP’nim Marka Kisiligi Arasinda Anlamli
Bir Fark Vardir.

H5.3: Siyasal Bilgi Seviyesi ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli
Bir Fark Vardir.

H6.1: Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H6.2: Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H6.3: Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H7.1.1: Cinsiyet ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardur.

H7.1.2: Cinsiyet ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardur.

H7.1.3: Cinsiyet ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardur.

H7.2.1: Yas ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardur.

H7.2.2: Yas ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H7.2.3: Yas ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H7.3.1: Ogrenim Durumu ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlaml
Bir Fark Vardir.

H7.3.2: Ogrenim Durumu ile CHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir
Fark Vardir.

H7.3.3: Ogrenim Durumu ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir
Fark Vardir.

H7.4.1: Meslek ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardir.

H7.4.2: Meslek ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardur.

H7.4.3: Meslek ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardir.
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H7.5.1: Aylik Gelir AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardir.

H7.5.2: Aylik Gelir CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardur.

H7.5.3: Aylik Gelir MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark
Vardir.

H8.1.1: Cinsiyet ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.1.2: Cinsiyet ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

HS8.1.3: Cinsiyet ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.2.1: Yas ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1in Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.2.2: Yas ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.2.3: Yas ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlaml1
Bir Fark Vardir.

H8.3.1: Ogrenim Durumu ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.3.2: Ogrenim Durumu ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.3.3: Ogrenim Durumu ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.4.1: Meslek ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in Marka Kisiligi
Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.4.2: Meslek ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Kisiligi
Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.4.3: Meslek ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.5.1: Aylik Gelir ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1in Marka Kisiligi
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.5.2: Aylik Gelir ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Kisiligi
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Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.
H8.5.3: Aylik Gelir ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda
Anlaml Bir Fark Vardr.

3.5. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evreninin Adiyaman ilinde yasayan ve se¢men sifati tagiyan
vatandaslarimiz olusturmaktadir. Yiiksek Se¢cim Kurulu verilerine gore; Aragtirmanin
icra edildigi donemden Once yapilan en yakin se¢im olan 30.03.2014 se¢imlerinde
Adiyaman ilinde kayitli segmen sayis1 375.413 kisidir (www.ysk.gov.tr). Bu say1
arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemini ise basit tesadiifi 6rnekleme yonetemiyle secilen
407 katilimer olusturmaktadir.

Arastirma 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda yapilmis olup, yakin
tarihte (10.08.2014) Cumbhurbagkanligi secimi yapilacagindan bu tarih araliginin
secmenlerin siyasi manada kararlilik diizeylerinde olgunlagsmanin yiikselmesi
acisindan ideal oldugu degerlendirilmektedir.

Orneklem yeterliligini test etmek icin KMO and Bartlett’s Testi uygulanmis
ve bu deger Tablo 2:’de goriildiigi tizere 0,905 olarak bulunmustur. Evren 375.413
olarak kabul edildiginde n= Nt2pg/d2(N-1)+t2pq formiilii (Bas, 2010:40), istatistiki
olarak 407 6rneklem biyiikliigiiniin anlaml sonuglar verecegini gostermektedir.

“Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi; faktor analizinin
uygunlugunu gosteren indistir. KMO degeri olarak 0,5 — 1,00 aras1 degerler kabul
edilebilir olarak degerlendirilirken 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z
konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir. Ancak genel olarak
arastirmacilarca tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0,7’dir” (Altunisik
vd., 2010:266).

Orneklem yeterliligini test etmek icin KMO and Bartlett’s Testine iliskin
tablo asagida sunulmustur;

Tablo 3.1. KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,905
Approx. Chi-Square 15222,243
Bartlett's Test of Sphericity Df 861
Sig. 000
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3.6. VERIi TOPLAMA YONTEMI VE ARACI

Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan bilgiler, deneklerle yiiz yiize
goriisgme yoluyla uygulanan anket yontemi ile elde edilmis ve bu calismada
kullanilmistir.

Bu aragtirmada kullanilan anket alti boliimden meydana gelmektedir.
Boliimler bir araya getirilerek tek bir anket formunda birlestirilmistir. Bu anket
formu toplam 18 sorudan olugmaktadir.

Anketin birinci bolimii 1-5 aras1 sorulardan olusmakta olup, siyasal bilgi
diizeyini 6l¢meye yonelik olan ve anonim olarak hazirlanan sorular1 igermektedir.

Anketin ikinci bolimii 6-8 arasi sorulardan olugmakta olup, siyasi liderlerin
marka kisiligini 6lgmeye yonelik olan ve Girisken (2010)’in yapmis oldugu ¢alisma
neticesinde elde ettigi siyasi marka kisiligi faktor boyutlarinin (Cagdas, Tkna Edici,
Iddial1, Miliyetci, Muhafazakar) aynen alinmasiyla hazirlanan sorular1 icermektedir.

Anketin {giincii bolimii 9-11 aras1 sorulardan olusmakta olup, siyasi
partilerin marka kisiligini 6lgmeye yonelik olan ve Girisken (2010)’in yapmis oldugu
calisma neticesinde elde ettigi siyasi marka kisiligi faktdr boyutlarinin (Cagdas, Tkna
Edici, Iddiali, Miliyetci, Muhafazakar) aynen alinmasiyla hazirlanan sorulari
igcermektedir.

Anketin dordiincii bolimii  12-16 aras1 sorulardan olusmakta olup,
demografik kriterleri (Cinsiyet, Yas, Ogrenim Durumu, Meslek ve Aylik Net Aile
Geliri) 6lgmeye yonelik olan ve anonim olarak hazirlanan sorular1 igermektedir.

Anketin besinci bolimii 17. sorudan olusmakta olup, oy terchini 6l¢meye
yonelik olan ve ananonim olarak hazirlanan soruyu igermektedir.

Anketin altinct boliimii 18. sorudan olugsmakta olup, sempatizanlik
seviyesini Olgmeye yonelik olan Girisken (2010)’dan aynen alinan Ssoruyu

igermektedir.

3.7. KULLANILAN IiSTATISTIKi YONTEMLER

Anket yoluyla elde edilen bilgilerin analizi istatistik programi ile
yapilmustir.

Bu calismada; giivenilirlik analizi, 6rneklem yeterliligi testi, frekans analizi
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kullanilmustir.

Girisken (2010) tarafindan gelistirilen Siyasal Marka Kisiligi Olgeginde yer
alan faktor boyutlar1 (Cagdas, ikna Edici, iddiali, Miliyetci, Muhafazakar) verilen
yanitlar itibariyle her bir siyasi parti ve lider i¢in ortalama (mean) degerleri alinmak
suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.

Siyasi bilgi seviyesi boliimiinde sorulan sorular verilen yanitlar itibariyle
medyan (median) degerleri alinmak suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.

Siyasi parti ve liderlerinin marka kisiligi algilamalarinin oy tercihi,
sempatizanlik seviyesi, siyasi bilgi seviyesi ve demografik kriterlere gore farklli olup
olmadig1 sorunsali iizerine kurgulanan hipotezleri test etmek icin Independent
Samples T Testi ve One-Way Anova Testinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda
farklilik tespit edilen noktalarda farkliligin kaynagini bulmak i¢in Tukey HSD Post
Hoc testinden yararlanilmistir. Ancak daha kiigiik anlamlilik diizeylerinde testin

hassasiyetini arttirmak amaciyla LSD Post Hoc testleri kullanilmistir.

3.8. GUVENILIRLIK

Arastirmada kullanilan Olgegin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha
katsayisinin hesaplanmasiyla uygulanmistir. Yapilan analizde 407 katilimcidan elde
edilen bilgiler kullanilmstir.

Calismada kullanilan anketin tamami ic¢in yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,841 olarak bulunmustur.

Nakip (2013); Cronbach’s Alpha katsayisinin 01-20 arasinda olmasi
durumunda hi¢ giivenilmez, 21-40 arasinda olamst durumunda giivenilmez, 41-60
arasinda olamsi durumunda nispeten giivenilir, 61-80 arasinda olmas1 durumunda
giivenilir ve 81-100 arasinda olmasi durumunda ¢ok gilivenilir olacag
degerlendirmesinde bulunmustur.

Bu durumda calismanin 84,10 olan Cronbach’s Alpha katsayisinin ¢ok

giivenilir oldugu goriilmektedir.
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3.9. BULGULAR VE YORUMLAR

3.9.1. Frekans Analizleri

Tablo 3.2. Siyasal Bilgi Diizeyi Sorularinin Frekans Dagilimi

Cumhurbaskanimiz Sn. Abdullah GUL'diir Say1 Yiizde

Dogru 395 97,1
Yanlis 12 2,9
Toplam 407 100,0
Genel Secimlerde Toplam 500 Milletvekili Segilir Sayr Yiizde

Dogru 123 30,2
Yanlis 284 69,8
Toplam 407 100,0
Hiikiimet Sozciisii Sn. Biillent ARINC'tir Sayr Yiizde

Dogru 395 97,1
Yanlis 12 2,9
Toplam 407 100,0
Genel Segimlerde %10 Ulke Baraji Uygulanir Say1 Yiizde

Dogru 359 88,2
Yanlis 48 11,8
Toplam 407 100,0
Milletvekili Secimleri 5 Yilda Bir Yapilir Say1 Yiizde

Dogru 255 62,7
Yanlig 152 37,3
Toplam 407 100,0

Katilimcilara anketin uygulandigt 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri
arasinda Cumhurbagkanimiz  Sn. Abdullah GUL’diir diye bir Onerme
yoneltilmistir. Katilimeilarin %97,1°1 dogru yanitint verirken, %2,9’u yanlis yanitini
vermistir.

NOT: Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
Cumhurbaskanligi Makaminda Sn. Abdullah GUL yer almaktadir.

Katilimcilara yoneltilen Genel Se¢cimlerde Toplam 500 Milletvekili Se¢ilir
onermesine %30,2’lik bir oranla dogru yaniti verilirken, %69,8’lik bir oranla da

yanlig yant1 verilmistir.
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NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
yiiriirliikte olan mevzuat uyarinca; genel segimlerde 550 milletvekili segilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen Hiikiimet Sézciisii Sn. Biilent ARINC'tir
Oonermesine %88,7’lik bir oranla dogru yamit1 verilirken, %11,3’liikk bir oranla da
yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
Hiikiimet Sozciiliigii gorevini Sn. Biilent ARINC ifa etmektedir.

Katilimcilara yéneltilen Genel Secimlerde %10 Ulke Baraji Uygulamir
onermesine %88,2’lik bir oranla dogru yaniti verilirken, %11,8’lik bir oranla da
yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
yiiriirlikte olan mevzuat uyarnca; genel segimlerde %10 Ulke baraji
uygulamaktadir.

Katilimcilara yoneltilen Milletvekili Secimleri 5 Yilda Bir Yapihr
Oonermesine %62,7°lik bir oranla dogru yanit1 verilirken, %37,3’liikk bir oranla da
yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
yiirlirliikkte olan mevzuat uyarinca; milletvekili se¢cimleri 4 yilda bir yapilmaktadir.

Siyasi Liderlerin Marka Kisiligine iliskin analizler asagida sunulmustur;

Tablo 3.3. Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Ortalamalari

Marka Kisiligi Boyutlar: Say1 Ortalama
Cagdas 407 3,28
Ikna Edici 407 3,85
Iddialt 407 3,86
Milliyetci 407 3,25
Muhafazakar 407 3,62
ORTALAMA 407 3,57

Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) Genel Baskanlig1 gorevini ifa eden
Sn. Recep Tayyip ERDOGAN igin marka kisiligi olgeginde yer alan sifatlarin
ortalamalari incelendiginde;

Cagdas sifatinin (3,28), ikna Edici sifatin (3,85), iddiali sifatinin (3,86),
Milliyet¢i sifatinin (3,25), Muhafazakar siafatinin (3,62) degerine sahip oldugu
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Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in marka kisiligi 6lgeginin genel

ortalamasinin ise (3,57) ile yliksek bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.4. Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Marka Kisiligi Ortalamalar1

Marka Kisiligi Boyutlari Say1 Ortalama
Cagdas 407 2,37
Ikna Edici 407 1,93
Iddialt 407 2,08
Milliyetci 407 2,26
Muhafazakar 407 1,91
ORTALAMA 407 2,11

Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Genel Baskanligi gorevini ifa eden Sn.
Kemal KILICDAROGLU icin marka kisiligi Olceginde yer alan sifatlarin

ortalamalar1 incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,37), Ikna Edici sifatmin (1,93), iddial sifatinin (2,08),

Milliyet¢i sifatinin (2,26), Muhafazakar siafatinin (1,91) degerine sahip oldugu

gorilmektedir.

Sn. Kemal KILICDAROGLU nun marka kisiligi 6lgeginin  genel

ortalamasinin ise (2,11) ile ortalamanin altinda bir deger aldig: tespit edilmistir.

Tablo 3.5. Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Ortalamalari

Marka Kisiligi Boyutlar Say1 Ortalama
Cagdas 407 2,04
ikna Edici 407 1,90
iddiali 407 2,00
Milliyetci 407 2,84
Muhafazakar 407 2,21
ORTALAMA 407 2,20

Anketin uygulandig1 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri

arasinda Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) Genel Bagkanligi gorevini ifa eden Sn.
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Devlet BAHCELI icin marka kisiligi ol¢eginde yer alan sifatlarmn ortalamalar
incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,04), ikna Edici sifatmin (1,90), iddiali sifatinin (2,00),
Milliyet¢i sifatinin (2,84), Muhafazakar siafatinin (2,21) degerine sahip oldugu
gorilmektedir.

Sn. Devlet BAHCELI’nin marka kisiligi dlgeginin genel ortalamasinin ise
(2,20) ile ortalamanin altinda bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Siyasi Partilerin Marka Kisiligine iliskin analizler asagida sunulmustur;

Tablo 3.6. AK Parti’nin Marka Kisiligi Ortalamalar1

Marka Kisiligi Boyutlar: Say1 Ortalama
Cagdas 407 3,23
Ikna Edici 407 3,55
Iddiali 407 3,62
Milliyetgi 407 3,18
Muhafazakar 407 3,52
ORTALAMA 407 3,42

Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Iktidar Partisi pozisyonunda bulunan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)
i¢in marka kisiligi 6lceginde yer alan sifatlarin ortalamalar1 incelendiginde;

Cagdas sifatimin (3,23), Ikna Edici sifatmin (3,55), Iddiali sifatinin (3,62),
Milliyet¢i sifatinin (3,18), Muhafazakar siafatinin (3,52) degerine sahip oldugu
goriilmektedir.

AK Parti’nin marka kisiligi 6lceginin genel ortalamasmin ise (3,42) ile

yiiksek bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.7. CHP'nin Marka Kisiligi Ortalamalari

Marka Kisiligi Boyutlar: Say1 Ortalama
Cagdas 407 2,36
Ikna Edici 407 2,13
Iddial 407 2,17
Milliyetci 407 2,30
Muhafazakar 407 2,03
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Marka Kisiligi Boyutlar: Say1 Ortalama
Cagdas 407 2,36
Ikna Edici 407 2,13
Iddialt 407 2,17
Milliyetgi 407 2,30
Muhafazakar 407 2,03
ORTALAMA 407 2,20

Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Ana Mubhalefet Partisi pozisyonunda bulunan Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) i¢in marka kisiligi 6l¢eginde yer alan sifatlarin ortalamalari incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,36), Ikna Edici sifatnin (2,13), iddial sifatinin (2,17),
Milliyet¢i sifatinin (2,30), Muhafazakar sifatinin (2,03) degerine sahip oldugu
goriilmektedir.

CHP’nin marka kisiligi Olgeginin genel ortalamasinin ise (2,20) ile

ortalamin altinda bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.8. MHP'nin Marka Kisiligi Ortalamalari

Marka Kigsiligi Boyutlar Say1 Ortalama
Cagdas 407 2,01
Ikna Edici 407 1,96
Iddialt 407 2,04
Milliyetci 407 2,69
Muhafazakar 407 2,18
ORTALAMA 407 2,18

Anketin uygulandig1 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda muhalefet partisi pozisyonunda bulunan Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
icin marka kisiligi 6l¢eginde yer alan sifatlarin ortalamalari incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,01), ikna Edici sifatmin (1,96), iddial sifatinin (2,04),
Milliyet¢i sifatinin (2,69), Muhafazakar siafatinin (2,18) degerine sahip oldugu
gorilmektedir.

MHP’nin marka kisiligi Olgeginin genel ortalamasmin ise (2,18) ile

ortalamanin altinda bir deger aldig tespit edilmistir.
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Tablo 3.9. Demografik Degiskenler

Cinsiyet Say1 Yiizde Yas Say1 Yiizde
Erkek 331 81,3 | 18-26 Yas 152 37,3
Kadmn 76 18,7 | 27-35 Yas 110 27,0
Total 407 100,0 | 36-44 Yas 77 18,9
Ogrenim Durumu Say1 Yiizde 45-53 Yas 52 12,8
[kdgretim 91 22,4 | 54-62 Yas 11 2,7
Lise 149 36,6 | 63 Yas ve Uzeri 5 1,2
Universite 132 32,4 | Total 407 100,0
Yiksek Lisans - 35 8,6 Meslek Sayl Yiizde
Doktora
Total 407 100,0 | Sanayici-Tiiccar 6 15
Aylik Aile Geliri Say1 | Yiizde Esnaf 94 231
1000 TL ve Altt 173 42,5 | Isci 69 17,0
1001 TL - 2000 TL 107 26,3 | Memur 91 22,4
2001 TL - 3000 TL 73 17,9 | Emekli 13 3,2
3001 TL -4000 TL 32 7,9 Ev Hanimu 21 52
4001 TL - 5000 TL 11 2,7 | Ogrenci 113 27,8
5001 TL - 6000 TL 2 ,5 | Total 407 100,0
6001 TL ve Uzeri 9 2,2
Total 407 100,0

Katilimcilarin ~ cinsiyetleri  incelendiginde; %81,3linlin  erkeklerden,
%18,7’sinin kadinlardan olustugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin yag araliklari incelendiginde; %37,3 liniin 18-26 yas arasinda,
%27 sinin 27-35 yas arasinda, %18,9’unun 36-44 yas arasinda, %12,8’inin 45-53 yas
arasindai %2,7’sinin 54-62 yas arasinda ve %1,2’sinin 63 ve lizerinde oldugu tespit
edilmistir.

Katilimeilarin &grenim durumlari incelendiginde; %22,4’{iniin ilkogretim
mezunu, %36,6’smnin Lise mezunu, %32,4’{iniin Universite mezunu ve %8,6’simin
Yiiksek Lisans-Doktora mezunu oldugu gézlenmistir.

Katilimeilarin - meslekleri incelendiginde; %1,5’inin  Sanayici-Tiiccar,
%23,1’inin Esnaf, %]17’sinin Isci, %22,4’tniin Memur, %3,2’sinin Emekli,
%3,2’sinin Ev Hanimi ve %27,8’inin Ogrenci oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin aylik net aile gelirleri incelendginde; %42,5’inin 1000 TL ve
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alt1, %26,3’tintin 1001 TL — 2000 TL aras1, %17,9’unun 2001 TL — 3000 TL arasi,
%7,9’unun 3001 TL — 4000 TL arasi, %2,7’sinin 4001 TL — 5000 TL, %0,5’inin
5001 TL — 6000 TL aras1 ve %2,2’sinin 6001 TL ve iizeri aylik net aile gelirine haiz
olduklar1 gézlemistir.

Oy tercihine iligkin analizler asagida sunulmustur;

Tablo 3.10. Oy Tercihi Tablosu

Siyasi Parti Say1 Yiizde
AK PARTI 228 56,0
CHP 57 14,0
MHP 31 7,6
Diger-Kararsiz 91 22,4

Total 407 100,0

Katilimcilara ‘bugiin secim olsa hangi partiye oy verirsiniz’ sorusu
yoneltilmis olup, katilimcilarin %56’s1 Ak Parti segenegini isaretlerken, CHP
diyenler %14, MHP terrcihinde bulunanlar %7,6, Diger-Kararsiz diyenler ise %22,4
diizeyindedir.

Sempatizanlik seviyesine (destek orani1) iliskin analizler asagida

sunulmustur;

Tablo 3.11. Siyasi Partinize Destek Orani Tablosu

Destek Oram Sayi Yiizde
0-10 35 8,6
11-20 9 2,2
21-30 12 2,9
31-40 14 34
41-50 28 6,9
51-60 22 5,4
61-70 23 57
71-80 25 6,1
81-90 42 10,3
91-100 197 48,4
Total 407 100,0
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Katilimcilardan oy verecekleri siyasi partiye destek oranlarmi 0-100
arasinda sayilar bulunan bir termometre lizerinde gostermeleri istenilmistir;

Katilimeilarin %8,5’sinin 0-10 arasi destek oraninda, %2,2’°sinin 11-20 arasi
destek oraninda, %2,9’unu n 21-30 arasi1 destek oraninda, %3,4 iinlin 31-40 arasi
destek oraninda, %6,9’unun 41-50 arasi destek oraninda, %35,4’liniin 51-60 arasi
destek oraninda, %5,7’sinin 61-70 aras1 destek oraninda, %6,1’inin 71-80 arasi
destek oraninda, 10,3’tniin 81-90 aras1 destek oraninda, %48.,4’liniin 91-10 arasi

destek oraninda oldugu tespit edilmistir.

3.9.2. Siyasi Parti ve Liderlerin Marka Kisiliklerinin Karsilastirilmasi

Tablo 3.12. Siyasi Parti Liderlerinin Marka Kisiliklerinin Karsilastirilmasi

Marka Kisiligi Sn. Recep Tayyip Sn. Kemal Sn. Devlet

Boyutlar ERDOGAN KILICDAROGLU BAHCELI
Cagdas 3,28 2,37 2,04
Tkna Edici 3,85 1,93 1,90
Iddiali 3,86 2,08 2,00
Milliyetgi 3,25 2,26 2,84
Muhafazakar 3,62 1,91 2,21
ORTALAMA 3,57 2,11 2,20

Siyasi parti liderlerinin marka kisiligi boyutlarinin aldiklar1 degerler incelendiginde;

‘Cagdas’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn. Kemal
KILICDAROGLU’nun ikinci ve Sn. Devlet BAHCELInin iigiincii oldugu,

‘Ikna Edici’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn. Kemal
KILICDAROGLU’nun ikinci ve Sn. Devlet BAHCELI nin tigiincii oldugu,

‘Iddial’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn. Kemal
KILICDAROGLU’nun ikinci ve Sn. Devlet BAHCELI'nin {igiincii oldugu,

‘Milliyetci’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn. Devlet
BAHCELI’nin ikinci ve Sn. Kemal KILICDAROGLU nun iigiincii oldugu,

‘Muhafazakar’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in birinci, Sn.
Devlet BAHCELI’nin ikinci ve Sn. Kemal KILICDAROGLU nun iigiincii oldugu,

Genel ortalamada ise; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’ 1n birinci, Sn. Devlet
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BAHCELI’nin ikinci ve Sn. Kemal KILICDAROGLU nun iigiincii oldugu, tespit

edilmistir.

Tablo 3.13. Siyasi Partilerin Marka Kisiliklerinin Karsilastirilmasi

Marka Kisiligi AK Parti CHP MHP
Boyutlan
Cagdas 3,23 2,36 2,01
Ikna Edici 3,55 2,13 1,96
Iddiali 3,62 2,17 2,04
Milliyetei 3,18 2,30 2,69
Muhafazakar 3,52 2,03 2,18
ORTALAMA 3,42 2,20 2,18

Siyasi  partilerin  marka kisiligi  boyutlarmin  aldiklar1  degerler
incelendiginde;

‘Cagdas’ boyutunda; AK Parti’nin birinci, CHP’nin ikinci ve MHP’nin
tictincii oldugu,

‘Ikna Edici’ boyutunda; AK Parti’nin birinci, CHP nin ikinci ve MHP nin
ticlincii oldugu,

‘Iddial’> boyutunda; AK Parti’nin birinci, CHP’nin ikinci ve MHP’nin
ticlincii oldugu,

‘Miiliyet¢i’ boyutunda; AK Parti’nin birinci, MHP’nin ikinci ve CHP’nin
ticlincii oldugu,

‘Muhafazakar’ boyutunda; AK Parti’nin birinci, MHP’nin ikinci ve
CHP’nin iicilincii oldugu,

Genel ortalamada ise; AK Parti’nin birinci, CHP’nin ikinci ve MHP’nin

ticlincii oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.14. Sn. Recep Tayyip ERDOGAN — AK Parti Marka Kisiligi

Karsilastirilmasi
e erems Sn. Recep Tayyip AK Parti
Marka Kisiligi Boyutlar: ERDOCAN
Cagdas 3,28 3,23
kna Edici 3,85 3,55
Iddiali 3,86 3,62
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Milliyetgi 3,25 3,18
Muhafazakar 3,62 3,562
ORTALAMA 3,57 3,42

Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in marka kisiligi ortalamalarinin anketin
uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskan1 oldugu Adalet
ve Kalkinma Partisi (AK Parti)’den hem boyutlar bazinda hem de genel ortalamada
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu durum Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m segmen anketin uygulandig
01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskani oldugu Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti)’den daha fazla genel kabul goérdiigii seklinde

degerlendirilebilir.

Tablo 3.15. Sn. Kemal KILICDAROGLU — CHP Marka Kisiligi Karsilastirilmas:

Marka Kisiligi Boyutlar: KILfgbii;ngl(“;LU CHP
Cagdas 2,37 2,36

fkna Edici 1,93 2,13

fddial 2,08 2,17
Milliyetci 2,26 2,30
Muhafazakar 1,91 2,03
ORTALAMA 2,11 2,20

Sn. Kemal KILICDAROGLU nun marka kisiligi ortalamalarmin anketin
uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskani oldugu
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’den ‘Cagdas’ boyutundan yiiksek olmakla beraber,
diger boyutlar ve genel ortalamada diisiik oldugu goriilmektedir.

Bu durum Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun segmen anketin uygulandig
01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Bagkani oldugu Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP)’den daha az genel kabul gordiigii seklinde degerlendirilebilir.

Tablo 3.16. Sn. Devlet BAHCELI — MHP Marka Kisiligi Karsilastiriimasi

Marka Kisiligi Boyutlari Sn. Devlet BAHCELI MHP

Cagdas 2,04 2,01
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Ikna Edici 1,90 1,96
Iddial: 2,00 2,04
Milliyetci 2,84 2,69
Muhafazakar 2,21 2,18
ORTALAMA 2,20 2,18

Sn. Devlet BAHCELI’nin marka kisiligi ortalamalarinin  anketin
uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskani oldugu
Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)’den ‘Cagdas’, ‘Miiliyet¢i’, ‘Muhafazakar’
boyutlarinda ve genel ortalamada yiiksek olmakla beraber, ‘ikna Edici’ ve ‘Iddialr’
boyutlarinda diisiik oldugu goriilmektedir.

Bu durum Sn. Devlet BAHCELI’nin se¢men anketin uygulandig
01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Bagkani oldugu Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP)’den daha fazla genel kabul gordiigii seklinde degerlendirilebilir.

3.9.3. Hipotez Testleri

Se¢menlerin oy tercihi ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iligkileri
Olcmek i¢in kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.17. H1.1 Hipotezinin Testi

o +—
z i
2 Hipotez Adi F P =
8 !
2 <
I X
Se¢menlerin Oy Tercihi ile AK Partinin
H11 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 108,053 000 Kabul
Vardir.

Se¢menlerin oy tercihi ile AK Parti’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi tuygulanmis ve
anlaml1 bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,000 < 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢cin Tukey HSD coklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir.

Oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka
kisiligi algilamasimin, oy tercihini CHP, MHP ve Diger-Kararsiz’dan yana
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kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,
Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka
kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP’den yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,
Oy tercihini Diger-Kararsiz yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka
kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP’den ve MHP’den yana kullananlarin AK
Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.18. H1.2 Hipotezinin Testi

o =
z i
£ Hipotez Adi F P =
e 8
2 G
T 4
Se¢menlerin Oy Tercihi ile CHP’nin Marka
H1.2 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 31,470 000 Kabul

Se¢menlerin oy tercihi ile CHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigim belirlemek amaciyla One-Way Anova testi wuygulanmis ve
anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,000 < 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek icin Tukey HSD c¢oklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir;

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti, MHP ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin
CHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha ytiksek oldugu,

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka
kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den ve MHP’den yana kullananlarin

CHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.19. H1.3 Hipotezinin Testi

o ]
Z iz
[&] 3 =
£ Hipotez Ad1 F P E
2 T
I N4
Se¢menlerin Oy Tercihi ile MHP’nin Marka
H1.3 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir 34,956 000 Kabul

Se¢menlerin oy tercihi ile MHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi tuygulanmis ve
anlaml bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,000 < 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek icin Tukey HSD c¢oklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir;

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti, CHP ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin
MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin
MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerin oy tercihi ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iligkileri

Olcmek i¢in kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.20. H2.1 Hipotezinin Testi

(@] +—
Z i
8 Hipotez Ad1 F P =
S o)
2 S
T X
Se¢menlerin Oy Tercihi ile Sn. Recep
H2. 1 Tayyip ERDOGAN’1n Marka Kisiligi 98,327 000 Kabul
Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

Secmenlerin oy tercihi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n marka kisiligi
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova
testi ruygulanmis ve anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,000 <
0,05)
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Farkliligin kaynagimi tespit etmek i¢in Tukey HSD c¢oklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir;

Oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin Sn. Recep Tayyip
ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP, MHP ve
Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarm Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yonelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a
yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP’den yana kullananlarin Sn.
Recep Tayyip ERDOGAN’a yénelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek
oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Recep Tayyip
ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP ve MHP yana
kullananlarin Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasindan
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.21. H2.2 Hipotezinin Testi

o R
z 4
2 Hipotez Adi F P =
8 a2
2 S
I X
Se¢menlerin Oy Tercihi ile Sn. Kemal
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

Segmenlerin oy tercihi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun marka kisiligi
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova
testi wuygulanmis ve anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,000 <
0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek icin Tukey HSD coklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir;

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU na
yonelik marka kisiligi algilamasiin, oy tercihini AK Parti, MHP ve Diger-
Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU’na yénelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,
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Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU na
yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin
Sn. Kemal KILICDAROGLU na yénelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek
oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Kemal
KILICDAROGLU na yénelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti, ve
MHP’den yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU na yénelik marka kisiligi
algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.22. H2.3 Hipotezinin Testi

(@] =
z 4
£ Hipotez Adi F P =
8 2
2 S
T X
Se¢menlerin Oy Tercihi ile Sn. Devlet
.3 BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda 22,339 000 Kabul
Anlamli Bir Fark Vardir.

Se¢menlerin oy tercihi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi
ruygulanmis ve anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,000 < 0,05)

Farkliligin kaynagmi tespit etmek icin Tukey HSD coklu karsilagtirma
testinden yararlanilmistir.

Tablo 31.3’ye bakildiginda oy tercihini MHP’den yana kullananlarin Sn.
Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasmin, oy tercihini AK Parti,
CHP ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yénelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik
marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti ve Diger-Kararsiz’dan yana
kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha
yiiksek oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin  Sn.  Devlet
BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den yana
kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha
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yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Sempatizanlik seviyesi ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iligkileri

6lemek icin kurulan hipotezler agsagida test edilmistir;

Tablo 3.23. H3.1 Hipotezinin Testi

(=] 4
z i
s Hipotez Ad1 F P =
S 2
= <
T N4
Sempatizanlik Seviyesi ile AK Partinin
H3.1 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 3.207 001 Kabul
Vardir.

Se¢menlerin sempatizanlik seviyesi ile AK Parti’nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi
ruygulanmig ve anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,001 < 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek icin Tukey HSD c¢oklu karsilasgtirma
testinden yararlanilmistir;

Sempatizanlik seviyesi olarak 91-100 puan degeri arasinda olanlarin AK
Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, sempatizanlik seviyesi olarak 0-10 ve
41-50 puan degeri arasinda olanlarin AK Parti’ye yonelik marka kisiligi
algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.24. H3.2 Hipotezinin Testi

(@] —
z i
% Hipotez Adx F P =
2 2
= S
I N4
Sempatizanlik Seviyesi ile CHP’nin Marka
H3.2 Kisiligi Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir. 1,002 438 Ret

Se¢menlerin sempatizanlik seviyesi ile CHP’nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigmi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi

uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamustir. (Sig = 0,438 > 0,05)
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Tablo 3.25. H3.3 Hipotezinin Testi

o ]
Z iz
% Hipotez Ad1 F P =
a Q
= T
I N4
Sempatizanlik Seviyesi ile MHP’nin Marka
H3.3 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 2,163 024 Kabul

Se¢menlerin sempatizanlik seviyesi ile MHP nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi
uygulanmis ve anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,024 < 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek icin Tukey HSD c¢oklu karsilastirma
testinden yararlanilmstir;

Sempatizanlik seviyesi olarak 51-60 puan degeri arasinda olanlarin MHP’ye
yonelik marka kisiligi algilamasinin, sempatizanlik seviyesi olarak 91-100 puan
degeri arasinda olanlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha ytiksek
oldugu tespit edilmistir.

Sempatizanlik seviyesi ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iligkileri

Olcmek i¢in kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.26. H4.1 Hipotezinin Testi

(@] —
z i
2 Hipotez Adx F P =
S o
2 S
T X
Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Recep Tayyip
Ha.1 ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Arasinda 2957 002 Kabul
Anlamli Bir Fark Vardir.

Secmenlerin sempatizanlik seviyesi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n
marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-
Way Anova testi uygulanmis ve anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig
= 0,002 <0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek icin Tukey HSD c¢oklu karsilagtirma
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testinden yararlanilmistir;

Sempatizanlik seviyesi olarak 0-10 puan degeri arasinda olanlarin Sn. Recep
Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasinin, sempatizanlik seviyesi
olarak 81-90 ve 91-100 puan degeri arasinda olanlarin Sn. Recep Tayyip
ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasindan daha diisik oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.27. H4.2 Hipotezinin Testi

z g
3 Hipotez Ad1 F P =
S Ie)
= S
T N4
Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Kemal
H4.2 KILICDAROGLU’ ’nun Marka Kisiligi Ret
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.
1,127 ,342

Segmenlerin sempatizanlik seviyesi ile Sn. . Kemal KILICDAROGLU nun
marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-
Way Anova testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulanamamistir. (Sig = 0,342 >
0,05)

Tablo 3.28. H4.3 Hipotezinin Testi

(=] +—
z i
s Hipotez Ad1 F P =
S Ie!
2 S
T N4
Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Devlet
H4.3 BAHCELI nin Marka Kisiligi Arasinda 1.840 060 Ret
Anlaml Bir Fark Vardir.

Segmenlerin sempatizanlik seviyesi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin marka
kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way
Anova testi uygulanmig ve anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,06 > 0,05)

Siyasal bilgi seviyesi ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iligkileri

6l¢mek icin kurulan hipotezler agsagida test edilmistir;
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Tablo 3.29. H5.1 Hipotezinin Testi

g 3
S 2 Hipotez Ad1 F P 2 2
T X
Siyasal Bilgi Seviyesi ile AK Partinin
51 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 1,365 ,402 Ret
Vardir.

Se¢menlerin siyasal bilgi seviyesi ile Ak Parti’nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla Indepent Samples T Testi

uygulanmis ve anlaml bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,402 > 0,05)

Tablo 3.30. H5.2 Hipotezinin Testi

= &

2 Hipotez Ad1 F p =

S 2

2 T

T X
Siyasal Bilgi Seviyesi ile CHP nin Marka

H5.2 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 151 ,202 Ret

Se¢menlerin siyasal bilgi seviyesi ile CHP’nin marka kisiligi arasinda
anlaml1 bir farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla Indepent Samples T Testi

uygulanmig ve anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,202 > 0,05)

Tablo 3.31. H5.3 Hipotezinin Testi

(@] —
z 4
% Hipotez Ad1 F P =
2 o
2 S
T N4
Siyasal Bilgi Seviyesi ile MHP’nin Marka
H5.3 Kisiligi Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir. 4,784 836 Ret

Se¢menlerin siyasal bilgi seviyesi ile MHP’nin marka kisiligi arasinda
anlaml1 bir farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla Indepent Samples T Testi

uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,36 > 0,05)
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Siyasal bilgi seviyesi ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iliskileri

Tablo 3.32. H6.1 Hipotezinin Testi

Anlamli Bir Fark Vardir.

o ]
z iz
I Hipotez Ad1 F P =
S Io]
k= <
T X
Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Recep Tayyip
6L ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Arasinda 666 154 Ret

Secmenlerin siyasal bilgi seviyesi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’n

marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla

Indepent Samples T Testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig =

0,154 > 0,05)

Tablo 3.33. H6.2 Hipotezinin Testi

o +—
z i
2 Hipotez Ad F P =
8 Ie)
2 S
T ¥
Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Kemal
H6.2 KILICDAROGLU nun Marka Kisiligi 1,312 517 Ret
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

Seg¢menlerin siyasal bilgi seviyesi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’ nun

marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla

Indepent Samples T Testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig =

0,517> 0,05)

Tablo 3.34. H6.3 Hipotezinin Testi

Hipotez No

Hipotez Ad1

Kabul/ Ret
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H6.3

Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Devlet
BAHCELI nin Marka Kisiligi Arasinda
Anlamli Bir Fark Vardir.

,076

,692

Ret

Secmenlerin siyasal bilgi seviyesi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin marka

kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigim belirlemek amaciyla Indepent

Samples T Testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,692 >

0,05)

kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.35. H7.1.1 Hipotezinin Testi

Cinsiyet ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iliskileri 6lgmek igin

o +=
z 4
£ Hipotez Adi F P =
8 ¥o]
2 S
T X
Cinsiyet ile Ak Parti’nin Marka Kisiligi
H7.1.1 Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 625 401 Ret

Se¢menlerin cinsiyeti ile Ak Parti’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir

farkin olup olmadigmi belirlemek amaciyla Indepent Samples T Testi uygulanmis ve

anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,401 > 0,05)

Tablo 3.36. H7.1.2 Hipotezinin Testi

o )
2 i
g Hipotez Ad1 F P =
g 2
= S
I N4
Cinsiyet ile CHP nin Marka Kisiligi Arasinda
H7.1.2 Anlamli Bir Fark Vardur. 6.872 426 Ret

Se¢menlerin cinsiyeti ile CHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin

olup olmadigim belirlemek amaciyla Indepent Samples T Testi uygulanmis ve

anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,426 > 0,05)
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o ]
Z iz
% Hipotez Ad1 F P =
a Q
k= <
T X
Cinsiyet ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda
H7.13 Anlaml Bir Fark Vardir. 071 183 Ret

Se¢menlerin cinsiyeti ile MHP’nin marka kisiligi arasinda anlaml bir firkin

olup olmadigim belirlemek amaciyla Indepent Samples T Testi uygulanmis ve

anlamli bir farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,183 > 0,05)

hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.38. H7.2.1 Hipotezinin Testi

Yas ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iligkileri 6l¢mek i¢in kurulan

o =
z i
£ Hipotez Adi F P =
8 2
2 S
T N4
Yas ile Ak Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda
H7.2.1 Anlamli Bir Fark Vardir. 1,351 242 Ret

Se¢menlerin yasi ile Ak Parti’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin

olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve anlamh

bir farklilik bulanamamastir. (Sig = 0,242 > 0,05)

Tablo 3.39. H7.2.2 Hipotezinin Testi

o )
z 4
g Hipotez Ad1 F P =
g o
2 S
T N4
Yas ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda
H7.2.2 Anlamli Bir Fark Vardir. 684 636 Ret
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Se¢menlerin yasi ile CHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup

olmadigint belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmig ve anlamli bir

farklilik bulanamamustir. (Sig = 0,636> 0,05)

Tablo 3.40. H7.2.3 Hipotezinin Testi

o L

z i

£ Hipotez Ad1 F P =

=3 G

I 4
Yas ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda

H7.2.3 Anlamli Bir Fark Vardir. 1,192 312 Ret

Se¢menlerin yast ile MHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin

olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve anlaml
bir farklilik bulanamamastir. (Sig = 0,312> 0,05)

Ogrenim durumu ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iliskileri

6le¢mek i¢in kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.41. H7.3.1 Hipotezinin Testi

(=] -
< i
2 Hipotez Ad F P =
a Fe!
= S
T Y
H731 C).g.rejnim Durumu ile AK Pa.rti’nin Marka 1,827 142 Ret
Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

Se¢menlerin 6grenim durumu ile Ak Parti’nin marka kisiligi arasinda

anlamli bir farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi

uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamustir (Sig = 0,142 > 0,05)

Tablo 3.42. H7.3.2 Hipotezinin Testi

(=] —
z 4
£ Hipotez Ad1 F P =
oy Q0
2 Gl
T X
H7.3.2 Ogrenim Durumu ile CHP’nin Marka Kisiligi 743 927 Ret
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Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

Se¢menlerin 6grenim durumu ile CHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli
bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve

anlamli bir farklilik bulunamamistir (Sig = 0,527 > 0,05)

Tablo 3.43. H7.3.3 Hipotezinin Testi

g &
2 Hipotez Adi F P =
S !
= S
I Y
Ogrenim Durumu ile MHP nin Marka
H7.3.3 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 2,894 035 Kabul

Se¢menlerin 6grenim durumu ile MHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli
bir farkin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve
anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,035 < 0,05)

Farkliligin kaynagim tespit etmek i¢in daha kiiciik anlamlilik diizeylerinde
testin hassasiyetini arttirmak amaciyla LSD Post Hoc testi kullanilmstir.

Ogrenim durumu Lise, Universite ve Yiiksek Lisans-Doktora arasinda
olanlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, 6grenim durumu Ilkdgretim
olanlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu
tespit edilmistir.

Meslek ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iliskileri 6lgmek icin

kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.44. H7.4.1 Hipotezinin Testi

(=] +—
z 4
g Hipotez Ad F P =
8 o
2 S
I A4
Meslek ile AK Parti’nin Marka Kisiligi
H7.4.1 Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 1,344 231 Ret
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Se¢menlerin meslegi ile Ak Parti’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve

anlamli bir farklilik bulunamamistir (Sig = 0,237 > 0,05)

Tablo 3.45. H7.4.2 Hipotezinin Testi

Hipotez Ad1 F P

Hipotez No
Kabul/ Ret

H7 4.2 Meslek ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda 1202 304 Re

Anlamli Bir Fark Vardir.

—

Se¢menlerin meslegi ile CHP nin marka kisiligi arasinda anlamli bir farkin
olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve anlamli

bir farklilik bulunamamustir (Sig = 0,304 > 0,05)

Tablo 3.46. H7.4.3 Hipotezinin Testi

o +=
z i
2 Hipotez Adi F P =
3 8
2 Gl
T N4
Meslek ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda
H7.4.3 Anlaml Bir Fark Vardir. 1,904 079 Ret

Se¢menlerin meslegi ile MHP nin marka kisiligi arasinda anlaml bir farkin
olup olmadigin1 belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve anlamh
bir farklilik bulunamamstir (Sig = 0,079 > 0,05)

Aylik gelir ile siyasi partilerin marka kisiligi arasinda iligkileri 6lgmek icin

kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.47. H7.5.1 Hipotezinin Testi

o 4=
Z 4
£ Hipotez Ad F P =
S 2
2 Gl
T N4
H7.5.1 Aylik Gelir AK Parti’nin Marka Kisiligi 2,263 ,037 Kabul
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Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

Se¢menlerin aylik geliri ile Ak Parti’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmig ve
anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,037 < 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in LSD ¢oklu karsilastirma testinden
yararlanilmistir;

Aylik net aile geliri 3001 TL — 4000 TL arasinda olanlarin Ak Parti’ye
yonelik marka kisiligi algilamasinin, aylik net aile geliri 1000 TL ve alti, 1001 TL —
2000 TL arasi, 4001 TL - 5000 TL aras1 ve 6001 TL ve iizeri olanlarin Ak Parti’ye
yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.48. H7.5.2 Hipotezinin Testi

o o
N 4
g Hipotez Ad F P =
8 o
2 <
T 4
Aylik Gelir ile CHP nin Marka Kisiligi
H7.5.2 Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 884 507 Ret

Secmenlerin aylik geliri ile CHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir
farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve

anlamli bir farklilik bulunamamustir (Sig = 0,507 > 0,05)

Tablo 3.49. H7.5.3 Hipotezinin Testi

Hipotez Ad1 F P

Hipotez No
Kabul/ Ret

H7 53 Aylik Gelir ile MHP’nin Marka Kisiligi 1792 099 Re

Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

—

Secmenlerin aylik geliri ile MHP’nin marka kisiligi arasinda anlamli bir

farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi uygulanmis ve
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anlamli bir farklilik bulunamamaistir (Sig = 0,099 > 0,05)
Cinsiyet ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iligkileri 6lgmek igin

kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.50. H8.1.1 Hipotezinin Testi

(=] 4
z i
g Hipotez Ad1 F P =
S Fe!
= <
T N4
Cinsiyet ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n
H8.1 1 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 2 496 683 Ret
Vardir.

Secmenlerin cinsiyeti ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n marka kisiligi
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova

testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamstir. (Sig = 0,683 > 0,05)

Tablo 3.51. H8.1.2 Hipotezinin Testi

o +—
z i
2 Hipotez Adi F P =
S 2
2 S
I X
Cinsiyet ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun
H8.1.2 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 3.243 556 Ret
Vardir.

Segmenlerin cinsiyeti ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun marka kisiligi
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova

testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamastir (Sig = 0,556 > 0,05)

Tablo 3.52. H8.1.3 Hipotezinin Testi

Hipotez Ad1 F P

Hipotez No
Kabul/ Ret
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Cinsiyet ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka

H8.1.3 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 3,334 086 Ret

Se¢menlerin cinsiyeti ile Sn. Devlet BAHCELI nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigmi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi
uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamustir. (Sig = 0,086 > 0,05)

Yas ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iligkileri 6l¢gmek i¢in kurulan

hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.53. H8.2.1 Hipotezinin Testi

(=] =
z i
= Hipotez Ad1 F P =
2 Fe!
= S
T Y
Yas ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n
HB8.2 1 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 2213 052 Kabul
Vardir.

Secmenlerin yasi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in marka Kisiligi
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova
testi uygulanmis ve anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,052 <
0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in LSD ¢oklu karsilagtirma testinden
yararlanilmistir;

Yas1 45-53 arasinda olanlarmn Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yénelik
marka kisiligi algilamasinin, yasi 27-35 arasi ve 36-44 arasi olanlarin Sn. Recep
Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasindan daha diisiik oldugu
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.54. H8.2.2 Hipotezinin Testi

Hipotez Ad1 F P

Kabul/ Ret

Hipotez No
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Yas ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun
Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 988 425
Vardir.

H8.2.2 Ret

Se¢menlerin yasi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun marka kisiligi
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way Anova

testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamustir. (Sig = 0,425 > 0,05)

Tablo 3.55. H8.2.3 Hipotezinin Testi

z &

3 Hipotez Ad1 F p =

Q o

= S

T Y
Yas ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka

H8.2.3 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 564 728 Ret

Se¢menlerin yas1 ile Sn. Devlet BAHCELI’nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way Anova testi
uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamastir (Sig = 0,728 > 0,05)

Ogrenim durumu ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iliskileri

Olcmek i¢in kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.56. H8.3.1 Hipotezinin Testi

(=] —
z i
) Hipotez Ad1 F P =
=4 o
= S
T N4
Ogrenim Durumu ile Sn. Recep Tayyip
H8.3.1 ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Arasinda 1,267 285 Ret
Anlaml Bir Fark Vardir.

Se¢menlerin 6grenim durumu ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’mn marka

kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigimi belirlemek amaciyla One-Way
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Anova testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamstir (Sig = 0,285 > 0,05)

Tablo 3.57. H8.3.2 Hipotezinin Testi

o ]
Z 4
I Hipotez Ad1 F P =
S o
2 ]
I A4
Ogrenim Durumu ile Sn. Kemal
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

Segmenlerin dgrenim durumu ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’ nun marka
kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way

Anova testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamistir. (Sig = 0,312 > 0,05)

Tablo 3.58. H8.3.3 Hipotezinin Testi

o +—
z i
2 Hipotez Ad1 F P =
S o)
2 S
T N4
Ogrenim Durumu ile Sn. Devlet
H8.3.3 BAHCELI'nin Marka Kisiligi Arasinda 3.484 016 Kabul
Anlaml Bir Fark Vardir.

Se¢menlerin 8grenim durumu ile Sn. Devlet BAHCELI’nin marka kisiligi
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova
testi uygulanmis ve anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,016 <
0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in LSD ¢oklu karsilastirma testinden
yararlanilmastir;

Ogrenim durumu Lise, Universite ve Yiiksek Lisans-Doktora arasinda
olanlarn Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasimnin, 6grenim
durumu Ilkdgretim olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi
algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.
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Meslek ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iligkileri 6lgmek icin

kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.59. H8.4.1 Hipotezinin Testi

o =
Z i
) Hipotez Ad1 F P =
S o
2 S
T 4
Meslek ile Sn. Recep Tayyip
HB8.4.1 ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Arasinda 1,690 122 Ret
Anlamli Bir Fark Vardir.

Secmenlerin meslegi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in marka kisiligi
arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova

testi uygulanmis ve anlaml bir farklilik bulunamamstir (Sig = 0,122 > 0,05)

Tablo 3.60. H8.4.2 Hipotezinin Testi

(=] -
Z 4
b Hipotez Ad1 F P =
S a
2 <
T 4
Meslek ile Sn. Kemal
H8.4.2 KILICDAROGLU ’nun Marka Kisiligi 989 432 Ret
Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

Secmenlerin meslegi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’ nun marka kisiligi
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova

testi uygulanmig ve anlamli bir farklilik bulunamamstir (Sig = 0,432 > 0,05)

Tablo 3.61. H8.4.3 Hipotezinin Testi

Hipotez Ad1 F P

Hipotez No
Kabul/ Ret
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Meslek ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka
H8.4.3 Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir. 2,337 031 Kabul

Se¢menlerin meslegi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin marka kisiligi arasinda
anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova testi
uygulanmis ve anlaml bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,031< 0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in LSD ¢oklu karsilagtirma testinden
yararlanilmistir;

Meslegi Sanayici-Tiiccar olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka
kisiligi algilamasmin, meslegi Esnaf, is¢ci, Ev Hanmimi ve Ogrenci olanlarin Sn.
Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu
oldugu,

Meslegi Memur olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinim, meslegi Ev Hanimi olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu,

Meslegi Emekli olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, meslegi Ev Hanimi olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Aylik gelir ile siyasi liderlerin marka kisiligi arasinda iliskileri 6lgmek icin

kurulan hipotezler asagida test edilmistir;

Tablo 3.62. H8.5.1 Hipotezinin Testi

(@] +—
Z i
8 Hipotez Ad1 F P =
2 o)
= S
T X
Aylik Gelir ile Sn. Recep Tayyip
H8.5.1 ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Arasinda 1.364 228 Ret
Anlaml Bir Fark Vardir.

Secmenlerin aylik geliri ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m marka kisiligi

arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova
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testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamustir. (Sig = 0,228 > 0,05)

Tablo 3.63. H8.5.2 Hipotezinin Testi

o ]
Z 4
I Hipotez Ad1 F P =
Q o
2 S
T X
Aylik Gelir ile Sn. Kemal
Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

Segmenlerin aylik geliri ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun marka
kisiligi arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way

Anova testi uygulanmis ve anlamli bir farklilik bulunamamistir (Sig = 0,247> 0,05)

Tablo 3.64. H8.5.3 Hipotezinin Testi

o +—
z i
2 Hipotez Adi F P =
8 !
2 <
I X
Aylik Gelir ile Sn. Devlet BAHCELI’nin
H8.5.3 Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark 2120 050 Kabul
Vardir.

Segmenlerin aylik geliri ile Sn. Devlet BAHCELI’'nin marka kisiligi
arasinda anlaml bir farkin olup olmadigini belirlemek amaciyla One-Way Anova
testi uygulanmis ve anlamli bir farklililigin oldugu tespit edilmistir. (Sig = 0,050<
0,05)

Farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in daha kiiclik anlamlilik diizeylerinde
testin hassasiyetini arttirmak amaciyla LSD Post Hoc testi kullanilmgtir.

Aylik net aile geliri 2001 TL — 3000 TL arasinda olanlarin Sn. Devlet
BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, aylik net aile geliri 1000 TL ve
alt1 ve 3001 TL — 4000 TL arasinda olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu,
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Aylik net aile geliri 6001 TL ve ilizeri arasinda olanlarin Sn. Devlet
BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, aylik net aile geliri 1000 TL ve
alt1 ve 3001 TL — 4000 TL arasinda olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik

marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.65. Toplu Hipotez Sonug Tablosu

Kabul/
No Hipotez Ad1
Ret

H11 Se¢menlerin Oy Tercihi ile AK Partinin Marka Kisiligi Arasinda Kabul
' Anlamli Bir Fark Vardir.

H1.2 Se¢menlerin Oy Tercihi ile CHP nin Marka Kisiligi Arasinda Kabul
' Anlaml Bir Fark Vardir.

H13 Se¢menlerin Oy Tercihi ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Kabul
' Anlamli Bir Fark Vardir.

H2. 1 Se¢menlerin Oy Tercihi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Kabul
' Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H2 2 Secmenlerin Oy Tercihi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Kabul
' Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H2 .3 Se¢menlerin Oy Tercihi ile Sn. Devlet BAHCELI nin Marka Kabul
' Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H3.1 Sempatizanlik Seviyesi ile AK Partinin Marka Kisiligi Arasinda Kabul
' Anlamli Bir Fark Vardir.

H3.2 Sempatizanlik Seviyesi ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Ret
' Anlaml Bir Fark Vardir.

Sempatizanlik Seviyesi ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda

H3.3 Anlamli Bir Fark Vardir. Kabul

Ha 1 Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Kabul
’ Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H4.2 Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Ret
’ Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H4.3 Sempatizanlik Seviyesi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Ret
’ Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H5.1 Siyasal Bilgi Seviyesi ile AK Partinin Marka Kisiligi Arasinda Ret
’ Anlamli Bir Fark Vardir.

H5.2 Siyasal Bilgi Seviyesi ile CHP nim Marka Kisiligi Arasinda Ret
' Anlamli Bir Fark Vardir.

H5.3 Siyasal Bilgi Seviyesi ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Ret




Anlamli Bir Fark Vardir.
H6.1 Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’mn Ret
' Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.
H6.2 Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Ret
' Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.
H6.3 Siyasal Bilgi Seviyesi ile Sn. Devlet BAHCELI nin Marka Ret
' Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.
Cinsiyet ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir
H7.1.1 Ret
Fark Vardir.
H7.1.2 Cinsiyet ile CHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H713 Cinsiyet ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H7921 Yas ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H7 922 Yas ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H7.2.3 Yas ile MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H7.3.1 Ogrenim Durumu ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Ret
o Anlamli Bir Fark Vardir.
Ogrenim Durumu ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli
H7.3.2 . Ret
Bir Fark Vardir.
H733 Ogrenim Durumu ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Kabul
Bir Fark Vardir.
H741 Meslek ile AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Ret
Fark Vardir.
H7.4.2 Meslek ile CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H743 Meslek ile MHP nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H751 Aylik Gelir AK Parti’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Kabul
Fark Vardir.
H7 52 Aylik Gelir CHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H753 Aylik Gelir MHP’nin Marka Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Ret
Vardir.
H8.1.1 Cinsiyet ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Ret

Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.
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Cinsiyet ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Marka Kisiligi

Hg.1.2 Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir. Ret

H8.13 Cinsiyet ile Sn. Devlet BAHCELI nin Marka Kisiligi Arasinda Ret
o Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.2.1 Yas ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Arasinda Kabul
- Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.2.2 Yas ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Kisiligi Ret
- Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.2 3 Yas ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda Ret
- Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.3.1 Ogrenim Durumu ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Marka Ret
e Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.3.2 Ogrenim Durumu ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Ret
e Kisiligi Arasinda Anlamli Bir Fark Vardir.

H8.3.3 Ogrenim Durumu ile Sn. Devlet BAHCELI nin Marka Kisiligi Kabul

Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.4 1 Meslek ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n Marka Kisiligi Ret
o Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.4.2 Meslek ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun Marka Kisiligi Ret
o Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

Meslek ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda

H8.4.3 Anlaml Bir Fark Vardir. Kabul

H8.5.1 Aylik Gelir ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m Marka Kisiligi Ret
e Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.5.2 Aylik Gelir ile Sn. Kemal KILICDAROGLU nun Marka Kisiligi Ret
- Arasinda Anlaml Bir Fark Vardir.

H8.5.3 Aylik Gelir ile Sn. Devlet BAHCELI’nin Marka Kisiligi Arasinda Kabul

Anlamli Bir Fark Vardir.
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3.10. SONUC VE DEGERLENDIiRMELER

Arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir;

e 2011 yilindaki genel secimlerde 10%’luk iilke barajin1 asan Adalet ve Kalkinma
Partisi (Ak Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Milliyet¢i Hareket Partisi
(MHP)’nin ve liderlerinin marka kisiligi boyutlarin1 anlamli bi¢cimde ortaya
koymak,

e Tiirkiye’deki siyasi partiler ve liderlerinin marka kisilikleriyle; segcmenin oy
tercihi, siyasi bilgi diizeyi ve sempatizanlik seviyesi ve demografik Kriterler
(Cinsiyet, Yas, Ogrenim Durumu, Meslek ve Aylik Net Aile Geliri) itibariyle

arasindaki ilgiyi aragtirmak.

Bu temel amagtan yola c¢ikarak Girisken (2010) tarafindan gelistirilen
Siyasal Marka Kisiligi Olgeginde yer alan faktdr boyutlart (Cagdas, Tkna Edici,
Iddiali, Miliyet¢i, Muhafazakar) verilen yanitlar itibariyle her bir siyasi parti ve lider
icin ortalama (mean) degerleri alinmak suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.

Siyasi bilgi diizeyi boliimiinde sorulan sorular verilen yanitlar itibariyle
medyan (median) degerleri alinmak suretiyle tek bir boyut haline getirilmistir.

Siyasi parti ve liderlerinin marka kisiligi algilamalarinin oy tercihi,
sempatizanlik seviyesi, siyasi bilgi seviyesi ve demografik kriterlere gore farklli olup
olmadig1 sorunsali iizerine kurgulanan hipotezleri test etmek igin Independent
Samples T Testi ve One-Way Anova Testinden yararlanilmistir. Analiz sonucunda
farklilik tespit edilen noktalarda farkliligin kaynagini1 bulmak i¢cin Tukey HSD Post
Hoc testinden yararlanilmistir. Ancak daha kii¢iik anlamlilik diizeylerinde testin
hassasiyetini arttirmak amaciyla LSD Post Hoc testleri kullanilmugtir.

Siyasi bilgi diizeyi boliimiinde katilimcilara yoneltilen sorulardan;

Katilimcilara anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri
arasinda Cumhurbaskammmz Sn. Abdullah GUL’diir diye bir O6nerme
yoneltilmistir. Katilimeilarin %97,1°1 dogru yanitini verirken, %?2,9’u yanlis yanitini
vermistir.

NOT: Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
Cumhurbaskanlign Makaminda Sn. Abdullah GUL yer almaktadir.

Katilimcilara yoneltilen Genel Secimlerde Toplam 500 Milletvekili Secilir

onermesine %?30,2’lik bir oranla dogru yanit1 verilirken, %69,8’lik bir oranla da
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yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
yiirlirliikkte olan mevzuat uyarinca; genel secimlerde 550 milletvekili se¢ilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen Hiikiimet Soézciisii Sn. Biilent ARINC'tir
onermesine %88,7’lik bir oranla dogru yanit1 verilirken, %11,3’liik bir oranla da
yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
Hiikiimet Sozciliigii gérevini Sn. Biilent ARINC ifa etmektedir.

Katilimcilara yéneltilen Genel Segimlerde %10 Ulke Baraji Uygulanir
Oonermesine %488,2’lik bir oranla dogru yanitt verilirken, %11,8’lik bir oranla da
yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
yiiriirlikte olan mevzuat uyarinca; genel segimlerde %10 Ulke baraji
uygulamaktadir.

Katilimcilara yoneltilen Milletvekili Segimleri 5 Yilda Bir Yapilir
Oonermesine %62,7°lik bir oranla dogru yanit1 verilirken, %37,3’liikk bir oranla da
yanlig yant1 verilmistir.

NOT: Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda
yiirtirliikte olan mevzuat uyarinca; milletvekili se¢imleri 4 yilda bir yapilmaktadir.

Siyasi bilgi diizeyi bolimiinde yer alan sorulara verilen cevaplar genel
degerlendirmeye tabi tutuldugunda katilimicilarin siyasi bilgi diizeyinin orta-yiiksek
diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin siyasi bilgi diizeyinin ortalamanin iizerinde bir pozisyon
almas: siyasi parti ve liderlerine karsi algilanan marka kisiligi ile oy verme
davranigin1 6lgme gayesi giiden arastirmamiz igin saglikli veriler alindigina isaret
etmektedir.

Anketin uygulandig1 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) Genel Baskanlig1 gorevini ifa eden
Sn. Recep Tayyip ERDOGAN icin marka kisiligi dlgeginde yer alan sifatlarn
ortalamalar1 incelendiginde;

Cagdas sifatiin (3,28), ikna Edici sifatinin (3,85), Iddial1 sifatinin (3,86),
Milliyet¢i sifatinin (3,25), Muhafazakar siafatinin (3,62) degerine sahip oldugu

goriilmektedir.
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Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m marka kisiligi olgeginin  genel
ortalamasinin ise (3,57) ile yliksek bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) Genel Bagkanligi gorevini ifa eden Sn.
Kemal KILICDAROGLU igin marka kisiligi olgeginde yer alan sifatlarin
ortalamalari incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,37), ikna Edici sifatmin (1,93), iddiali sifatinin (2,08),
Milliyet¢i sifatinin (2,26), Muhafazakar siafatinin (1,91) degerine sahip oldugu
goriilmektedir.

Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun marka kisiligi o6lceginin  genel
ortalamasinin ise (2,11) ile diislik bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Anketin uygulandig1 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) Genel Baskanligi gorevini ifa eden Sn.
Devlet BAHCELI igin marka kisiligi 6lceginde yer alan sifatlarm ortalamalar:
incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,04), ikna Edici sifatmin (1,90), iddial sifatinin (2,00),
Milliyet¢i sifatinin (2,84), Muhafazakar siafatinin (2,21) degerine sahip oldugu
gorilmektedir.

Sn. Devlet BAHCELI'nin marka kisiligi 6lgeginin genel ortalamasinin ise
(2,20) ile diisiik bir deger aldig tespit edilmistir.

Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Iktidar Partisi pozisyonunda bulunan Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti)
i¢in marka kisiligi 6lceginde yer alan sifatlarin ortalamalar1 incelendiginde;

Cagdas sifatinin (3,23), Ikna Edici sifatnin (3,55), iddiali sifatinin (3,62),
Milliyet¢i sifatinin (3,18), Muhafazakar siafatinin (3,52) degerine sahip oldugu
gorilmektedir.

AK Parti’nin marka kisiligi 6l¢eginin genel ortalamasmin ise (3,42) ile
yiiksek bir deger aldig1 tespit edilmistir.

Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda Ana Muhalefet Partisi pozisyonunda bulunan Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP) i¢cin marka kisiligi 6lceginde yer alan sifatlarin ortalamalar incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,36), Ikna Edici sifatmin (2,13), Iddiali sifatinin (2,17),
Milliyet¢i sifatinin (2,30), Muhafazakar sifatinin (2,03) degerine sahip oldugu
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gorilmektedir.

CHP’nin marka kisiligi 6l¢ceginin genel ortalamasinin ise (2,20) ile diisiik bir
deger aldig1 tespit edilmistir.

Anketin uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda tarihleri
arasinda muhalefet partisi pozisyonunda bulunan Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
icin marka kisiligi 6lceginde yer alan sifatlarin ortalamalar1 incelendiginde;

Cagdas sifatinin (2,01), ikna Edici sifatmin (1,96), iddiali sifatinin (2,04),
Milliyet¢i sifatinin (2,69), Muhafazakar siafatinin (2,18) degerine sahip oldugu
goriilmektedir.

MHP’nin marka kisiligi 6l¢eginin genel ortalamasinin ise (2,18) ile diisiik
bir deger aldigi tespit edilmistir.

Katilimcilara ‘bugiin secim olsa hangi partiye oy verirsiniz’ sorusu
yoneltilmis olup, katilimcilarin %56’s1 Ak Parti secenegini isaretlerken, CHP
diyenler %14, MHP terrcihinde bulunanlar %7,6, Diger-Kararsiz diyenler ise %22,4
diizeyindedir.

Siyasi partilerin marka kisiligi ortalamasi siralamasi ile, ‘bugiin se¢im olsa
hangi partiye oy verirsiniz’ sorusu neticesinde ortalama ¢ikan siralama birbiriyle
ortlismektedir.

Katilimecilardan oy verecekleri siyasi partiye destek oranlarmmi 0-100
arasinda sayilar bulunan bir termometre iizerinde gostermeleri istenilmistir;

Katilimcilarin %38,5’sinin 0-10 aras1 destek oraninda, %2,2’sinin 11-20 arasi
destek oraninda, %2,9’unu n 21-30 arasi destek oraninda, %3,4’tinlin 31-40 arasi
destek oraninda, %6,9’unun 41-50 arasi destek oraninda, %5,4’inlin 51-60 arasi
destek oraninda, %35,7’sinin 61-70 aras1 destek oraninda, %6,1’inin 71-80 arasi
destek oraninda, 10,3’iliniin 81-90 aras1 destek oraninda, %48.,4’liniin 91-10 arasi
destek oraninda oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin yarisindan fazlasinin 81-90 arasi destek orani ve 91-10 arasi
destek oraninda olmasi arastirmanin g¢ogunlukla semptizan seg¢menler iizerinde
yapildigin1 géstermektedir.

Siyasi parti liderlerinin marka kisiligi boyutlarmin aldiklar1 degerler
incelendiginde;

‘Cagdas’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn. Kemal
KILICDAROGLU nun ikinci ve Sn. Devlet BAHCELI nin iigiincii oldugu,
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‘Ikna Edici’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m birinci, Sn.
Kemal KILICDAROGLU’nun ikinci ve Sn. Devlet BAHCELI nin iigiincii oldugu,

‘Iddialr’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn. Kemal
KILICDAROGLU’nun ikinci ve Sn. Devlet BAHCELI’nin iigiincii oldugu,

‘Miiliyet¢i’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN 1 birinci, Sn. Devlet
BAHCELI nin ikinci ve Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun iigiincii oldugu,

‘Muhafazakar’ boyutunda; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n birinci, Sn.
Devlet BAHCELI’nin ikinci ve Sn. Kemal KILICDAROGLU nun iigiincii oldugu,

Genel ortalamada ise; Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’m birinci, Sn. Devlet
BAHCELI’nin ikinci ve Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun fiigiincii oldugu tespit
edilmistir.

‘Bugiin se¢im olsa hangi partiye oy verirsiniz’ sorusu neticesinde ortalama
cikan siralama ile siyasi liderlerin marka kisiligi ortalamalarinin siralamalarinin
ortlislip Ortiismedigi incelendiginde; Anketin uygulandigi 01.07.2014 — 30.07.2014
tarihleri arasinda AK Parti Genel Baskan1 olan Sn. Recep Tayyip ERDOGAN her iki
acisindan bir Ortlisme durumu gozlenirken, CHP Genel Baskani Sn. Kemal
KILICDAROGLU agisindan bir sira gerileme, MHP Genel Baskani Sn. Devlet
BAHCELI agisindan bir sira ilerleme gozlenmektedir.

Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in marka Kkisiligi ortalamalarmin anketin
uygulandig1 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskan1 oldugu Adalet
ve Kalkinma Partisi (AK Parti)’den hem boyutlar bazinda hem de genel ortalamada
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Sn. Kemal KILICDAROGLU nun marka kisiligi ortalamalarmin anketin
uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Bagkani oldugu
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’den ‘Cagdas’ boyutundan yiiksek olmakla beraber,
diger boyutlar ve genel ortalamada diisiik oldugu goriilmektedir.

Sn. Devlet BAHCELI’'nin marka kisiligi ortalamalarinin anketin
uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskani oldugu
Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)’den ‘Cagdas’, ‘Miiliyet¢i’, ‘Muhafazakar’
boyutlarinda ve genel ortalamada yiiksek olmakla beraber, ‘ikna Edici’ ve ‘Iddialr’
boyutlarinda diisiik oldugu goriilmektedir.

Oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka
kisiligi algilamasimin, oy tercihini CHP, MHP ve Diger-Kararsiz’dan yana
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kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka
kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP’den yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz yana kullananlarin AK Parti’ye yonelik marka
kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP’den ve MHP’den yana kullananlarin AK
Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

AK Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasi ile oy tercihi arasinda yapilan
karsilastirma neticesinde; AK Parti’li katilimcilarin AK Parti’ye karst marka kisiligi
algilamas1 birinci sirada, Diger-Kararsiz katilimcilarin AK Parti’ye karst marka
kisiligi algilamasi ikinci sirada, MHP’li katilimcilarin AK Parti’ye karsi marka
kisiligi algilamasi {igiincii sirada, CHP’li katilmeilarin AK Parti’ye karsit marka
kisiligi algilamas1 son sirada oldugu gozlenmektedir.

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti, MHP ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin
CHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin CHP’ye yonelik marka
kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den ve MHP’den yana kullananlarin
CHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

CHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasi ile oy tercihi arasinda yapilan
karsilastirma neticesinde; CHP’li katilimcilarin CHP’ye karst marka kisiligi
algilamasi birinci sirada, Diger-Kararsiz katilimcilarin CHP’ye karst marka kisiligi
algilamas1 ikinci sirada, MHP’li katilimcilarin CHP’ye karst marka kisiligi
algilamasi tclincii sirada, AK Parti’li katilmcilarin CHP’ye karst marka kisiligi
algilamasi son sirada oldugu gézlenmektedir.

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, oy tercihini AK Parti, CHP ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin
MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi

algilamasinin, oy tercihini AK Parti ve Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin
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MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha ytliksek oldugu tespit edilmistir.

MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasi ile oy tercihi arasinda yapilan
karsilagtirma neticesinde; MHP’li katilimcilarin MHP’ye karst marka kisiligi
algilamasi birinci sirada, CHP’li katilimcilarin MHP’ye karst marka kisiligi
algilamasi ikinci sirada, Diger-Kararsiz katilimcilarin ve AK Parti’li katilimcilarin
MHP’ye kars1 marka kisiligi algilamasi son sirada oldugu gozlenmektedir.

Bu durum AK Parti’li ve CHP’li se¢gmenler arasinda muhtemelen iktidar-
Ana Muhalefet c¢ekismesinden kaynakli bir ¢ekismenin oldugunu, MHP’li
secmenlerin ise AK Parti’ye ve CHP’ye esit mesafede oldugunu ortaya koymaktadir.

Oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin Sn. Recep Tayyip
ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasmin, oy tercihini CHP, MHP ve
Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarm Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yonelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a
yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP’den yana kullananlarin Sn.
Recep Tayyip ERDOGAN’a ydnelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek
oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Recep Tayyip
ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini CHP ve MHP yana
kullananlarin Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasindan
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasi ile oy
tercihi arasinda yapilan karsilastirma neticesinde; AK Parti’li katilimcilarin Sn.
Recep Tayyip ERDOGAN’a kars1 marka kisiligi algilamas1 birinci sirada, Diger-
Kararsiz katilimcilarmn Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a karst marka Kkisiligi
algilamasi ikinci sirada, Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a katilimcilarin AK Parti’ye
karst marka kisiligi algilamasi iigiincii sirada, Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a
katilimcilarin  AK Parti’ye karst marka kisiligi algilamasi son sirada oldugu
gozlenmektedir.

Bu durum oy tercihi ile Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’in anketin
uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskani oldugu AK
Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasi siralamasi ile ortiismektedir.

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU’na



84

yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti, MHP ve Diger-
Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU’na yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu,

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU na
yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den yana kullananlarin
Sn. Kemal KILICDAROGLU na yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek
oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin Sn. Kemal
KILICDAROGLU na yénelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti, ve
MHP’den yana kullananlarin Sn. Kemal KILICDAROGLU na yonelik marka kisiligi
algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sn. Kemal KILICDAROGLU’na yénelik marka kisiligi algilamasi ile oy
tercihi arasinda yapilan karsilastirma neticesinde; CHP’li katilimcilarin Sn. Kemal
KILICDAROGLU’na kars1 marka kisiligi algilamasi birinci sirada, Diger-Kararsiz
katilimeilarm Sn. Kemal KILICDAROGLU’na karst marka kisiligi algilamasi ikinci
sirada, MHP’li katilimeilarin Sn. Kemal KILICDAROGLU’na kars1 marka kisiligi
algilamasi iigiincii sirada, AK Parti’li katilimeilarin Sn. Kemal KILICDAROGLU na
kars1 marka kisiligi algilamasi son sirada oldugu gézlenmektedir.

Bu durum oy tercihi ile Sn. Kemal KILICDAROGLU’nun anketin
uygulandigr 01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Bagkani oldugu
CHP’ye yonelik marka kisiligi algilamas1 siralamasi ile ortiigmektedir.

Oy tercihini MHP’den yana kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik
marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti, CHP ve Diger-Kararsiz’dan yana
kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha
yiiksek oldugu,

Oy tercihini CHP’den yana kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik
marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti ve Diger-Kararsiz’dan yana
kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha
yiiksek oldugu,

Oy tercihini Diger-Kararsiz’dan yana kullananlarin  Sn.  Devlet
BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, oy tercihini AK Parti’den yana
kullananlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasi ile oy tercihi
arasinda yapilan karsilastirma neticesinde; MHP’li  katilimcilarin  Sn.  Devlet
BAHCELI’ye kars1 marka kisiligi algilamas1 birinci sirada, CHP’li katilimcilarin
CHP’ye karst marka kisiligi algilamasi ikinci sirada, Diger-Kararsiz katilimcilarin
Sn. Devlet BAHCELI’ye kars1 marka kisiligi algilamas1 iiciincii sirada ve AK Parti’li
katilimeilari Sn. Devlet BAHCELI’ye kars1 marka kisiligi algilamasi son sirada
oldugu gozlenmektedir.

Bu durum oy tercihi ile Sn. Devlet BAHCELI’nin anketin uygulandig
01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Bagkani oldugu MHP’ye yonelik
marka kisiligi algilamasi siralamasi genel olarak ortiismekle beraber, MHP’ye karsi
marka kisiligi algilamasinda AK Parti’li segmenlerle birlikte son sirayr paylasan
Diger-Kararsiz segmenlerin s6z konusu Sn. Devlet BAHCELI oldugunda biraz daha
iliml1 hale geldigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Sempatizanlik seviyesi olarak 91-100 puan degeri arasinda olanlarin AK
Parti’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, sempatizanlik seviyesi olarak 0-10 ve
41-50 puan degeri arasinda olanlarin AK Parti’ye yonelik marka kisiligi
algilamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Bu durum sempatizanlik seviyesi yiiksek olan segmenlerin AK Parti’ye
yonelik yiiksek diizeyde marka kisiligi algilamasinda bulunduklarimi ortaya
koymaktadir.

Sempatizanlik seviyesi olarak 51-60 puan degeri arasinda olanlarin MHP’ye
yonelik marka kisiligi algilamasinin, sempatizanlik seviyesi olarak 91-100 puan
degeri arasinda olanlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Bu durum sempatizanlik seviyesi orta olan segmenlerin MHP ye kars1 daha
yiiksek diizeyde marka kisiligi algilamasi icinde bulunmalarma ragmen
sempatizanlik seviyesi yliksek olan se¢menlerin ise MHP’ye karsi daha diisiik
diizeyde marka kisiligi algilamasi i¢inde bulunduklari tezatligini ortaya koymaktadir.

Sempatizanlik seviyesi olarak 0-10 puan degeri arasinda olanlarin Sn. Recep
Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasinin, sempatizanlik seviyesi
olarak 81-90 ve 91-100 puan degeri arasinda olanlarin Sn. Recep Tayyip
ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasindan daha diisik oldugu tespit

edilmistir.
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Bu durum sempatizanlik seviyesi yiliksek olan se¢gmenlerin Sn. Recep
Tayyip ERDOGAN’a kars1 yiiksek diizeyde marka kisilig algilamasi igerisinde
bulunduklarini ortaya koymaktadir. Keza bu netice Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’1n
marka kisiligi ortalamasinin hem diger liderlerin hem de anketin uygulandig
01.07.2014 — 30.07.2014 tarihleri arasinda Genel Baskani oldugu AK Parti’nin
marka kisiligi ortalamasindan yiiksek olmasi neticesiyle ortiismektedir.

Ogrenim durumu Lise, Universite ve Yiiksek Lisans-Doktora arasinda
olanlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, dgrenim durumu Ilkdgretim
olanlarin MHP’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu
tespit edilmistir.

Bu durum 6grenim diizeyi yiikseldikge MHP’nin marka kisiligi algilamasi
ortalamasinin yiikseldigine isaret etmektedir.

Aylik net aile geliri 3001 TL — 4000 TL arasinda olanlarin Ak Parti’ye
yonelik marka kisiligi algilamasinin, aylik net aile geliri 1000 TL ve alti, 1001 TL —
2000 TL arasi, 4001 TL - 5000 TL aras1 ve 6001 TL ve iizeri olanlarin Ak Parti’ye
yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Bu durum sosyo-ekonomik statii olarak ortanin iizerinde yer alan
segmenlerin, diger sosyo-ekonomik statiilerde yer alan se¢gmenlere nazaran AK
Parti’ye yonelik daha yiiksek marka kisiligi algilamasi icerisinde bulunduklarini
ortaya koymaktdir.

Yasi 45-53 arasinda olanlarmn Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yénelik
marka kisiligi algilamasinin, yas1 27-35 aras1 ve 36-44 arasi olanlarin Sn. Recep
Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka kisiligi algilamasindan daha diisiik oldugu
oldugu tespit edilmistir.

Bu durum geng segmenlerin Sn. Recep Tayyip ERDOGAN’a yonelik marka
kisiligi algilamasinin orta yastaki segmenlere nazaran daha yiikksek oldugunu
gostermektedir.

Ogrenim durumu Lise, Universite ve Yiiksek Lisans-Doktora arasinda
olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, 6grenim
durumu Ilkdgretim olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi
algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Bu durum &grenim diizeyi yiikseldikce Sn. Devlet BAHCELI’nin marka

kisiligi algilamas1 ortalamasinin yiikseldigine igaret etmektedir.
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Meslegi Sanayici-Tiiccar olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka
kisiligi algilamasmin, meslegi Esnaf, is¢ci, Ev Hammmi ve Ogrenci olanlarin Sn.
Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu
oldugu,

Meslegi Memur olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinin, meslegi Ev Hanimi olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu,

Meslegi Emekli olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi
algilamasinim, meslegi Ev Hanimi olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka
kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Bu durumda; Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin
Sanayici-Tiiccar, Memur ve Emekli mesleklerinde nispeten yiiksek gozlenirken, Ev
Hanimlarinda ise nispeten diisiik gézlenmekte oldugu neticesine ulasilabilir.

Aylik net aile geliri 2001 TL — 3000 TL arasinda olanlarin Sn. Devlet
BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, aylik net aile geliri 1000 TL ve
alt1 ve 3001 TL — 4000 TL arasinda olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik
marka kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu,

Aylik net aile geliri 6001 TL ve lizeri arasinda olanlarin Sn. Devlet
BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin, aylik net aile geliri 1000 TL ve
alt1 ve 3001 TL — 4000 TL arasinda olanlarin Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik
marka Kisiligi algilamasindan daha yiiksek oldugu oldugu tespit edilmistir.

Bu durum Sn. Devlet BAHCELI’ye yonelik marka kisiligi algilamasinin
sosyo-ekonomik statii olarak ortanin alt1 ve yliksek diizeyde yer alan se¢gmenlerde
daha yiiksek gozlendigini gostermektedir.

2011 yilindaki genel secimlerde %10’luk iilke barajin1 asan Adalet ve
Kalkinma Partisi (Ak Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Milliyetgi
Hareket Partisi (MHP)’nin ve liderlerinin marka Kisiligi boyutlarin1 anlaml
bi¢imde ortaya koymak ve Tirkiye’deki siyasi partiler ve liderlerinin marka
kisilikleriyle; segcmenin oy tercihi, siyasi bilgi diizeyi ve sempatizanlik seviyesi ve
demografik kriterler (cinsiyet, yas, 6grenim durumu, meslek ve aylik net aile geliri)
itibariyle arasindaki ilgiyi arastirmak amaciyla hazirlanan bu tez caligmasinda ortaya
cikan sonuglarin hem akademik yazinda bu alanda yapilacak sonraki caligmalara

kismen de olsa kaynak teskil etmesi hem de siyasi parti ve liderleri i¢in siyasal
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pazarlama faaliyetleri sirasinda yararlanabilecekleri veriler olmasi1 beklenmektedir.
Ayrica bundan sonraki g¢aligmalarin farkli 6rneklemlerde yapilmasi hem
siyasal marka kisiligi 6l¢eginin sinanarak gelistirilmesi hem de bu alanda yazinin

zenginlestirilerek literatiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
Degerli Katilimct;

Bu anket siyasi parti Kilis 7 Aralik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalinda hazirlanmakta Siyasal Pazarlamada Marka Kisiliginin
Etkisi: Algilanan Marka Kisiligi - Segmenlerin Oy Verme Davranisi iliskisi adli

yiiksek lisans tezinin uygulama boliimii i¢in kullanilacaktir.

Katilimimiz i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd. Doc. Dr. Ali Fuat GOKCE Aydin OZDEMIR
Kilis 7 Aralik Universitesi Kilis 7 Aralik Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Cumhurbaskanimz Sn. Abdullah GUL'diir
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Dogru 0
Yanlis 0

Genel Secimlerde Toplam 500 Milletvekili Secilir
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Dogru 0
Yanlis 0

Hiikiimet Sozciisii Sn. Biilent ARINC'tir
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Dogru J
Yanlis 0
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Genel Secimlerde %10 Ulke Baraji Uygulamir
(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
Dogru ]
Yanlis ]

Milletvekili Secimleri 5 Yilda Bir Yapilir
(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
Dogru ]

Yanlis 0

Sn. Recep Tayyip ERDOGAN icin asagidaki sifatlar1 puanlandirnmz. En
Diisiik:1 --- En Yiiksek:5

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

1 2 3 4 5)
Cagdas 0 O O O O
Ikna Edici n H 0 0 |
Iddiali 0 0 0 0 0
Milliyetci n H 0 | |
Muhafazakar 0 0 0 0 0

Sn. Kemal KILICDAROGLU icin asagidaki sifatlar1 puanlandiriniz.
En Diisiik:1 --- En Yiiksek:5

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

1 2 3 4 5

Cagdas O O O O O
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Ikna Edici O 0 H O 0
iddial . O . . O
Milliyetci O 0 ] O 0
Muhafazakar 0 0 0 0 0

Sn. Devlet BAHCELI icin asagidaki sifatlar1 puanlandiriniz.

En Diisiik:1 --- En

Yiiksek:S
(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)
1 2 3 4 5
Cagdas O O O O O
Ikna Edici H H 0 | |
Iddiali 0 0 0 0 0
Milliyetci H H 0 | |
Muhafazakar 0 0 0 0 0

AK Parti'yi Bir Insan Olarak Diisiiniip asagidaki sifatlar1 puanlandirimz. En

Diisiik:1 --- En Yiiksek:5

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

1 2 3 4 5
Cagdas O O a O O
Ikna Edici O O n 0 0
Iddialx ] ] ] 0 ]
Milliyetci O O n 0 0
Muhafazakar 0 0 0 0 0
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CHP'yi Bir Insan Olarak Diisiiniip asagidaki sifatlar1 puanlandirnmz. En

Diisiik:1 --- En Yiiksek:5

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

1 2 3 4 5
Cagdas O O O O O
Ikna Edici 0 0 0 0 0
Iddial 0 0 0 0 0
Milliyetci O 0 0 H H
Muhafazakar 0 0 0 0 0

MHP'yi Bir insan Olarak Diisiiniip asagidaki sifatlari puanlandirimiz.

Diisiik:1 --- En Yiiksek:5

(Her satirda sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

En

1

Cagdas

ikna Edici

Iddiali

Milliyetgi

Muhafazakar

1 I I R A

o(o(o0O(0O|0d

O|1o({0|10|(0

g|lo{0|o|0d

1 I I R A

Cinsiyetiniz

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

Erkek O

Kadin 0



Yasiniz

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.

18-26 Yas
27-35 Yas
36-44 Yas
45-53 Yas
54-62 Yas

63 Yas ve Uzeri

Ogrenim Durumunuz

(]

(]
(|
(|
(]

(Sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

[kogretim
Lise
Universite

Yiksek Lisans-Doktora

Mesleginiz

O

(|
O]
O]

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

Sanayici-Tiiccar
Esnaf

Isci

Memur

Emekli

Ev Hanimu

Ogrenci

Ayhik Net Aile Geliriniz

O

O O 0O 00 0O

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

1000 TL ve Alt1
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1001 TL - 2000 TL
2001 TL - 3000 TL
3001 TL - 4000 TL
4001 TL - 5000 TL
5001 TL - 6000 TL

O OO0 o000

6001 TL ve Uzeri

Bugiin Secim Olsa Hangi Partiye Oy
Verirsiniz

(Sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

AK PARTI 0
CHP O
MHP O
Diger 0

Siyasi Partinize Verdiginiz Destegin Seviyesini Asagida Bulunan 0-100 Arasi
Degerleri iceren Termometre Uzerine Isaret Koyarak Belirtiniz. En Diisiik: 0-10
Arasi ---- En Yiiksek: 91-100 Arasi

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

0-10 | 11-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80 | 1-90 |91-100

Siyasi
Partinize
Destek

Oraniniz
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OZGECMIS

Aydin Ozdemir, 1985 yilinda Gaziantep’te dogdu. ilk, Orta ve Lise
ogrenimini Gaziantep’te tamamlayan Aydm Ozdemir, 2009 yilinda Selguk
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii'nden mezun oldu.
2006 — 2011 yillar1 arasinda Gaziantep Valiligi Il Dernekler Miidiirliigii ve Sahinbey
Kaymakamligi Ilce Niifus Miidiirliigiinde VHKI unvanmiyla gérev yapti. 2011
yilindan bu yana Adiyaman Universitesi Besni Meslek Yiiksekokulu’nda Ogretim
Gorevlisi unvaniyla gorev yapmaktadir 2012 yilinda Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda basladig1 Yiiksek Lisans dgrenimine
halen Kilis 7 Aralik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda

devam etmektedir. Orta diizeyde Ingilizce bilen Ozdemir, evli ve iki gocuk babasidir.
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VITAE

Aydin Ozdemir, was born in Gaziantep in 1985. First, middle and high
school education in Gaziantep, Aydn Ozdemir completed in 2009, Selcuk University
Faculty of Economics and Administrative Sciences Department of Business was.
2006 - 2011 between the years Sahinbey Gaziantep Provincial Directorate of
Associations and the District Directorate of Population Bulletin VHKI served with
the title. 2011 since Adiyaman University Besni Vocational School Instructor with
the title serves in 2012, Sakarya University Institute of Social Sciences of the
Department of Business which started in graduate education in the still Kilis 7
December University Institute of Social Sciences Business Administration at the
Department continues. Middle level English speaking Ozdemir, is married and has

two children.



