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SIYASAL MARKA VE SECMENLERIN SiYASI PARTILERIN
MARKA KiSILIKLERINE ILISKiN DEGERLENDIRMELERI
UZERINE BiR ARASTIRMA
OZET

Siyasal partilerin temel amaci iktidar olmaktir ve bu ama¢ dogasi geregi genis
kitlelere seslenebilmeyi gerektirmektedir. Bu gereklilik pazarlamanin siyasete
uyarlanmasini da beraberinde getirmistir. Giincel pazarlama yaklasimlari alternatifler
arasinda dikkat c¢ekmeyi kolaylagtirmistir. Bu baglamda pazarlama bilimi
uygulamalarindan olan marka kisiligi son donemde dikkat ¢ekmektedir. Bu arastirma
secmenlerin kendilerini yakin hissettikleri siyasal partilere atfettikleri sifatlar1 tespit
etmeyi, se¢menlerin siyasal partilere baglilik durumunu, eger varsa bu siyasal parti
bagliligiin partilere gore iliskisini ve marka kisiliginin baglilik ile olan iliskisini ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

Arastirma Istanbul ilinde gergeklesmistir. Arastirmanm konusunun hassasiyeti
sebebiyle tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yoluyla
veriler toplanmig ve analizler 427 gecerli anket {izerinden yapilmistir. Calismada marka
kisiligi ve marka sadakatinin Olclilmesi icin literatiirdeki 6l¢eklerden yararlanilmastir.
Olgeklerin gecerliliginin tespitinde faktdr analizi kullamlmustir. Elde edilen faktorler
marka kisiligi i¢in; yetkinlik, samimiyet, 6zgiin, gen¢-dinamik ve mesafelidir. Marka
baglilig1 icin ise tatmin ve sadakat, alternatif c¢ekicilik, sikayet davranisi, degisime
duygusal direng, parti degistirmeye direng ve hesaplanabilir baghliktir. Bu degiskenler
yardimiyla segmenler kiimeleme analizi ile boliimlendirilmis ve dort segcmen kiimesi
elde edilmistir. Bunlar; zorunlu sadiklar, duygusal sadiklar, sadakatsizler ve huzursuz
sadiklar kiimeleridir. Marka kisiligi faktorleri agisindan se¢men kiimelerinin hangi
yonde farklilagtigi Scheffe testi ile incelenmistir. Test sonuclar1 faktorlerin hepsinde
birbirinden anlamli farkliliklar gosterdigini isaret emektedir. Se¢gmenlerin kendilerini
yakin hissettikleri parti ile ait olduklar1 kiime arasinda bir iligkinin var olup olmadigi
test edilmistir. Yapilan Ki-kare analizi sonucu, se¢gmenlerin ait olduklar1 kiime grubu ile
siyasi parti arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Sonuglar 15181inda

uygulayicilar ve arastirmacilar i¢in Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Marka, Marka Kisiligi, Siyasal Marka Kisiligi



A STUDY ON THE POLITICAL BRAND AND THE
CONSIDERATIONS OF VOTERS ABOUT THE BRAND
IDENTITIES OF POLITICAL PARTIES
ABSTRACT

The main goal of political parties is to be in power. This goal, by its nature,
needs reaching to mass crowds. This necessity brings political adaptation of marketing
in its train. Current marketing approachs has been catalyzing to draw attraction in
between the alternatives. In this regard, brand identity, as one of the marketing science
practices, draws attention recently. This study aims to reveal the role which is imputed
by the voters to the political parties that they feel close to. The study also aims to reveal
the loyalty status of voters to political parties, and the relation between brand identity
and Loyalty.

The research occured in Istanbul. By the reason of the sensitive topic of this
study, data was collected by the convenience sampling method and they analysed with
427 valid surveys. This study used the great effect of the scales in the literature to scale
the brand identity and brand loyalty levels. Factor analysis were used for the fixation of
scales’ validity. Factors which are gathered for brand identity are competence, sincerity,
unique, young-dinamic and distanced. Other factors that gathered for brand loyalty are
satisfaction and faithfulness, alternative attractiveness, behaviour of complaint,
emotional resistance to alteration, resistance to alteration of political party and
computable loyalty. With the help of these factors, voters had been departmentalized by
clustering analysis. By doing that, the research achieved four different voter clusters.
These clusters are imperative loyals, emotional loyals, uneasy loyals and disloyals. In
terms of the brand identity factors, Scheffé test was used to analyse in which way the
voter clusters become different. Test results point out that the factors show significant
differs from each other. It is tested that if there is a relation between the political party
which the voters feel themselves close to and the voter cluster which the voters are
belong to. As a result of a chi-square test, it is seen that there is a significant relation
between voter cluster which the voters are belong to and the political party which they
feel themselves close to. In the light of acquired results, some suggestions were offered
for practitioners and researchers.

Keywords: Political Brand, Brand Identity, Political Brand Identity
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GIRIS
Siyasetin tanimi lizerinde kesin bir anlagsma var olmamakla birlikte, siyaset
insanoglunun var olmasiyla beraber baglamistir denilebilir. Toplumsal bilinglenmeyle
beraber her gegen giin toplum iizerindeki etkisini arttirmaktadir. Siyaset hilkmetme

sanatidir ve bu giicii, iktidari, siyasi partiler araciligi ile kisiler kullanmaktadir.

Harold Laswell “Siyaset” adli kitabinda siyasetin en genis tanimlarindan birisini
yapmaktadir. Bu tanima gore siyaset, “kimin, nerede, ne zaman, ne elde edeceginin
belirlenmesi”“dir. Siyaset kit kaynaklardan dolayi, 6ziinde gii¢, ayrisma ve miicadeleyi

konu edinmektedir (Laswell’den aktaran, Giiner, 2010: 7).

Seyyar’a gore (aktaran Yilmaz, 2013: 22) iki ve daha ¢ok insanin oldugu her
yerde, manipiilasyon vardir. Yonetme ve manipiilasyonun oldugu her yerde, bir sosyal
iligki bigimi olarak siyaset olgusu karsimiza ¢ikar. Siyaset, bir toplumda konsensiisiin
saglanamadig1 andan itibaren ve topluluk var olmaya devam ettikce, kolektif eylemin
gerceklestirilmesini saglayan bir aygittir. Siyaset, toplumda ortaya c¢ikan her tiirli
acmazin giderilmesi adina alinan 6nlemlerin toplamidir. Politikanin ve siyasal partilerin
asil amaci iktidar olmak ve iktidarda kalmaktir. Demokratik sistemde, iktidarin sahibini
belirleyen ve degerlendiren, beklentilerinin karsilanmadigr durumda ise iktidar
degistiren se¢mendir. Se¢menle iliski i¢inde olunmasi, se¢menin ne istediginin
belirlenmesi, se¢gmenin sadakatinin saglanmasi ve arttirtlmasi ve tiim bu iligkinin
devamliliginin saglanmasi igin siyasi partilerde pazarlama ile yogrulmus bir diisiince
yapist ve felsefenin olmasi gerekmektedir (Boyraz, 2012: 6). Se¢gmen, ancak boyle bir
yonetim felsefesine sahip bir partiyi iktidarda gérmek isteyecektir ve memnun kaldigi,

beklentilerinin karsilandig1 durumda da iktidarin devamini saglamaya ¢alisacaktir.

Pazarlama sadece bir iiriiniin veya hizmetin alim satim siireciyle ilgilenmez.
Pazarlama bilimi {irlin veya hizmetin daha fikir asamasinda pazarlama arastirmasiyla
baslayip, o {riiniin ya da hizmetin {iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi,
tutundurulmasini ve satistan sonraki hizmetlerle alicinin memnuniyetini saglanmasini
hedefleyen bir siirectir. Bu siirece konu olanlar ise sadece {iriin ve hizmetler degildir.

Pazarlama bir {irlin veya hizmetin iiretimi ile baslayan, bu {iriin veya hizmetin

kullanim1 ile sona eren bir siire¢ degil, lirlin veya hizmetin iiretiminden de Once



baslayan ve o iirlin veya hizmetin tiiketiminden sonra da devam eden bir slirectir.
Siyasal pazarlama icin de ayni seyden bahsetmek miimkiindiir. Siyaset pazarlamasi
sadece siyasal secimlerde kullanilan, siyasal se¢im donemlerini kapsayan bir teknik
olarak algilanmamalidir. Siyaset pazarlamasinda da tipki ticari pazarlama gibi se¢im
doneminden once baslayan bir siire¢ sz konusudur. Se¢imlerden once siyasal pazar
arastirmasi ile segmenlerin beklentilerini belirlemek, segmen beklentileri dogrultusunda
parti programi gelistirmek ve gelistirilen bu parti programini hayata gegirecek siyasal
kadroyu olusturmak gerekmektedir. Daha sonra bu siire¢, segmenin beklentilerine cevap
verecek en uygun programin ve siyasal kadronun kendi partilerinde oldugunu ¢esitli
kampanyalarla ve reklamlarla segmene anlatmak seklinde devam etmelidir (Cat1 ve
Aslan, 2003: 258).

Pazarlama biliminin, siyaset alaninda kullaniminin olduk¢a yeni oldugunu ve
heniiz gelismekte olan bir alan oldugunu sdyleyebiliriz (Akar, 2009: 171). Onceleri
siyaset bilimciler, pazarlama bilimini siyasette kullanmaya sicak bakmamuslar, bunun
gerekeesini ise pazarlamanin kar amagli bir faaliyetler biitiinii olmasi olarak
gostermisglerdir. Halbuki pazarlama hayatin her alaninda kendini gostermektedir ve
siyasal arenada kullanimimin 6nemi glinlimiizde daha da iyi anlasilmaktadir. Siyasal
partilerin siyasette pazarlama biliminden yararlanmalarindaki amagc; iiye, yandas ve
secmenlerdeki pozitif tutumlar1 saglamlastirmak ve devamliligimi saglamak; ilgisiz
se¢cmenlerin ilgilerini kazanmak ve siyasal partiye karsi pozitif tutum gelistirmesini
saglamak; karsit segmenlerin ise tutumlarini eger miimkiinse pozitife cevirmek,
miimkiin degilse de notrlestirmektir. Bu sayede siyasi parti siyasal pazarda olabildigince
cok se¢menin kendisini benimsemesini saglayacak, oy potansiyelini artiracak ve asil

hedefi olan iktidara yaklasacaktir (Boyraz, 2012; 7).

Temel hedefi se¢imleri kazanip iktidar olmak olan siyasi partilerin, bu amacina
ulasabilmesi i¢in genis kitlelere seslenmesi gerekmektedir ve bu da pazarlama teknik ve
uygulamalarinin siyasete uyarlanmasini beraberinde getirmistir. Giincel pazarlama
yaklasimlar1 alternatifler arasinda dikkat ¢ekmeyi kolaylagtirmistir ve bu baglamda
pazarlama bilimi uygulamalarindan olan marka kisiligi dikkat ¢ekmektedir. Marka
kisiligi literatiirli, tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu markalar tercih
ettiklerini ve tercih ettikleri bu markalara olumlu sifatlar yiiklediklerini ortaya

koymaktadir. Bu dogrultuda calismanin amaci; se¢menlerin  kendilerini yakin



hissettikleri siyasal partilere atfettikleri sifatlar1 tespit etmeyi, se¢menlerin siyasal
partilere baglilik durumunu, eger varsa bu siyasal parti baghliginin partilere gore

iliskisini ve marka kisiliginin baglilik ile olan iliskisini ortaya koymaktir.

Tez c¢aligmasmin birinci boliimiinde siyaset pazarlamasi kavrami ve Onemi
tizerinde durulmasimnin yam sira; diinyada ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi, ticari
pazarlamadan farklarindan bahsedilecektir. En son olarak da siyasal {iriin, siyasal fiyat,
siyasal dagitim ve siyasal tutundurmadan olusan siyasal pazarlama karmasina

deginilecektir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka kavramindan bahsedilmistir. Bu boliimde
yer alan bagliklar; markanin tanimi ve Ozellikleri, markanin yararlari, marka imaji,
marka kimligi, marka kisiligi, marka sadakati, marka baglilig1 ve literatiir taramasi

seklinde olacaktir.

Uciincii boliimde arastirmanin amaci, dnemi, sorulari ve sinirliliklart {izerinde
durulmus daha sonra aragtirmanin yontemi detaylandirilmistir. Bu bdliimde ayrica

yapilan analizler sonucu elde edilen bulgular sunulmustur.

Sonu¢ ve Oneriler kisminda ise bulgular dogrultusunda ulasilan sonuglar
Ozetlenerek, uygulayicilara ve gelecekte yapilabilecek arastirmalara yonelik Onerilere

yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SIYASET PAZARLAMASI

Bu baglik altinda siyaset pazarlamasimnin tanimindan, siyaset pazarlamasinin
diinyadaki ve {llkemizdeki gelisiminden, siyasal pazarlamanin Ozellikleri ve
amagclarindan, siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan farklarindan ve siyasal iiriinden

bahsedilmistir.

1.1. SIYASET PAZARLAMASININ TANIMI

Pazarlama alaninda siyasetin bir {iriin ya da hizmet olarak tanimlanip
tanimlanamayacagini, iirlin ve hizmetler icin kullanilan pazarlama anlayisinin ve
araglarin siyaset i¢inde gecerli olup olmayacagini ortaya koymak i¢in, ilk olarak iiriin

ve hizmetler icin kullanilan pazarlama anlayisinin tarih igerisindeki degisikliklerine

bakmak gerekmektedir (Islamoglu, 2002: 20).

Pazarlama geleneksel olarak mallarin ve hizmetlerin alim, satimi1 ve her bir alim
satimin sonunda fayda, kazang¢ saglanmas1 ve de toplumun ihtiya¢larinin en iyi bicimde
karsilanmasi gibi konulara yogunlagsmakta iken 1970’1i yillarda itibaren kapsamini daha
da genisletmis ve hayir kurumlari, sanat kuruluslari, egitim kurumlari, vakiflar, dini
kurum ve kuruluslar, dernekler, politik kurum ve kuruluslar gibi kar amac1 glitmeyen
orgiitleri de kapsayan bir karakter kazanmistir (Olug, 2006: 88). Bu degisimin baglica
sebebi hi¢ sliphesiz teknoloji alaninda yasanan Onemli degisimlerin, kisisel
gereksinimleri de degistirmesidir. Yasanan bu degisimler teknoloji ve kisisel
gereksinimlerde kalmamig, hayatin her alaninda kendini gdstermistir. Pazarlama
felsefesi de bu degisime ve gelisime ayak uydurmustur. Sadece iirlin ve hizmetin degil,
fikirlerin, ideolojilerin, siyasal partiler gibi bircok kavramin da pazarlamanin konusu
olabilecegi diisiincesi gelismistir. Buna paralel olarak pazarlama tanimlarinda da zaman

igerisinde farkliliklar gozlemlenmektedir.

Michel Bongrand (1992: 17) pazarlamayi; “bir iirlinii pazarma uygun hale
getirme, tiiketiciye tanitma, rakipleriyle arasindaki farkliligi yaratma ve minimum aracla
satistan elde edilecek kari en yiiksek diizeye c¢ikarmak igin kullanilan tekniklerin

biitiiniidiir” seklinde tanimlamig, siyaset pazarlamasini ticari pazarlama alanindan



ayirmak ve siyaset pazarlamasinin 6zgiin ve farkli yanlarini ortaya koymak i¢in yaptigi

bu pazarlama tanimini siyaset pazarlamasina uyarlamis ve su tanimi yapmistir:

“Politik pazarlama, bir adaymn potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, adayt en
yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢menin tanimasini saglamak,
rakiplerle- ve muhalefetle — farkini yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay:
kazanmak icin gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan tekniklerin tiimiidiir.”

Geleneksel pazarlama anlayisi iginde degis-tokus, triin veya hizmetler
karsiliginda, para veyahut farkli {iriin ve hizmetlerin takas edilmesi olarak adlandirilir.
Pazarlama biliminin giin gectikce genisleyen kapsami, bu takas ve degisimde kullanilan
araclarin sadece iirlin ve hizmetten ibaret olmadigin1 gostermistir. “Broadening The
Concept of Marketing” baslikli makalelerinde Kotler ve Levy, iiriin tanimlamalari
yapmiglardir ve bu tanimda da {irlinii; mal, hizmet, kisi, orgiit ve fikir olarak
gostermislerdir. Daha sonra Kotler 2000 yilinda bu tanimin kapsamini genisletmis ve
pazarlanabilir varliklara olaylari, yerleri, 6zellikleri ve bilgiyi de eklemistir (Say ve
Ekinci, 2003: 76). Giin gectikge yasanan teknolojik, sosyal ve kiiltiirel ilerlemeler

sayesinde bir¢ok farkli olgu da bu iiriin tanimlamasinda kendine yer bulmustur.

Siyasal pazarlama bir fikir, diisiince pazarlamasidir. Bir diisiincenin, bir fikrin
pazarlamasi; siyasal partilerin iilkenin sorunlarini belirlemesini, belirlenen bu sorunlarin
nedenlerini ortaya ¢ikarmasini ve bu sorunlara imkanlar dahilinde ¢6ziim yollar
belirlemesini ve bu ¢oziimleri iktidart sececek olan segmenlere kabul ettirmesini
amaglayan c¢abalardir. Farkli siyasi partiler, ayn1 problemlere farkli bakis acilari
gelistirir ve farkli ¢6ziim yollar1 6nerebilirler. Bu durum ideolojik bir ¢erceve i¢inde
degerlendirilebilecegi gibi, faydaci bir ¢ergevede de degerlendirilebilir (Tan, 2002: 18).
Siyasal partilerin ideolojik yapilari, politik duruslari; sorunlart farkli yonde ele
almalarin1 saglamaktadir ve ayni sorunlara, farkli ¢6ziim yollar1 gelistirebilmektedirler.
Bu sayede se¢cmenler kendi tercihlerine yakin duran siyasal partinin iktidara gelmesi

i¢in, s0z konusu partiye oy vereceklerdir.
Literatiirde yer alan baz1 “siyaset pazarlamas1” tanimlamalar1 asagidaki gibidir;

Politik pazarlama, siyasal oOrgiitlerin isletmecilik ve pazarlama kavram ve
uygulamalarini, siyasal partilerin amaglarina erismek icin kendi iizerlerine uygun hale
getirmelerini ifade etmektedir. Siyasal Orgiitler, segmenlerin isteklerini belirlemek i¢in

pazar aragtirmalar1 yapmakta, bu isteklerin kargilanmasi i¢in davraniglar1 degistirmekte



ve ¢Oziim Onerilerini se¢gmene iletmek {lizere pazarlamadan yararlanmaktadir. Siyaset
pazarlamasi baglangicta siyasal iletisim olarak algilansa da gercekte siyaset pazarlamasi;
politika bilimi ile pazarlama biliminin renkli birlikteligidir (Lees-Marshment’den
aktaran Boyraz, 2012: 8).

Siyasal pazarlama, en genel tanimiyla; siyasal partinin tespit ettigi hedef ve
amagclara yonelik, modern pazarlama yontemlerinin kullanilmasidir. Siyasal aktorlerin,
iktidar olabilmek i¢in, parti politikalarini, fikirlerini ve ideolojilerini pazarlayip,
segcmenlerin oyunu olabilmek ic¢in kullandiklar1 eylemlerdir (Leiss’den aktaran,

Aydogan, 2007: 5).

“Siyasal pazarlama”, siyasal adaylar ve fikirlerin, segcmenlere yonelik adaylara
ve fikirlere olan desteklerini alarak, se¢menlerin siyasal ihtiyaglarini tatmin etmek

amaciyla gerceklestirilen siirectir (Shama’dan aktaran, Demirtas ve Ozgiil, 2011: 16).

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin politik pazarlama tanim ise, “siyasal partinin
veya adayin cevre analizi ve kamuoyu arastirmasini yapmak, kendilerine oy veren
secmen gruplarii tatmin edebilecek ve oOrgiitiin hedeflerini gerceklestirebilecek,
rakiplerle rekabet edebilecek giice sahip bir fikir olusturmak ve olusturulan fikrin
pazarda tutundurma i¢in kullanilma siirecidir (O'Shaughnessy’den aktaran Divanoglu,

2008: 106)

Pazarlamaya konu olan varliklarin zaman i¢inde degisimi siyasal pazarlamanin
¢ikis noktalarindan birisini olusturmaktadir. Fikirlerin, goriislerin, diistincelerin
pazarlamaya konu olmasi siyaset pazarlamasinin onilinii agmistir. Siyasal pazarlama
secmenlerin isteklerini belirlemek, bu istekleri karsilayarak alinabilecek maksimum oy
sayisina ulagmak igin yiiriitiilen gabalarin tiimiidiir denilebilir. Bu ¢abalarin igerisinde
adayr se¢mene tanitmak, rakiplerden farklilasmak, parti politikalarin1 segmene

benimsetmek gibi durumlardan s6z edilebilir.

1.2. S'YASET PAZARLAMASININ TARIHSEL GELISIMi

1.2.1. Diinyadaki Gelisimi

Siyasal pazarlamanin ilk olarak ne zaman ortaya ¢iktig1 konusunda iizerinde net
olarak anlagilmis bir yaklagim yoktur. Siyasal pazarlamaya yiiklenen anlam farkliliklari,

tarih konusundaki bu karmasay1 beraberinde getirmistir. Bir kesim, belirli bir donemde



kullanilan se¢im kampanyalari ve halkla iligkiler caligmalarin1 siyasal pazarlama
cabalar1 olarak kabul etmedigi icin ilk siyasal pazarlama faaliyetlerini 1960’11 yillarin
sonuna dogru baslatmigken, diger bir kesim ise bu siyasal pazarlama ¢abalarini 1930’1u

yillara kadar gotiirmektedir (Kaplan, 2013: 12).

Pazarlama biliminin siyasal sahneye girisi, siyasetciler i¢in bir can simidi
olmustur. Pazarlama bilimi, iktidar yarisindaki rekabeti arttirmis ve sec¢im
kampanyalarina renk katmistir. Siyasal se¢imlerde, modern anlamda, halkla iligkiler
calismalarinin kullanimina 19. yiizyilin sonlarina dogru rastlanmaktadir. Siyasal
pazarlamanin gelismesinin Oniinii acan sebeplerden birisi de se¢im kampanyalarinda
deneyimli gazetecilerin, arastirmacilarin yer almis olmasidir. Asil gelisim ise, kitle
iletisim araclarmin, radyo ve televizyonun, siyaset pazarlamasi1 alanindaki
potansiyelinin farkina varilmasiyla gergeklesmistir. Televizyon ve radyonun toplumun
biliyliik bir kesimine, genis kitlelere ulagsmasindaki tartismasiz 6zelligi, bunlar1 en
optimal sekilde yonetecek uzman ve fikirlere olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Gergekte
¢ok pahali olan bu kitle iletisim araclarinin en etkili sekilde kullanilmasiyla en az
finansal harcamayla, en fazla kitleye ulasabilirse ¢ok basarili sonuglarin alinabilecegi
anlagilmistir ve bu da pazarlama alanindaki uzmanlarin devreye girmesini beraberinde

getirmistir (Gegez’den aktaran, Boyraz, 2012: 22).

Kitle iletisim araglarindaki hizli gelisme, degisme ve diger yeni teknolojilerin
kullanilmasiyla, se¢cim kampanyalar1 ¢ok farkli bir ¢ehreye biirlinmiis ve se¢cmen
tercihlerine etki etmede son derece onemli hale gelmistir. Nazi donemi Almanya’sinda
ilk defa, radyodan se¢menlere seslenen etkileyici politik konusmalar yapilmistir.
Boylelikle, kitle iletisim araglarindan olan radyonun bilgi aktarma ve egitime yonelik
islevleri tlizerindeki vurgu arttirtlmistir. Kitlelerin, elitlerin konusmalar1 araciligiyla
“yetistirilebilecekleri” anlayisini ifade eden bilginin ruhu, radyo aracilifiyla politik
seferberlik hali i¢inde insa edilmistir. Ciinkii radyo, siyasal adaylarin halki
yonlendirmesi, etkilemesi ve yahut karar degistirmesi i¢in miilkemmel bir aracti. Ana
dilin baglayiciliginda, evin sicakliginda politik olanin soguklugunu giderici ve ortak
yasamin acili yani torpiileyici fonksiyonlara kolaylikla sahip olabilecek bir aracti

(Keresteci, 2006: 42).



Franklin Roosevelt’in 1928 yil1 se¢imlerinde uyguladigi se¢im kampanyalarinda
radyo konusmalar1 ve reklamlar da kitle iletisim araglarinin siyasal pazarlamada
kullanilmasmin ilk 6rneklerinden olarak gdosterilmektedir. 1941 yilinda yapilan bir
arastirma gosteriyor ki; o sene yapilan secimlerde oy kullanan se¢menlerin %511
siyasetgilerin yaptiklart se¢im kampanyasindaki radyo ve gazete propaganda yayinlari
ile karar verip, tercihlerini bu kampanyalara gore sandiga yansitmislardir (Kaplan,
2013: 13). John F. Kennedy ve rakibi Richard Nixon arasinda gecen Amerikan
baskanlik se¢imlerinde, adaylarin {nlii televizyon diiellosu ile siyasal pazarlamada
giicli ve etkili bir ara¢ olan siyasal reklamlar, medya araglarinda yer almaya
baslamistir. 1960 yilindaki baskanlik segimlerine birkag giin kala, baskan adaylari
Richard Nixon ve John F. Kennedy, televizyonda yiiz yiize tartisma programlarina
katilmislar ve bu yontemle oy verenleri, kendilerine oy verme konusunda ikna etmeye
cabalamiglardir. Bu program, zamaninin diinyasinda, siyasal reklamcilik yoniiyle bir
govde gosterisine donligmiistiir. Baskan adayr Kennedy, bu programda giizel bir
performans gostermis ve bu program, se¢cim sonucunda Kennedy’nin rakibi Nixon’1

gecerek baskan olmasinda 6nemli bir katki saglamistir (Aydogan, 2007: 8).

Siyaset pazarlamasinda kullanilan pazarlama teknikleri, geleneksel pazarlamada
kullanilan tekniklerden bazi noktalarda 6nemli farkliliklar icermektedir. Bu farkliligin
en 6nemlisi aday veyahut fikrin, vitrindeki bir iiriin gibi incelenmesi genellikle miimkiin
olmamasidir. Boyle bir durumda ise, segmenlerin tercihleri lizerindeki etkin bir unsur
olarak aday1 veya fikri tanitim faaliyetlerinin giicli 6n plana ¢ikmaktadir ve bu giiciin,
profesyonel danismanlarin, reklam ajanslarinin ve konuyla alakali diger uzmanlarin
elinde oldugunu anlayan politikacilar, bu kisi ve kuruluslarla is birligi yapmaya

baslamislardir (Tan, 2002: 28).

Tarihte, reklam ajansina ilk kez is veren politikaci olarak BBDO adli bir reklam
ajansina ig veren Dwight D. Eisenhower gosterilmektedir. 1952 yilinda Adlai Stevenson
ile girdigi Baskanlik yarisinda danigsmanlar1 Eisenhower’a Bagkanlik se¢cimi doneminde
kampanya yerine televizyonda “Eisenhower Amerika’y1 yanitliyor” isminde spotlar
onerirler ve Eisenhower bir otelde 45 soruya yanit verir ve verilen her bir yanit farkl bir
spot haline getirilip se¢im doneminde kullanilir. Demokrat Parti yetkilileri ise bu
donemde siyasal reklam fikrine hi¢ sicak bakmamis ve televizyonda iiriin reklami1 yapar

gibi adaylarin reklaminin yapilmasinin uygun olmayacagini diisiinmiislerdir. BBDO



reklam ajansiyla yiiriitiilen bu kampanya sonucu, Eisenhower se¢imleri kazanmistir. O
zamandan beri siyasetgilerle pazarlamacilar farkli konularda is birligi yoluna
gitmislerdir. Pazarlamacilar, siyasetc¢ilerin kisisel goriinlimleriyle sahip olduklar1 bilgi,
yetenek ve tecriibelerinin, belirlenen hedefler ve se¢menlere verilen vaatler
cercevesinden nasil kullanilmasi gerektigini iyi algilayabildikleri icin bagarili
olmaktadirlar (Tan, 2002: 28; Demirtas, 2010: 68). Segcmen beklentilerinin arastirilmasi
ve bu arastirmalar sonucunda se¢menlerin  siyasetcilerden  beklentilerini

pazarlamacilarin daha iyi algilamalari, bu basariya giden yollardan birisidir.

Almanya’da, bilimsel veriler kullanilarak politik pazarlama alaninda yapilan
calismalar, Ikinci Diinya Savasimin son donemlerinde baslamistir. Bu dénemden
itibaren, siyasal parti yonetimlerinin uyguladig1 reklam, slogan vb. uygulamalar sadece
yan uygulama olarak degil, aynm1 zamanda siyasetin gereklilikleri olarak goriilmeye
baslanmistir. Yine bu donemlerden itibaren siyasal partilerin faaliyetlerinde, reklamlara
verilen Onemin arttifin1 ve siyasi partiler tarafindan profesyonel reklam ajanslarinin
yogun bir sekilde siirece dahil edilmeye baslandigi goriilmektedir (Bauer vd’den aktaran
Kaya, 2009: 19).

Ingiltere’de uygulanan politik pazarlama tekniklerine ve uygulamalaria
bakildig1 zaman etkileyici siyasal kampanya mesajlariyla karsilasilmaktadir. Ingiliz Isci
Partisi, Muhatazakar Partiye karsilik olarak 1970 yilindaki se¢imlerde ‘‘Yesterday’s
Man”’ (Diinlin Adamlar1) sloganini kullanmis ve se¢cim sonucunda bekledigi karsiligt
goremeyerek secimi kaybetmistir. Se¢imi kaybetmesine ragmen bu slogan tarihte
onemli bir yer edinmistir. 1979 yilina gelindiginde ise bu sefer Muhafazakar Parti
‘Labour Isn’t Working’’ (isciler ¢calismiyor) seklinde bir sloganla se¢imlere girmis, bu
slogan Muhafazakar Partinin se¢imlerde basarili olmasimni saglamakla beraber 1997
yilina kadar da iktidarda kalmasina zemin hazirlamistir. Slogan neredeyse siyasal
pazarlama literatiiriinde efsanelesmistir. 1996 yilinda Is¢i Partisi ‘‘Enough is Enough’’
sloganini olusturmus ve 1997 yilinda se¢imlere Tony Blair liderliginde girmistir ve bu
donemde partinin kullandig1 yenilik i¢eren “New Labour New Britain” olusumu partiye

secimlerde basariy1 getirmistir (Ozkan’dan aktaran Demirtas, 2010: 74).

Bongrand (1992: 9-12), Fransa i¢in siyasal iletisimin ve pazarlamanin baglangici

olarak 1965 yilindaki baskanlik se¢imlerinde Jean Lecanuet’in siyasal kampanyasini
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gostermistir. Fransiz televizyonlarinda goriinen bu ilk se¢im kampanyas:t medyalar arasi
iletisim problemlerinin, siyasal imaji tanitmaya ve yaymaya yonelik basin ve radyo
yayinlarinin giindeme gelmesini saglamistir. Fransa siyasal hayatinda ilk defa bir adayin
biitiin Fransa’y1 i¢ine alan bir se¢im turuna ¢ikmasi ve yiiriittiigii siyasal kampanyanin
mantikli bir bicimde organize edilmesi de medyalarin etkisini giiglendirmistir.
Medyanin gii¢lendirdigi bu etki aym1 zamanda, siyasal kampanyaya ilk defa bir
pazarlama ruhunun katildigi bir kampanyadir. Bu kampanya sahiplerinin esasta bir
kisinin yararina c¢alisan ve yasanan donem i¢inde modern bir siyasal halkla iligkiler

fenomeni oldugunun da kanitidir.

Yiice (2014: 35-36) siyasal pazarlamanin gelisimini dort donem olarak
incelemistir. 1700’li yillarin dncesini, siyasal pazarlama gelisiminin ilk donemi olarak
ele almis ve bu donemin oOzelliklerini; segmen tabaninin kisitli oy haklari, segimlere
katihm oraninin diisiikliigii gibi siralamistir. Ikinci dénem ise, Biiyiik Britanya’da
18.ylizyilin ortasinda ve Amerika’da 19.ylizyilin ilk yillarinda baslamistir ve bu
donemde hizla ¢ogalan goniillii dernekler, partilerin rekabeti, siyasal katilimin artmasi,
parti odakli kampanyalarin artirilmasinda siyasal pazarlamanin etkileri goriilmiistiir ve
mesru bir sekilde iktidar olmak veya iktidarda kalabilmek i¢in kampanyalara
basvurulmustur. Ugiincii donemde, siyasetin kitlesellesmesine uyum saglanmis, se¢im
piyasalarindaki yenilikler artirtlmis ve aday olunan makama yonelik siyasal
kampanyalar yiriitilmiis ve siyasal partiler pazarlama tekniklerini kurumsallagtirmaya
yonelik calismalar ytiriitmiistiir. Dordiincii ve son donemi ise “Toplam Kampanyacilik”
olarak adlandirmistir. Bu donemde kullanilan kampanyalarin pazarlama siirecinin,
kesintisiz, sert, belirli bir alana odaklanmig ve medya kapsamli olarak kullanildig:
gorilmiistiir ve bu siire¢ vatandaslarin tiimiine ulasarak ve kapsayarak siyasete dair tiim

ortami1 kusatmistir.

1.2.2. Tiirkiye’deki Gelisimi

Ulkemizde siyasal pazarlamanmn diger Bati iilkeleriyle ve Amerika’yla paralel
sekilde bir gelisim gosterdigini sdylemek miimkiin olmamaktadir. Siyasal pazarlamanin
tilkemizde gelismesinin diger iilkelere gore daha ge¢ olmasinin baglica sebebi, tek
partili hayattan cok partili hayata geciste ge¢ kalinmis olmasidir. Bu baglamda
siyasetciler siyasal iletisimin tek partili sistemde gereksiz oldugunu diisiinmiis ve

siyasal 1iletisim ve siyasal pazarlama cercevesinde herhangi bir faaliyet
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yiiriitmemislerdir. Ilk siyasal iletisim ¢abalarmi iilkemizde, Demokrat Parti’nin siyaset
sahnesine girmesiyle goérmek miimkiin olmustur (Boyraz, 2012: 24). Tek partili
hayattan ¢ok partili bir sisteme gegince partiler arasi rekabet baslamis ve halka hitap

etmenin 6nemi giin yiiziine ¢ikmistir.

Ulkemizde yasanan tek partili déneme ve ozelliklerine baktigimiz zaman,
totaliter propagandanin koyu drneklerinin etkili olarak uygulandigini gérebiliriz. Ikinci
Diinya Savasinin bitiminden sonra iilkemizde ve diger lilkelerde meydana gelen degisim
ve gelismelerden sonra tek parti rejiminin biirokratlart yorgun diismiis ve yipranmaistir.
Bu yipranan biirokratlara ve tek parti rejimine karst genis kitlelerde olusan
hosnutsuzlugu gidermek i¢in iktidar ¢ok partili sisteme ge¢mek zorunda kalmistir.
Ekonomik olarak geri kalan halkin inang ve degerlerini siyasi bilinyesinde barindiran
Demokrat Parti 1950 yilinda yapilan se¢imlerde iktidara gelen parti olmustur. Bu
secimlerde Demokrat Parti’'nin se¢im kampanyalarinda kullandigi “Yeter, soz
milletindir.” Afisi, ¢cagdas anlamda siyasal pazarlamanin Tiirkiye’deki ilk 6rnegi olarak
ele alinabilir. Cok partili hayata gecisle birlikte iktidara gelen Demokrat Parti radyoyu
etkin bir sekilde kullanmis ve secim kampanyasinda Anadolu’nun en licra yerlerine
ulagsmaya ¢abalamustir. Ulkemizde 1977 yilinda yapilan genel segimlerde Adalet Partisi,
bir reklam ajansiyla is birligi kurarak se¢im kampanyasini yiiriitmiistiir. Cen Ajans,
Adalet Partisi i¢in yiriittiigli bu se¢im kampanyasi kapsaminda propaganda
malzemelerini, afigleri ve gazetelerde, diger basin organlarinda yayinlanan ilanlar1 ve
“Demirel Evinizde” ismi konulan ses kasetlerini hazirlamistir (Goksel Karacasulu,
2005: 46; Tan, 2002: 30). Cok partili sisteme gegilince kitle iletisim araglarini etkili bir
sekilde kullanan Demokrat Parti siyaset pazarlamasmin ilk orneklerini karsimiza

cikarmustir.

Tiirkiye’de siyasal pazarlama ve reklamcilik asil olarak 1983 yilinda baglamistir
denilebilir. 12 Eyliil askeri ihtilali ile unutulan demokratik yasam 1983 yilinda
gerceklestirilen genel secimlerle tekrar canlanmaya baglamistir. Askeri rejim sonrasinda
gerceklestirilen 1983 yilindaki genel seg¢imlere {i¢ partinin katilmasina izin verilmistir.
Bunlar; Turgut Ozal baskanliginda Anavatan Partisi, Necdet Calp baskanliginda Halkg1
Parti ve Turgut Sunalp baskanliginda Milliyet¢i Demokrasi Partisi’dir. Genel se¢imler
oncesinde Milliyet¢i Demokrasi Partisi ve Anavatan Partisi gazetelerde siyasal reklam

vermisler, Halk¢1 Parti ise bunun disinda kalmistir. Anavatan Partisi baskan1 Turgut
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Ozal ABD’de siyasal tamitim konusunda egitim almistir ve bu Tiirk siyasal hayatinda
onemli ve yeni bir gelismedir. Bu gelismeden dolayl, siyasal reklamciligin
tanitilmasinda ve en iyi sekilde kullanilip iilkemize yerlestirilmesinde Anavatan Partisi

en biiyiik rolii iistlenmistir (Goksel Karacasulu, 2005: 47).

Reklam ajanslarinin = se¢im kampanyalarinda kullanilmas1 egilimi 1983
secimlerinde, 1987 referandumunda ve bundan sonraki her se¢imde slirmiistiir. 1987
secimleri oncesi Erdal indnii baskanliginda Sosyal Demokrat Halkg1 Parti (SHP) segim
kampanyalar1 i¢in Yorum Ajans ile anlagsmis, se¢cim kampanyasini yiiriitmiistiir. Bu
calismalar {ilkemizdeki siyasal partilerin, reklam ajanslari ile birlikte ¢alisarak,
kampanyalarin profesyonel bir hal almasmi hizlandirmis ve gelistirmistir. Reklam
ajanslari ile siyasal partiler arasindaki sogukluk yavas yavas dagilmis, siyasal partilerle

profesyonel bir iligki konusunda belirsizlikler azalmaya baslamistir (Uztug 1999: 32).

Siyasal reklamciligin doniim noktalarindan birisi de 1991 yilinda yapilan genel
secimlerde Anavatan Partisi’nin tnli siyasal reklamci Fransiz Jacques Seguela’yla
anlasip, Tiirkiye’ye getirmesidir. Bu adim siyasal reklam caligsmalaria yeni bir boyut
kazandirmistir. Dénemin Anavatan Partisi Genel Baskami Turgut Ozal’m bu tarz
uygulamalara 6nem vermesi, lizerinde dnemle durulmasi gereken bir noktadir. Turgut
Ozal’dan sonra Anavatan Partisi’nin Genel Baskanligi’na gelen Mesut Yilmaz da bu
uygulamalara 6nem vermis ve Fransiz siyasal reklamci Seguela ile daha da siki is birligi
yaparak partisinin se¢im kampanyasinin planlanmasini ve diizenlenmesini Seguela’ya

emanet etmistir (Tan, 2002: 97).

1995 yilindaki se¢im donemine, Dogruyol Partisi (DYP)-Sosyal Demokrat
Halk¢1 Parti (SHP) koalisyonu ile baglamis olan daha sonra ise DYP-CHP koalisyonu
ile biten bir donemden sonra gelinmistir. Bu yildaki segimlerde iktidar partisi ile
muhalefet partisinin konumlarinin stratejiye olan etkisini en rahat sekilde siyasal
reklamcilik alaninda gérmek miimkiindiir. YSK ve RTUK siyasal reklam filmlerine,
afislere, pankartlara ve kamuoyu arastirmalarimin kitle iletisim araclarinda
yayinlanmasina, yasaklar getirmis, dolayisiyla bu donemde se¢im kampanyalarindaki

siyasal reklamlar, siyasal basin ilanlariyla smirli kalmistir (Balct ve Bekiroglu, 2015:

16).
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Siyasal partiler, secim kampanyalarinin hazirliklarin1 yaparken ¢ok cesitli
stratejiler kullanmislardir. Uygulanan bu stratejiler bazi zamanlarda negatif bir sGyleme
sahip olabilmektedirler. Se¢imlerde rakip parti ideolojisi hakkinda ve rakip adaylarin
kisisel Ozellikleri hakkinda saldirgan ve kotiileyici bir iislup kullanilarak se¢im
kampanyasini yiiriitmek, diinyadaki diger iilkelerle birlikte Tiirk se¢im tarihinde de
karsimiza ¢ikmaktadir. 1995 yilinda yapilan genel secimlerde ANAP, CHP, DYP ve
RP; 1999 yilindaki se¢imlerde CHP, DYP ve FP; negatif siyasal secim kampanyalari
olarak adlandirilabilecek bu tarzda kampanyalar yiiriitmiistiir (Duman ve Sun Ipeksen,

2013: 129).

Oy verenlerden oy kazanmak sadece kendini tanitarak degil ¢ok cesitli yollarla
gerceklesmektedir. Onemli yontemlerden birisi de segmenlerin neden diger partilere oy
vermemeleri gerektiginin anlatilmasidir. Rakiplerin Onceki icraatlarmin ugradigi
basarisizliklardan bahsedilebilir ve c¢esitli suglamalar ve tartisma ortamlari
olusturulabilir. Her gecen gilin se¢im kampanyalarinda, parti programlar1 birbirlerine
benzedikge ve iilkenin yasal kosullar el verdikge, yiiriitiilen negatif mesaj stratejilerinin
arttigl gozlenmektedir. 18 Nisan 1999 yilinda yapilan segimlerde partilerin en ¢ok
tizerinde durdugu konular ekonomik bunalim, yolsuzluk, irtica gibi konular olmustur ve
bu se¢imlerde, secime giren neredeyse biitiin partiler negatif sdylemi benimsemisler,
kendilerine bir diisman se¢misler ve se¢cim kampanyalarimi bu diigmana saldirmak

olarak belirlemislerdir (Duman ve Sun Ipeksen, 2013: 129-130).

Cok kisa bir takvim siiresi icinde yapilan 3 Kasim 2002 se¢imleri, se¢im
kampanyalar1 yoniinden, 6nceki donemlerde oldugu gibi ¢ok renkli gegmemistir. 2002
secimleri sonucunda iilkede koalisyon donemleri son bulmus, tek parti hiikiimeti
baslamistir. 3 Kasim’da yapilan se¢imlerde, ilk kez cep telefonlar1 ve internet, se¢im
ortamlar1 olarak kullanilmistir. Bu se¢imlere giren siyasal partilerin hazirliklari, siyasal
kampanyalari sOyledir (http://www.hurriyet.com.tr/reklamcilarin-secim-yarisi-
38426454 erigim tarihi: 15.04.2017):

e Adalet ve Kalkinma Partisi, se¢im kampanyasinda “Her sey Tiirkiye i¢in”
sloganini kullanmig, kampanya doneminde Arter Reklam Ajansi ile calismistir. Afis ve
billboard ¢aligmalarina ¢okca yer veren Ak Parti, kampanya dénemi boyuncu 137

miting yapmistir. Miting alanlarinda konusmacilarin  biitiin yiiz ifadelerini ve
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mimiklerini gosteren, 36 metrekare ekranli iki tane tir kullanilmistir. Ajans,
kamuoyunun partinin lideri olan Recep Tayyip Erdogan’a gosterdigi sevgi ve
sempatiden yararlanarak Erdogan iizerine odaklanmis bir se¢im kampanyasi
yirlitmiistiir. Secimlerdeki tiim kampanyay1 ve hatta parti isim ve logosunu da Arter
Ajans’in sahibi olan Erol Ol¢ok hazirlamistir. Erol Olgok 10 Kasim 2002°de Aksam
Gazetesine “Tayyip Erdogan Cumhuriyet tarihinin en onemli siyasi markalarindan
biridir. O yiizden kampanyamiz ¢ok basarili oldu. Se¢im kazanmak i¢in lider, kalite ve
program olacak. Ak Parti’de bunlarin tlimii vardi. Neyin sOylendigi degil, kimin
sOyledigi onemlidir. Halk Erdogan’1 dinledi ve anladi.” seklinde roportaj vermistir. Yine
ayni yazida Olcok, Ak Partinin 40 giinde 68 miting yaptigini ve bu mitinglere ekibinin
ve kendisinin de katildigmni belirtmistir (Cubukcu, 2005: 88; Duman ve Sun Ipeksen,
2013: 132-133).

e Cumhuriyet Halk Partisi, 2002 genel segimlerine “Sorunlarin sag1 solu yok” ve
“Once Tiirkiye” sloganlarini hazirlayarak girmis ve toplumun biitiin kesimlerine
ulasmay1 hedeflemistir. Bu kapsamda CHP, IRA ve Kanguru reklam ajanslariyla
anlagsmistir. Gazete ilanlar1 ve billboardlarla birlikte se¢cim kampanyas: siiresince dijital
ortam1 da siyasal mecra olarak kullanmis ve 20 internet sitesine siyasal icerikli reklam
vermistir (Cubukeu, 2005: 88).

e Anavatan partisi, 2002 secimlerinde ilk defa oy kullanacak olan 8 milyona
yakin gen¢ se¢menin oylarmi hedefleyerek c¢alismalarini yapmis, genclere yonelik
mesajlar vermistir. Anavatan Partisi, secimlerde Terminal reklam ajansiyla anlasarak
secim kampanyasini yiiriitmiistiir (Cubukgu, 2005: 88).

eDogru Yol Partisi, brosiir, billboard ve afisleri sikca kullanmistir. Gazete
ilanlarinin yani sira internet siteleri ve mobil iletisim segeneklerini de sec¢im
kampanyalarinda bolca kullanmigtir. Se¢im kampanyasini Cenajans ile yiirlitmiistiir
(Cubukgu, 2005: 89).

e Milliyetgi Hareket Partisi, secim kampanyasini Advise Reklam Ajansi ile
gerceklestirmistir. MHP, bu secim doneminde bir ilke imza atarak iinlii National
Geographic dergisine siyasal reklam vermistir. Genel olarak billboard ve gazete
ilanlarin1  kullanmakla birlikte SMS mesajlarini da se¢im kampanyast boyunca

kullanmigtir. MHP se¢im kampanyasinda “belirli bir kesime degil, her kesime
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seslenme” ilkesiyle hareket etmistir ve “Siyasette ilkeli olma” sdylemlerini 6n plana
cikarmistir (Cubukcu, 2005: 89).

¢2002 se¢imlerinin biiylik siirprizlerinden birisi de kuskusuz Geng Parti’dir.
Geng Parti bu se¢imlere reklamci Ali Taran ile anlasarak hazirlanmis ve olduk¢a yogun
bir reklam ve tanitim kampanyasi ile se¢imlere girmistir. Se¢cim kampanyasi partinin
lideri tizerine kurulmustur ve Cem Uzan bu segim siiresi boyunca mitinglerde giyim ve
mimikleriyle oldukca dikkat ¢cekmistir. Ayn1 zamanda parti, se¢cimlerde en ¢ok miting
yapan parti de olmustur. Cem Uzan, mitinglerde sanatgilara konser verdirmis ve halka
yemek dagitmistir. Reklamcilar ve siyaset bilimciler Geng Parti’nin bu se¢im
kampanyasii basarilt bulmuslardir ve segimlerde alinan %7,2’lik oy orani se¢im

kampanyasinin amaca ulastigini ortaya koymaktadir (Cubukgu, 2005: 89).

3 Kasim 2002 se¢imlerinde yiiriitiilen se¢im kampanyalar1 dijital anlamda
hareketlenmenin bagladigi se¢imlerdir denilebilir. Bu kampanya kapsaminda siyasal
partilerin web sayfalar1 agilmaya baglanmis ve bu kanallar ile geng segmenlere
ulagilmak istenmistir. Yapilan bu siyasal reklamlarin se¢im sonuglarina katkisi ve etkisi
tartismaya agiktir. Fakat bu secimler, se¢cmenlerin mevcut olan iktidara karsi olan
tepkisinin gosterilmesi konusunda gayet agik ve net olarak verilebilen en giizel
orneklerden birisidir. Bu se¢imlerde AK Parti, segmenlerin umudu olmustur. Recep
Tayyip Erdogan’in Yiiksek Sec¢im Kurulu tarafindan yasakli olmasi da iletisim
acisindan iyi degerlendirilmistir. Bunun yani sira Ak Parti’nin Tiirk siyasal yasaminda
sahneye ilk kez ciktifi secimler oldugu i¢in, 3 Kasim 2002 sec¢imleri siyasal tarih

acisindan dnemlidir (Duman ve Sun Ipeksen, 2013: 133).

Daha sonra gelen iki segimde, 28 Mart 2004 ve 22 Temmuz 2007 se¢imlerinde,
tilkemizde kriz sonrast olusan ekonomik durum, hayat standartlari ve refahin artmasi
gibi sebeplerle Ak Parti’nin oylarmi %47’ye kadar ytkselttigi gorilmektedir. Bu
donemde siyasal pazarlama uygulamalari da bir¢ok gelisme gostermistir. Geng Parti’nin
“Mazot 1TL Olacak” slogan1 ¢ok dikkat ¢ekmistir ve sloganin giydirildigi kamyonlar
sehirlerde dolastirilmistir. Boylelikle siyasal pazarlamaya bir anlamda yeni bir dagitim
kanali eklenmis olmustur. Fakat bu calisma Yiiksek Secim Kurulu tarafindan alinan
kararla o donemki se¢im yasaklarina eklenmistir ve bu ¢alisma sonlandirilmistir. Geng

parti bu sekilde bir¢ok vaadi seg¢imlerde halka sunmustur. Ancak, insanlarin 2001
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yilinda yasadiklar1 kriz tecriibesi gibi nedenlerle, halkin bir anlamda ‘‘bos vaatlere
karninin tok oldugu’’ gercegi yapilan se¢imlerin sonucunda ortaya c¢ikmistir. O
donemde meydana gelen Cumhurbaskanligi krizi, Cumhuriyet mitingleri, CHP’nin
Anayasa Mahkemesine acgtig1 ‘367’ davasi gibi yasanan siyasal olaylar ve bu olaylarla
birlikte secim kampanyalarinda Ak Parti’nin “mazlum” roliinii istlenmesi gibi
etkenlerle Ak Parti oylarini artirarak tekrar tek bagina iktidar olmustur (Demirtas, 2010:
83).

Tiirkiye’de siyasal iletisimin kisa tarihi, siyasal iletisim stratejilerinin siyasal
partilerin programlariyla birlikte kullanildiginda oy verenler iizerinde 6nemli etkiler
olusturdugunu gostermektedir. Bununla birlikte siyasal ve toplumsal durumlar goz
online alinmadan, sadece iletisim stratejileri ile yiiriitiilen kampanyalarin basarisinin

kalic1 olarak yakalanmasi miimkiin géziikmemektedir (Balc1 ve Bekiroglu, 2015:17-18).

Siyasal alanda pazarlama uygulamalari, siyasal pazarlama stratejileri, 50 yildan
fazla zamandir 6nemli gelismeler gdstermistir. Siyasal pazarlama uygulamalarinin bu
gelismesindeki en biiyiik etken iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin etkisidir.
Diger 6nemli etkenler olarak da Tiirkiye’nin Avrupa ile olan iliskileri, kiiresellesme
siireci i¢cinde gelismis lilkelerden etkilenmesi, gelismis iilkelerdeki reklam ve siyasal
kampanya uygulamalarinin {ilkemize uyarlanmasi ve disaridan yabanci siyasal

reklamcilarin getirilmesi olarak gosterilebilir (Aziz’den aktaran Demirtas, 2010: 83).

Ozellikle toplumun her kesimine ulasmak agisindan biiyiik énem tasiyan kitle
iletisim araclarin1 en etkin sekilde kullanmak isteyen siyasal partiler, kendi televizyon
kanallarim1 kurmaktadirlar. Bu acgidan bakildiginda siyasal pazarlama calismalar
tilkemizde Onemsenmekte ve siyasal partiler tarafindan siirekli takip edilip,
degisikliklere ayak uydurulmaktadir. Artik tiim {ilkelerde secim ekonomisi
incelenmektedir. Ulkemizde 2009 yilinda yapilan secimlerde siyasal partilerin toplam
harcamalar1 135 Milyon TL’y1 bulmustur, bu rakam her ne kadar ABD’deki rakamlarla
karsilastirilamayacak bile olsa, siyasal pazarlamaya partilerin verdigi Onemi
gostermektedir. Asil hedefi iktidar olmak olan siyasal partiler, bu hedefe ulasabilmek
icin pazarlamanin biitlin strateji ve taktiklerini oy verenleri etkilemek amach

kullanmaktadirlar (Demirtas, 2010: 84).
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Giinlik hayatimizi derinden etkileyen iletisim teknolojilerindeki gelismeler
sayesinde yeni pazarlama yontemleri de hayatimiza girmistir. Internet ve mobil
telefonlar ile ilgi alanlarma gore kisilere veya gruplara mesajlar ulastirilmaktadir.
Sesler, resimler, metinler ve sesli goriintiiler siyasal pazarlama aract olarak
kullanilmaktadir. Giiniimiizde biitiin siyasal partilerin kendilerine 6zel web sayfalarinin
olmasi, kendilerine 6zel televizyon kanallart kurmasi ve se¢mene iletmek istedikleri
mesajlar1 bu kanallar araciligiyla iletmeye calismasi siyasal partilerin pazarlamada
teknolojiyi ve yenilikleri takip ettigi anlamma gelir. Artik siyasal pazarlama
uygulamalar1 tamamiyla ticari pazarlama tekniklerinden yararlanilan bir uzmanlik alani
olmustur. Siyasal partiler modern pazarlama strateji ve tekniklerinin ¢ogunu sec¢im
kampanyalarinda kullanmaktadirlar. Teknolojiyi takip etmeleri, sosyal iletisim
araglarii kullanmalar1 sebebiyle; secmenle direkt olarak karsilikli iletisim halinde

olmanin avantajini yakalamislardir (Kaplan, 2013: 17-18).

Boyraz (2012: 25), iilkemizdeki siyasal pazarlama uygulamalarinin olmasi
gereken yerde oldugu sdylemenin gii¢ olacagini belirtmis ve bu durumda, toplumda ve
siyasetcilerde pazarlamaya karsi olan Onyarginin bir etken oldugunu vurgulamistir.
Siyasetciler, siyaset gibi goniillii bir hizmet alaninda pazarlamayi agza alinmamasi
gereken bir kelime olarak gormekte ve ticari pazarlama uygulamalarini siyasete
uyarlamaktan uzak durmaktadirlar. Buna karsilik toplumsal tecriibeler, siyasal partilerin
pazar odakli bir felsefeyle hizmet etmeye ¢alismasi ve iktidar olma amacina ulagmak
icin pazarlamanin yontem ve tekniklerinden faydalanmasi durumunda basari elde
ettiklerini gostermektedir. Kararsiz ve ylizer gezer oylarin arttigi iilke sartlarinda,
pazarlamanin siyasette bir rekabet, farklilagsma firsati sundugu ¢ok¢a Onemsenmesi

gereken bir gercektir.

1.3. SIYASAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI VE AMACLARI
Ticari pazarlama tanimmm en O©nemli alti teriminin, siyasal alandaki

karsiliklarin1 Bongrand (1991: 18-20) su sekilde gostermistir:

1. Uriin: Ticari pazarlamada iiriin, bir ihtiyac1 olusturmak ya da karsilamak icin
direkt olarak pazara stiriiliir. Siyasal pazarlamada, basariya ulagsmasi beklenen

iiriin ii¢ 68eden olusmaktadir; Adaymn fikirleri, baglantilar1 ve kendisi. Uriin
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iicretsiz olmasina ragmen yapilacak olan se¢im herkesin ortak gelecegini
ilgilendirir.

2. Pazar: Ticari pazarlamada pazar, daha ¢ok yapilan arastirmalar kapsaminda
tanimlanirken, siyasal pazarlamada ger¢ek anlamda bir pazardan s6z etmek
miimkiin degildir. Siyasal pazarlamada objektif ve somut bir talep yoktur, oy
verme yasina gelmis vatandaslar vardir.

3. Tiiketici: Siyasal pazarlamada tiiketici biitiin 6zelliklerinden Once bir
vatandastir. Vatandaslarin dikkatini ¢ekebilmek i¢in kendisinin, ailesinin,
sehrinin ve iilkesinin gelecegini degistirecek bilgiler sunmak gerekir.

4. Fark yaratmak: Fark yaratmak ticari pazarlamanin temel Ogesidir ve
pazarlama karmasinin hedefidir. Rakipler karsisinda bir adim 6ne ge¢mektir.
Siyasal pazarlamada, fikirler ve kisiler arasinda ikili bir rekabet olgusu
mevcuttur. Fikirlerin birbirlerine olan istlinliiklerini sdylemek cok giigtiir. Bu
baglamda fark yaratma, daha ¢ok bir kisinin benimsedigi iletisim tarziyla,
kampanyasinin saglamligit ve kendi kisisel iletisim giiciiyle farklilik
yaratabilmesine baglidir.

5. Satis: Ticari pazarlamada satig iiriin veya hizmetin uygun bir bedel ile
baskasina aktarilmasidir. Siyasal pazarlamada somut bir {iriin olmadigindan, bu
kavram gegerli degildir. Siyasal pazarlamanin islevi bir kisinin bilgisini ve
fikirlerini organize ederek, oy verenlerde aday lehinde bir kabul olgusunu
baslatmaktir.

6. Kazang: Ticari pazarlamada satis analizleri ve pazardaki konuma gore,
kazanc1 Olgmek miimkiindiir. Siyasal pazarlamada ise parti i¢in kazang,
secimleri kazanip iktidar olmaktir.

Siyasal pazarlama, aday ve partilerin siyasal ihtiya¢larinin belirlenmesi ile baslar
ve bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik olarak fikirler tiretip bunlart farkh taktik ve
stratejilerle oy verenlere sunar ve bunun karsiliginda oy verenlerin destegini kazanmaya
calisir. Seg¢menlerin oylarint kazanan siyasal partiler, daha sonra desteklerini
kazandiklar1 bu oylarin karsilig1r olarak, se¢menlerin memnuniyetini saglama ve
arttirmaya yonelik gerekli iletisim, bilgilendirme ve ikna caligmalarina devam eder

(Cubukgu, 2005: 90). Siyaset pazarlamasinda da tipki ticari pazarlamadaki gibi satin
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alma, oy verme isleminden sonra bitmez. Se¢menlerin memnuniyeti, tekrarlayan oy

verme davranigini yaratmak i¢in maksimize edilmelidir.

Siyasal pazarlama; se¢im zamanlar1 ve segimlerden sonra ara vermeden, siyasal
parti, siyasal aday veya fikrin muhtemel se¢men kitlesine uygunlugunu saglamak, en
genis anlamda kamuya tanitilmasmi saglamak, kamunun istekleri ve ihtiyaglarindan
hareket ederek kamunun yararina yatirim ve hizmetler iiretmek, diger siyasal partilerden
farklar1 ortaya koymak ve siyasal parti ve aday i¢in en yiiksek sayida ve istikrarli
se¢cmen destegini saglamak i¢in belirli bir program igerisinde gerceklestirilen faaliyetler
biitiinii olarak tanimlandiginda, siyasal pazarlamanin 0&zellikleri de su sekilde

siralanabilir (Attilla’dan aktaran Aydogan, 2007: 9):

1. Siyasal pazarlama siirekli bir pazarlama stireci ve faaliyetidir.

2. Siyasal pazarlamanin konusu siyasi parti, siyasal aday veya taraftar
bulunmasi istenen bir fikrin/ideolojinin pazarlanmasidir. Bu kapsama
iktidarlarin pazarlanmasi da dahil edilebilir.

3. Siyasal pazarlama; pazarladig1 parti, aday ve fikirlerle, se¢cmenlerin ortak bir
payda ve yarar ¢evresinde bulugsmasini saglar.

4. Siyasal pazarlama; parti, aday veya fikrin en genis kamusal alanda taninmasi
ve destek bulmasi i¢in ¢aba harcar.

5. Siyasal pazarlamanin sorumluluk alanlar1 se¢im zamanlariyla siirl kalmaz,
secim sonrasi da devam eder.

Politik pazarlamanin ana amaclarindan birisi, insanlar1 se¢im donemlerinde
sandik basina cagirip, oy vermesini saglamaktir. Bu amaca ulagmak icin de politik
pazarlama reklam, posta, tanitim gibi genel pazarlama yontemlerinin ¢ogundan istifade
etmektedir (Butler ve Collins’den aktaran Inal ve digerleri, 2003: 48). Siyasal
pazarlamanin temel misyonu, partinin vizyon ve misyonunu, var olus amaglarini, yerine
getirmek olarak ifade edilebilir. Fakat bu amag¢ her zaman se¢imlerde en yiiksek oy
sayisint elde ederek iktidar1 kazanmaya yardimci olmamaktadir. Bu sebeptendir ki
siyasal pazarlama ile gerceklestirilmek istenilen genel anlamda, siyasal parti ve adayin
fikir ve goriiglerini segmenlere duyurmak, se¢imleri kazanamasa bile en yiiksek sayida
oy toplayarak giiciinii gostermek, diger siyasal adaylarla pazarlik yapabilecek konuma
gelmek ve son olarak da cogunlugun oylarini alarak iktidar olmak seklinde ifade

edilebilir (Yiice, 2014: 31).
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Siyasal pazarlamanin amagclarin1 Attilla su sekilde ifade etmektedir (Attilla’dan

aktaran Aydogan, 2007: 12):

1. Siyasal partiyi, aday1 ve fikirlerini en genis segmen kitlesine tanitmak,

2. Siyasal oOrgiitiin, adayin veya fikrin en genis alanda kabul ve destek gérmesini
saglamak,

3. Siyasal partinin veya adayin rakiplerinden farkini ortaya koymak,

4. Segimlerden en fazla oy alarak c¢ikmak, yani secimlerle ilgili belirlenen
pazarlama hedeflerine ulasmak,

5. Saglanan bu destegin siirekliligini saglamak,

6. Se¢cmen destegini artirmak.

1.4. SIYASET PAZARLAMASININ TICARI PAZARLAMADAN
FARKLARI

Cagimizda yasanan teknolojik ilerleme ve degisimlerdeki hiza paralel olarak
insan ihtiyaglar1 da degismis ve ¢esitlenmistir. Bu degisim ve ilerleme birer is firsati
olarak karsimiza ¢ikmig ve pazarlamanin faaliyetleri {iriin sinirlarini asmistir. Pek ¢ok
isletme i¢in fiziksel iiriinlerle birlikte kisilerin, organizasyonlarin, kurumlarin ve
fikirlerin liretilmesinden veya satilmasindan da soz edilmektedir. Cok cesitli sosyal ve
kiltiirel vakiflar, dernekler, siyasal partiler ve kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar
da toplumda belirli bir yer edinebilmek amaciyla pazarlamacilarla 15 birligine
yonelmektedirler. Cilinkii uzun vadeli diisiinme, plan yapma ve faaliyetlerde devamlilik
amaciyla hareket etme, pazarlama gibi bir aktiiel disiplini gerektirmektedir (Cubukgu,
2005: 80). Bu gereklilik siyaset biliminin ve pazarlama biliminin birlikte
yorumlanmasini beraberinde getirmistir. Bununla birlikte ticari pazarlama ile siyasal

pazarlama baz1 noktalarda birbirinden ayrilmaktadir.

Siyasal pazarlama ile ticari pazarlamanin yapisal mekanizmasi, sistematik olarak
aynidir. Hem siyasal pazarlama hem de ticari pazarlama degisim, takas edilme acisindan
analiz edilebilir. Ticari pazarlamada miisteriye mal veya hizmet sunulup bunun
karsiliginda iicret, para alinirken; siyasal pazarlamada oy verenlere sozler ve vaatler
verilmekte ve bunun karisiginda da segmenlerden oy alinmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 5).
Ticari pazarlama faaliyetleri, iirliniin bulundugu pazarin yapisi ve iirlin yagam egrisi ile

paralel olarak devamlilik gosterir. Politik pazarlama ise siyasal sistemler iginde
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belirlenmis siirelerde yapilan seg¢imlere dogru orantili olarak devamlilik gostermez.
Pazarlama faaliyetlerinin bdyle belirlenmis bir déneme sikistirilmasi  politik
pazarlamanin riskini arttiran bir unsurdur (Demirbas, 2004: 27). Siyasal pazarlamada,
secim siireci iginde oy kullanacak olan biitiin segmenler ayn1 giinde se¢ime gidip, aynt
anda bir satin alma, oy verme islemi igerisinde bulunurlar. Ticari pazarlamada ise tiim
alicilarin ayni1 anda {riinii ya da hizmeti satin almasi1 gibi bir durum yoktur (Lock ve

Harris’den aktaran Keresteci, 2006: 62).

Siyaset pazarlamas ile ticari pazarlamanin ayrildig1 noktalardan birisi de siyasal
orgiitlerin, ¢alisanlarinin genellikle ticret karsiligi degil de goniillii ¢alisiyor olmasidir.
Ulkemizde ¢ok fazla duymasak da siyaset pazarlamasinda segim siiresi zarfinda
yiriitiilen kampanyanin finansmani i¢in bagis bulma eylemi ¢ok 6nemli olup ticari
pazarlamadan ayrilan en Onemli Ozelliklerindendir. Siyasal adaylarin kitleler ile
arasindaki iligki, ticari pazarlamada olan isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliskiye
gore daha igten ve samimi olmak durumundadir (Giirbiiz ve Inal’dan aktaran Demirtas,

2010: 22).

Kotler siyasal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farkliliklar1 soyle

siralayip yorumlamistir (Kotler’den aktaran Tan, 2002: 26-27):

1. Herhangi bir ticari iirtin, érnegin, bir kutu fasulye veya bir ton
celik ozellikleri agisindan zamanmin herhangi bir amnda aymidir.
Fakat, diger yandan politik adaylar degiskendirler. Ciinkii politik
adaylar sozlerinden donebilirler.

2. Politik adayn, fiziksel iiriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina
tam cevap verebilecek sekilde formiile edilemedigi inanci tasinir.
Ornegin; yeni bir yiyecek veya sabun iiriinleri pazarin ozel talebine
cevap verecek sekilde formiile edilebilir. Fakat bir politik aday
yukarida belirtildigi gibi kolayca degistirilemez.

3. Ticari iiriinler normalde tiiketicinin arzu ettigi herhangi bir anda
alim icin hazirdir. Fakat politik iiriinler birkag yilda bir satis igin
pivasaya stirtiliir.

4. Ticari bir iiriin veya hizmet alan bir tiiketici genellikle bir zaman
stirecinde kisisel ¢ikarlar bekler. Bir¢ok se¢men ise oy kullandiktan
sonra kisisel bir ¢tkar ummay1 beklemez.

5. Ticari iiriin ve hizmetler tizerinde satislart arttirmak icin
pazarlama taktikleri uygulandigr halde, politik alanda se¢menlere
yvonelik pazarlama taktiklerinin uygulanmasi se¢men iizerinde
olumsuz etki birakabilir.

6. Ticari bir tiriin hakkinda kamuya ulasan mesajlar biiyiik ¢apta
pazarlama kontrolliidiir. Reklam ve diger araglar buna yardimci
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olurlar. Medya bir dis macunu veya sabun markast tizerinde nadiren
yorum yapar. Diger yandan, bir politik aday hakkinda kamuya
ulastirtlan mesajlar ¢cogunlukla haber medyasi tarafindan gelistirilir.
7. Bir firma yaptig1 yatirinin karsiliginda iyi bir gelir getiren pazar
payint elde edebilirse basarilidir, politik aday ise oylarin
cogunlugunu aldig: takdirde basarilidr.

1.5. SIYASET PAZARLAMASI KARMASI

Siyasal pazarlamanin en biiylik amacglarindan ve siyasal partilerin var olma
nedenlerinden olan, se¢cim donemlerinde en yiiksek seviyede oy alma ve iktidar olma
istegi, siyasal partilerin siyasal pazarlara, pazarlama karmalari1 olusturup hitap etmesini
gerektirmektedir. Siyasal partiler olusturacaklar1 bu siyasal pazarlama karmalar ile
hitap edecekleri kitlelere kendilerini daha iyi ifade etme sansi bulacaklardir ve

iletecekleri mesajlar1 segmenlere en uygun sekilde ileteceklerdir.

Siyasal pazarlama karmasi, elemanlar1 bakimindan, ticari pazarlama karmasi
elemanlarina gore daha karisik ve farkli bir yapiya sahiptir. Siyasal pazarlamada
pazarlama karmasi elemanlar1 birbirinden ayirt edilmesi olduk¢a zor olan bir¢ok
unsurun birlesmesinden olusmaktadir. Bu da siyasal pazarlama karmasinin kendine has
farkl1 Ozelliklere sahip olmasma neden olmaktadir (Yilmaz, 2016: 418). Ticari
pazarlama karmasi, yOnetimin satiglar1 arttirmak amaciyla kullanabilecegi araclar
toplulugudur. Bu araglar; {riin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (Kotler, 2007: 119).
Siyasal pazarlamanin ticari pazarlama ile farkliliklar1 oldugu gibi bir¢ok konuda da
benzerlikleri bulunmaktadir. Bu baslik altinda siyaset pazarlamasi karmasini incelerken
bu benzerliklerden yola ¢ikilacak, siyaset pazarlama karmasi ticari pazarlama karmasi

gibi riin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak incelenecektir.

1.5.1. Siyasal Uriin

Siyasal pazarlamada iiriin, siyasi parti ile o partiye oy verecek olan segmen
toplulugunun arasinda bir koprii islevi gormektedir. Clinkli segmenler, oy verdikleri
siyasi partiyi, kendilerine sunulan siyasal {riinlerle degerlendirmektedirler. Siyasi
partilerin kampanyalar1 sonucu se¢gmende olusturulan iiriin imaji1, segmenin oy verdigi
siyasi partiye, tekrar oy verip vermeyecegini, o partiyi oyuyla siirekli destekleme
durumunu etkilemektedir. Bu gibi sebeplerden otiirli, siyasi parti yoneticileri,
segmenlere sunacagl iriinlin, se¢menler {izerinde etkili olabilecek Ozelliklerini

aragtirmali ve yapilan bu arastirmalara gore iiriin politikasin1 ve stratejisini belirleyip,



23

yonlendirmelidir. Bir siyasi partinin pazarlama yoneticisi ise, glincel pazarlama anlayist
cercevesinde, siyasi partinin hedeflerini yerine getirmek i¢in, siyasal iiriinii hangi yonde
farklilastirmak gerektigi konusunda, siyasi parti yoneticilerine yol gostermelidir (Tan,

1998: 17).

Siyaset pazarlamasinda iirlin kavraminin, ticari pazarlamada oldugundan daha
soyut ve kapsam olarak da daha genis bir anlama sahip oldugu ifade edilmektedir.
Aslinda, siyasal iirlin olarak tanimlayabilecegimiz ve oy verenlere sunabilecegimiz
siyasal irilinlin smirlarinin nerede baslayip nerede bittiini tam anlamiyla sdylemek
miimkiin degildir. Tabi ki bu durum, siyasal {iriiniin hi¢ olmadig1 veyahut hicbir sinira
sahip olmadig1 anlamina da gelmemektedir. Burada asil nokta, sadece siyasal {iriiniin

siirlarinin tam anlamiyla belirgin olmadigidir (Catli ve Catli, 2013: 209).

Siyasal pazarlamanin bir degiskeni olarak iirlin denildigi zaman, lider, parti
programi, siyasal partinin adaylari, siyasal partinin yapisi, ideolojisi ve se¢gmenlerin
isteklerine ve lilkenin sorunlarina iligkin ¢6ziim 6nerileri gibi hususlar anlasilmaktadir.
Boyle bir durumda ise ayni amag¢ cercevesinde hizmet edebilen {iriinler arasinda
ideolojik olarak farklar bulunur. Ote yandan, belirli bir siyasal iiriiniin oy verenleri de
sadece birbirine benzeyen gruplardan olugsmamaktadir. Her se¢cmen, siyasal {irliniin
farkli ozelliklerine 6nem verebilmektedir ve bu da ya se¢menlerin psiko-sosyal
bakimdan birbirlerinden farkli olduklarinin bir sonucudur ya da farkl siyasal partilerin
secim kampanyalarinda iirlinlin belli 6zelliklerini 6n plana ¢ikardiklar1 veya bizzat
tirtiniin kendisinde bu onem verilen 6zelliklerin bulunmasmin sonucu olabilmektedir
(Tan, 2002: 35-36). Siyasal pazarlamada basarili olmasi beklenen iiriiniin, genel
anlamda lider, parti programi ve siyasal adaylar olmak iizere li¢ unsurdan olustugu
sOylenmektedir. Pazarlama strateji ve taktiklerinin hazirlanip uygulanmasina {iriin
planlamas1 ile baslanmaktadir. Fiyat, tutundurma ve dagitim gibi diger pazarlama
karmasi elemanlari, Uiriiniin stratejik bir karar degiskeni olmas1 ve siyasal partinin biitiin
pazarlama faaliyetlerinin esasini olusturmasindan dolay1 iiriine gore sekillendirilirler.
Bagka bir ifadeyle, iiriin planlama ve gelistirme programinin bir ¢iktisi olan iiriin, diger

pazarlama programlarina bir girdi olugturmaktadir (Demirbas, 2004: 39).

Bir¢ok c¢alismada siyasal pazarlamada iirlin kavrami ¢ bashk altinda

incelenmistir. Bu c¢alismada siyasal pazarlamada {irtin kavrami, gelisen siyasal
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pazarlama kavramlar1 g6z Oniinde bulundurularak dort ana bashk altinda

incelenmektedir. Bunlar;

1. Siyasi Lider,

2. Partinin Adaylari,
3. Parti Programi ve
4. Siyasal Markadir.

1.5.1.1. Siyasi Lider

Siyasal partiler ii¢ unsurdan meydana gelmektedirler, partinin programi, partinin
kadrosu ve lideri. Bu unsurlardan higbiri bir siyasal partiyi iktidar yapmaya ve iilkenin
yonetiminde giig, s6z ve imkan sahibi yapmaya tek baglarina yeterli olmamaktadir. Bu
tic unsurun uyumlu bir kompozisyonu ile siyasal parti amacina ulagabilmektedir. Bu ii¢
unsurun i¢inde en 6nemlisi, siyasal partinin kurulusunda ve kamuoyuna sunulmasinda,
g6z Oniinde bulunmasi, onun goriinen yiizii olmas1 sebebiyle siyasal partinin lideridir.
Siyasal partilerin liderleri tipki bir magazanin cazip ve ¢ekici vitrinleri gibidir,
secmenleri (oy verenleri) partiye ¢ekmektedirler. Eger bir siyasal partinin lideri bu
sekilde vitrindeki cazibe gibi bir cazibe ifade ediyorsa, karizmasi, ¢ekiciligi varsa
basarili olabilecektir. Hemen belirtmek gerekir ki sadece vitrini diizenlemek yani
karizmatik bir lider tek basina iktidar olmaya her zaman yeterli olmayacaktir. Oy
verenler tercihlerini  sadece partinin liderini g6z Onilinde  bulundurarak
yapmamaktadirlar, diger unsurlar da oy verenlerin tercihlerini etkilemektedirler. Sayet
se¢cmenler, oylarini sadece lideri goz Oniinde bulundurarak vermisler ise beklentileri
karsilanmadiginda bir sonraki seg¢imlerde tercihlerini degistireceklerdir. Bu bakimdan
siyasal lider, siyasal partinin her seyi olmamakla beraber kamuoyunun karsisina
ciktiginda partinin en dnemli unsurudur. insanlarm istekleri, beklentileri ve toplumun
saglam bir gelecege yiiriimesi igin ortaya bir sey koyamayanlarin liderlik vasiflar1 ¢ok
uzun siirmeyecektir. Liderler, siyasal partilerin en tepe noktalarinda bulunan ya tek
baslarina ya da partinin kurmaylariyla beraber partiyi ydneten kisilerdir. Oyle liderler
vardir ki, siyasal parti onun kisiligi ve giicliyle yasar. Genellikle bu tiir liderler, siyasal
partiyi kendi kisilikleri ile 6zdeslestirdiklerinden, siyasal partinin émrii bu tarz liderlerin
omrii ile sinirli olmaktadir. Liderler gerek parti iginde gerekse parti disinda 6nemli
prestije sahip olduklarindan, partiye taraftar, sempati ve oy kazandirmakta énemli rol

oynamaktadirlar. Bunun tam tersi de miimkiindiir, lideri yiiziinden seg¢imlerde
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bekledigini bulamayan, hayal kirikligina ugrayan siyasi paritelere de siyasal hayatta
cokea rastlanilmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 197). Siyasal pazarlamada asil iiriin fikirlerdir
ve siyasal partilerin liderleri bu {iriinleri, fikirleri, segmenlere ulastirdiklari i¢in liderin
kisisel yapisi da ¢ok onemlidir. Siyasal partinin liderinin yapacagi bir yanlis, hatali

sOylem, secimlerde partinin oy kaybetmesine yol agabilmektedir (Altintas, 2001: 41).

Literatiirde siyasal liderlerin 6nemi hakkinda birbirini paralel bir¢ok goriis
vardir. Fakat bu paralellik, siyasal liderlerde bulunmasi gereken 0Ozelliklerde
goriilmemektedir. Liderlerde bulunmas1 gereken o6zellikler iilkelerin sosyal ve kiiltiirel

yapilaria gore farklilik gostermektedir (Polat ve Kiilter, 2008: 11).

Liderler, stireklilik ile degisim 6geleri arasinda bir denge kurmak durumundadir.
Siyasal partiler i¢in, isletmelerde goriilen liderlerin firmanin uzun siire liderligini
siirdiirmesi durumu c¢ogu zaman gegerli olmamaktadir. Lider, ¢aga ayak uydurarak
devamli kendisini yenilemeli ve gozden ge¢irmelidir. Liderler vizyon sahibi olmalidirlar
ve stirekli yeni hedefler belirlemelidir. Oy verenler liderin sdylemlerinde tutarlilik ve
istikrar beklemektedir. Bu sebeple etkili ve silirekli bir pazarlama iletisimi ile

giivenilirlikte ve taninirlikta rakiplerine kars: fark yaratmalidirlar (Okumus, 2007: 167).

Fransiz reklamci Jacques Seguela, 1989 yilinda Anavatan Partisi’nin se¢im
kampanyasini hazirlarken, donemin parti bagskanina liderlik ve se¢cim kampanyasinin
olusacagi temel konular hakkinda su 6giitleri vermistir (Tan, 2002: 97-98):

* Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.

* Secimlerde ge¢mise degil, gelecege oy verilir.

* Oy umut igin verilir, program igin degil.

* Se¢im siyasal olmaktan ¢ok, psikolojik bir olaydir.

* Devlet adamlig igin lider efsane geligtirmelidir.

* Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

* Lider, iilke i¢i imaji kadar, iilke digi imaja da 6nem vermelidir.

* Se¢imi lider kazanir, ama yalniz olmadigint unutmamalidir.
* Lider orta ve uzun vadeli diisiinebilmelidir.

1.5.1.2. Partinin Adaylar

Siyasal triiniin bir diger parcasi da siyasi partinin adaylaridir. Adaylar, devlete
siyaset aracilig1 ile hizmet etmeye hazir ve istekli, ayn1 zamanda se¢imlere girebilecek
belirli sartlara sahip olan kisilerdir. Bu sartlar {ilkeden iilkeye, toplumdan topluma ve

partiden partiye farklilik gosterebilmektedir.
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Secim kampanyalar1 giiniimiizde, teknoloji ile i¢ ice olmasina bagli olarak ¢ok
gelismistir ve bu gelismeye ragmen, partiler ve segmenler i¢in aday unsuru éneminden
higbir sey kaybetmemistir. Segmenleri etkilemenin en etkili yolu yiiz yiize yapilan
calismalar olmustur. Diger yandan aday sec¢imlerinde, se¢im bolgelerinde dogrudan
secim oldugu zamanlarda, kisinin kendisi 6n plana ¢ikmaktadir ve rolii ¢ok onemlidir.

Adayin kisisel ozellikleri, secim siirecinde belirleyici rol oynayacaktir (Divanoglu,
2008: 110).

Siyasal partinin adaylari, o partinin kimligi, ideolojisi ve imaji hakkinda
secmenlere fikir vermektedir. Bu baglamda bir siyasal parti i¢in adaylar1 belirlemek
olduk¢a 6nemli bir siirectir. Ulkemizde siyasal adaylarin belirlenme siireci, parti
yonetimi tarafindan gerceklesmektedir. Bu durum bazen siyasal partinin adaylar
belirleme kriterleri ile se¢gmenlerin kriterlerinin drtlismemesini beraberinde getirmistir.
Bu sebeptendir ki bazen parti tarafindan aday gosterilenler, se¢gmenler tarafindan
benimsenmeyebilir. Ornegin; 29 Mart 2009 yerel secimlerinde Adalet ve Kalkinma
Partisi, Sanliurfa Belediye Baskani olan Ahmet Esref Fakibaba’y1 ikinci kez partisinden
belediye bagkani aday1 olarak gdstermemistir, onun yerine baska bir aday ¢ikarmistir.
Mevcut Bagkan Fakibaba ise bagimsiz olarak se¢imlere girmis ve belediye baskanligi
secimlerini kazanmistir. Parti kriterleri ile segmen kriterleri ortlismedigi i¢in parti bir
bakima se¢gmenler tarafindan cezalandirilmistir. 17 Temmuz 2017°de ise Ahmet Esref
Fakibaba, Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakani olarak kabineye girmistir. Dolayist ile

adaylarin belirlenmesinde kamuoyu yoklamalari ¢ok biiylik 6nem arz etmektedir.

Geleneksel pazarlamadaki triine baghlik ile siyasal pazarlamadaki iiriine
baglilik arasinda fark vardir. Siyasal pazarlamada {irline olan baglilik, geleneksel
pazarlamaya gore daha fazladir. Siyasal pazarlama uzmanlar1 bu baglilig1 saglamak ve
daha da giliglendirmek igin, siyasal partileri ve adaylar1, odaklarini ilk kez oy veren
secmenlere yoneltmek konusunda uyarmaktadirlar. ilk kez oy veren segmen, partiye
kazandirilirsa, bu se¢menlerin partiye bagliligi siirekli olabilmektedir (Divanoglu,

2008:110).

Siyasal hayata girmeye karar veren bir adayin basarili olabilmesi i¢in ¢ézmesi

gereken problemleri Kotler (Aktaran Tan, 2002: 43), su sekilde ifade etmektedir:
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e Aday siyasal bir organizasyona katilmali ve taninmis olmalidir. Parti i¢inde
saygl kazanacak bir yontem gelistirmeli, siyasal organizasyon iiyelerinin hangi
ozellikleri aradigin1 ortaya ¢ikarmalidir.

e Secimlerde partisinin aday1 olmak i¢in istekli oldugunu belli etmelidir. Parti
yoneticileri ile ikili iliskileri iyi olmali ve delegelerin destegini kazanacak
girisimlerde bulunmalidir.

e Eger 0n se¢imleri kazanir, aday olursa se¢gmenlerin oylarini alabilmek i¢in
kampanya stratejileriyle ilgili 6nemli kararlar vermeli ve kaynaklar1 en optimal
sekilde kullanacak sekilde planlama yapmalidir.

e Aday secildigi takdirde, yeniden secilebilecek tiirden icraatlar yapmalidir.

1.5.1.3. Partinin Programz

Siyasal parti programlari, segmenlerin parti hakkinda fikir edinmelerini saglayan
ve segmenlerin partinin ideolojisini 6grenmesini saglayan onemli bir aractir. Siyasal
parti programlari, partinin misyon ve vizyonuyla alakali vatandaglara bilgi veren ve
siyasi partiyi tanimlayan bir aractir. Bu bakimdan parti programi, siyasi partiyi
rakiplerinden ayiran ve iktidar olma hedefine ulastiginda yapilacak eylemlerin ve
uygulanacak politikalarin gosterildigi programlari ifade etmektedir. Toplumlarin egitim
diizeylerindeki artigla birlikte kisilerin tercih yapma sirasinda siyasal partilerin
programlarin1 gézden gecirme ihtimalleri de arttiracaktir. Bu anlamda siyasi parti
programi oy verenler i¢in 6dnemli bir referans kaynagi olacaktir. Se¢gmenlerin siyasal
partiye giiven duymasi bakimindan bu programlarin siyasal partinin ideolojisi ve

imajiyla tutarli olmasi1 6nemlidir (Yiice, 2014: 117).

Siyasal hayatta program yapmak ve yapilan bu programi gerceklestirmek giinliik
politikanin 6tesinde iktidar ile toplum iliskilerinin belirlenmesinde, iilkenin siyasal,
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel yapisinin uzun donemde degismesinde vazgecilmez
izler birakmaktadirlar. Siyasal partiler yaptiklari program ile se¢gmenlere bazen dogru
¢ozlim Onerilerini gostermekle birlikte bazen de hedef gosterirler. Toplumlara ufuk

¢izen programlar olusturmak partilerin asli gorevlerindendir (Demirbag, 2004: 41).

Toplumun karmasik yapisi, toplumu meydana getiren kategorilerin amag ve
dileklerinin ¢atismasindan dolayi, siyasal partilerin program yapmalar1 kolay olmayan

bir faaliyettir. Siyasal parti cogu zaman yapilacak isleri belirlemek, segmenlere sunmak,
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onlar ikna etmek, sonra da uygulamaya gecirmek zorunda kalmaktadir. Ulkenin i¢inde
bulundugu bazi sorunlarina oncelik taninmasi, belirli bir model ile iktisadi kalkinma
saglanmasi, tercihler yapmasi, toplumsal ya da kiiltiirel alanda belirli sorunlara 6ncelik
tanimasi veya tanimamast, lilkenin diinya diizeyindeki iliskilerini belirli bir felsefe veya
cerceve iginde ayarlamasi, siyasal partinin goriisii ile iilkenin olanaklari arasinda belirli
bir uyumu saglamasi, siyasi partinin programini ve bu programin uygulanmasinin
Ogelerini olusturmaktadir. Bu gibi sebeplerle siyasal partilerin program yapmalar1 ve
uygulamalari, gilinlik politikanin 6tesinde llkeyi her yoniliyle uzun donemde

etkilemektedir (Aydogan, 2007: 17).

Modern toplumlarda farkliliklar fazla, istekler ¢ok ve karmasik iken olanaklar kit
ve sinirli oldugundan &tiirii, gerceklestirilmesi beklenen amaglarin tayini, kesinlikle bazi
tercihlerin yapilmasini gerekli kilmaktadir. ihtiya¢ duyulan reformlar, bunlarn tipleri,
nasil ve hangi olanaklarla gerceklestirilecegi agikca ortaya konmaktadir. Siyasal partiler
hazirladiklart  bu  parti  programlarmi  iktidara  geldiklerinde uygulamakla
gorevlendirilirler ve partiye olan elestiriler bu uygulama cergevesinde ileri siiriiliirler
(Tan, 2002: 39). Siyasal partilerin hazirladiklar1 parti programlari, degisen toplum
isteklerine ayak uyduramazlarsa, partiler toplumun destegini yavas yavas yitirecek ve
oy kaybetmeye baslayacaktir. Bu durumdan dolay1 siyasal partiler hem fikir yapilarinda
hem de yoneticileri diizeyinde siirekli bir yenilenme ve iyilestirme yapmak zorundadir.
Eger kendileri degismez, parti kadrosu ve ideolojisi yeni gelisen durumlara ayak
uyduramazlarsa, siyasal parti ile kamuoyunun arasindaki mesafe agilmakla beraber

mevcut yapilar sistemdeki gelismeyi engelleyecektir (Ciftlik¢i, 1996: 111).

Siyasal partilerin programlarinda siraladiklart ¢6ziim Onerileri  gergeklere
dayanmalidir. Hangi sorunlara, hangi sira ile, hangi kaynaklar1 kullanarak, nasil ¢6ziim
iiretecekleri {ilkenin olanak ve gergekleri ile tutarli olarak ortaya konmalidir. Iktidarda
basarili olabilmek igin iktidara hazirlikli olmak gerekmektedir. Iktidara gelip de
basarisiz oldugu kanitlanan bir siyasal partinin tekrar se¢cmenler tarafindan iktidara
getirilmesi ¢ok zordur. Bir siyasal partinin iktidara hazirlikli olmas1 demek, saglikli bir
durum tespiti yaparak diinyanin ve iilkenin dinamiklerini dogru okumasi demektir

(Cubukgu, 2005: 99).
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Siyasal partiler programlarini hazirlarken kulaga hos gelen, gosterisli ve bagka
iilkelerdeki uygulamalar1 uyarlamadan alip programa koyma hatasina diismemelidir.
Gosterigli vaatler segmenlere her zaman hos gelir ama ¢ogu zaman is gormezler. Baska
ilkelerde uygulanan programlarin her yerde basarili olacagini diisiinmek ise zahmetsiz
bir kabul ve kolayci bir yaklagim olur. Siyasi parti programlarinin tagimast gereken

ozellikleri su sekilde siralanabilir (Islamoglu, 2002: 125-126):

e Siyasi partilerin programlar1 milli olmalidir.

e Parti programlari, siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarh
olmalidir.

e Ulkenin sorunlarimi ve bu sorunlarin éncelik sirasii dikkate almalidir.

e Belirlenen ¢oziim Onerileri, iilkenin ve diinyanin gergekleri ile ortiismelidir.

e Program kendi i¢inde tutarsizlik tasimamalidir.

e Program se¢mene inandirici gelmeli ve giiven vermelidir.

e Program partinin kendi tiriinii olmalidir.

e Program ozellikleri bilimsel verilere dayanmalidir.

e Siyasi partiler programda gercek¢i hedefler koymali ve koyulan hedefler

ulasilabilir olmalidir.

1.5.1.4. Siyasal Marka

Pazarlamada {iriin ile ilgili belirleyici kriterler soyut ve somut bilesenlerden
olusurlar. Somut bilesenler genellikle iiriiniin, fiziksel, islevsel tarafin1 betimlerken;
soyut bilesenler ise daha ¢ok iirliniin markasini, kurum iliskisini, tarzini, algilanan
kalitesini betimlemektedir. Rakip iriin veya markalar arasinda karar alanlarin, bu
kararlar1 alirken trtinleri degerlendirme siirecinde kullandiklar1 bilgiler agirlikli olarak
pazarlama iletisiminden kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan karar alicilarin rakip trtinler
arasinda yaptiklart tercihleri belirleyen pazarlama iletisimi bilgileri farkliligin
olugmasinda temel bir rol oynamaktadir. Karar alicilarin tercihlerinde soyut olarak
nitelendirilen deger, temel bir degisken olma 6zelligini kazanmistir (Uztug, 1999: 136).
Modern pazarlama caginda kapsami genisleyerek, mal ve hizmetlerle birlikte fikirler,
kisiler, mekanlar, kurumlar gibi tiim pazarlanabilir varliklar1 ifade eden iiriin; siyaset
pazarlamasinda ise siyasal ideolojinin, kisilerin ve orgiitlerin de pazarlamasini iceren

kompleks bir yapiya biirlinmiistiir. Bu kompleks {irliniin diger ticari iirlinler gibi
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digerlerinden farklilagmaya ve tiiketici zihninde olumlu anlamda rakiplerinden farkli bir
yere konumlandirilmaya ihtiyaci vardir. Bu islevi siyaset pazarlamasinda ‘“siyasal

marka” tistlenecektir (Boyraz ve Balim, 2015: 350).

French ve Smith (2010) siyasal marka kavramini; segmenin hafizasinda tuttugu
ve uyarildiginda elde edilebilir olan, birbiriyle iliskili siyasal bilginin ¢agrisimsal agi
olarak tamimlamislardir (aktaran Toksar1 ve Dagc1, 2013: 1357). Siyasal marka:
secmenlere siyasal partiyi, adayi, lideri, partinin programini tanitan, bunlar1 diger
siyasal partilerden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil ve bunlarin bilesimidir
seklinde tanimlanabilmektedir (Yiice, 2014: 46). Siyasal markalar, siyasal hayatta
rakiplerinden ayirt edici 6zellikleriyle damga vuran, kalici bir iz birakan, se¢gmenlerin
oy tercihleriyle onayladiklar kisiler veya kurumlardir. Ulkemizde siyasal marka olarak
algilanan, genellikle siyasal partinin lideridir (Ozgelebi, O. S. (13 Temmuz 2011).
kayitsizkalamamak.blogspot.com.tr.http://kayitsizkalamamak.blogspot.com.tr/2011/07/s
iyasal-iletisimde-marka.html, (10.04.2017).

Siyasi partilerin isimleri, siyasal markay1 olusturmaktadirlar ve semboller,
logolar da olusturulan bu markay1 pekistirmek, giiclendirmek i¢in kullanilmaktadirlar.
Siyasal markalamada: parti, lider, adaylar, partilerin orgiitleri gibi ¢ok cesitli siyasal
driinler ortak bir markadir. Biitlin bu {riinlerin siyasal markay1 nasil tasidiklari, hangi
sekilde temsil ettikleri gibi konular tam anlamiyla kontrol edilemediginden marka

imajinda belirsizlikler olusabilmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 70).

Siyasal markalagma, bir siyasal marka imajinin olusturulmasinda, tiiketici
markalagma stratejilerinin planli olarak kullaninmudir. Ozellikle, siyasetcilerin popiilerlik
kazanmak ve se¢imleri kazanarak iktidar olmak i¢in bagvurduklar taktikler anlamina
gelmektedir. Siyasal markalasma, sadece reklam taktiklerine bagvurularak degil, her
seyl kapsayan bir pazarlama ve imaj-kimlik planlamasidir (Karayel Bilbil ve Celikkol,

2015: 239).

Siyasal markalar, siyasi partilerin hedef Kitlelerine karsi temel inanglari,
davraniglar1 ve siyasal partinin dayanaklari ile saglikli iletisim kurabilme aracidir. Ister
en 1yi ¢oziimleri sunun ister en etkili projeleri ortaya koyun, ister en giiclii parti olun ya
da her ne olursaniz olun, var olma nedeninizi agik¢a tanimanizi ve iletisimi

kurabilmenizi saglayan markalardir. Bunun i¢in de siyasal partilerin, ne i¢in var
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olduklarmma karar vermeleri ve deger Onermesi iletisimini etkin bir bigimde
tekrarlamalar1 gerekir. Isi sadece yiiriitmek yetmemekte, segmenlere diger partilerden
farkinin ne oldugunu da anlatmak gerekmektedir. Siyasette rekabetc¢i bir avantaj elde
etme ve miimkiin olan en yliksek oya sahip olma ve bunu siirekli kilma, ortaya konacak
farkli ve deger iireten giiglii bir siyasal marka ile saglanabilir. Rekabetci kosullarin var
oldugu ve karmasik bir yapida olan siyasal pazar ortaminda, siyasal markay1 olusturan
unsurlarla segmenlerin destegi arasindaki iliski oldukca giicliidiir. Zamanin her sey
oldugu siyaset ve gilinlimiiz diinyasinda bir siyasal markanin fark edilip, hafizalarda
hemen yer etmesi ve imaj olusturmasi 6nemli bir kazangtir. Siyasal partilerin rekabetci
bir avantaj ele gecirmelerinde giiclii bir politik marka yaratarak, farkindalik ve deger
katan imaj olusturmasi olduk¢a onemlidir. Giiglii bir marka siyasal partinin/liderin
rekabet icinde bulunduklar rakiplerine karsi avantaj kazanmasina ve bu avantaji da

siirdiirmesine yardim etmektedir (Yiice, 2014: 47).

1.5.2. Siyasal Fiyat

Ticaret yapma amaciyla piyasaya siiriilen biitiin tirtin ve hizmetlerin belirli bir
bedeli vardir ve bu bedel fiyat ile Ol¢lilmektedir. Fiyat, iirlin veya hizmetin satin
alinmasi karsiliginda 6denen bedeldir. Tiiketicilerin ihtiyaclarinin neler oldugunun ve
bu ihtiyaglar1 gidermek igin tiretilecek iiriin ve hizmetlerin nasil olmasi1 gerektiginin,
tiretim Orglitlenmesi  bakimindan izlenilecek strateji ile dagitim kanallarinin
belirlenmesinde fiyat sisteminin biiyiik bir fonksiyonu vardir (Aydogan, 2007: 21).
Uriin ve hizmetlerin {iretilmesi ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasinda fiyat
mekanizmasi 6nemli bir role sahiptir. Uretim faaliyetlerinin iireticiye ve tiiketim
faaliyetinin tiiketiciye faydasi, 6zel maliyet-fayda analizleriyle belirlenmektedir ve bu
analizlere gore kararlar alinmaktadir. Siyasal pazarlamada ise bu durum ¢ok daha farkl
bir yapiya sahiptir. Ciinkii kamu ekonomisi ve 6zel ekonominin hedefleri, bireylerin
ihtiyaclart olan iirlin ve hizmetleri kit kaynaklari kullanarak arttirmak noktasinda

birlestigi halde, bu hedefe giden yollarda farklilasmaktadirlar (Ciftlikci, 1996: 1238).

Genel olarak pazarlama cercevesinde ele alinan fiyatlandirma unsurlarindan
hareketle, maddi olmayan bir kardan siyasal pazarlamada da s6z etmek miimkiindiir.
Ancak, bir isletme icin s6z konusu olan fiyatlandirma mekanizmasini etkileyen
unsurlarla fiyatlandirma iliskisini, siyasal pazarlamada birebir karsilik gelen bir siire¢

bulunmamaktadir. Fiyatlarin belirlenmesinde g6z Oniine alinmasi gereken 6n onemli
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unsurlardan birisi olan irlinlin maliyeti, siyasi parti i¢in genellikle geri doniisii
ongoriilemeyen maliyetler olmaktadir. Genellikle siyasi parti, ortaya koydugu triinleri
icin bekledigi fiyat1 yani oy miktarini alamasa dahi, liriiniin maliyet unsurlarini diigiirme
veya iiriin programini degistirme olanaklarina sahip degildir (Akkilig, ilban ve Ozbek,

2011: 223).

Siyasal pazarlamada maddi anlamda fiyattan ve kardan s6z etmek ¢ok zordur.
Fakat, iiriine Odenen fiyatlar olarak adlandirilabilecek bazi unsurlar mevcuttur
(Celikkol, 2015: 51). Siyaset pazarlamasinda fiyat; vaat edilen hizmetler karsiliginda
secim zamani adaya veya siyasal partiye verilen oy, liye aidatlar1 ve partinin se¢im
kazanmas1 icin partiye/adaya yapilan diger hizmetlerdir. Partiye ddenen iiye aidati,
bagislar ve parti igin verilebilecek hizmetler iiriinler karsiligi bir bedel olabilir ayni
zamanda bedel, partinin/adayin savundugu politikalar1 oy ile desteklemek de olabilir.
Oy kullanmak i¢in sandia gitmenin maliyeti, partinin ylriittiigii kampanyaya bagis ya
da goniillii calismalar da partiyi desteklemek icin 6denen bedel olarak tanimlanabilir.
Bu aligverisin bir baska yonii de segmenin adayin degerlerini kabul etmis olmasi1 veya
adayin oy verenleri hosnut edebilmek i¢in degerlerini degistirmesidir. Oy verme ile
satin alma arasinda paralellik vardir ve oy verme, psikolojik bir satin alma islemidir

(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189).

Ozel mallarin iiretimi piyasa sartlarina gore sekillenmektedir. Kamu mallarinda
ise durum, siyasal iktidarin aldigi karar ve diger kamu gorevlilerince alinmaktadir.
Siyasal siire¢ icerisinde alinacak olan kararlar {izerinde vatandaslar, oy verirlerken
tercihleriyle kamu mallarinin kararina yon verici olmaktadir. Siyasal lider, siyasi parti
ve adaylar olarak belirlenen siyasal {irliniin oy verenlerce kabul edildigini gosteren oy,
gelecekte yapilmasi vaat edilen sozlerin yani kamu mallarinin maliyetine katilmanin
sosyal bir onayr olarak degerlendirilebilir. Siyasal partilerin pazarlama yonetimi,
yapilmasi vaat edilen kamu mallarinin maliyetinin oy verene ne oranda yansiyacagini
belirleyen, kamu gelir ve giderleri kararlariyla iilkenin ekonomik dinamiklerini
bozmadan oy verenlerin kanaatlerini olumlu yonde etkileyebilecek en uygun politikalar

ve stratejiler gelistirebilirler (Kaplan, 2013: 35).

Siyasal partiler kamu hizmetlerinin tiiriinti, diizeyini ve finansmaninin nasil

olacagin1 belirlerken fiyatlama amaclarmi dikkate almahidirlar. Bu fiyatlandirma
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amaglar ticari amagclara benzer sekildedir ve soyle ifade edilebilir (Islamoglu, 2002:

134):

e Opylan en yiiksek seviyeye ¢ikarmak

e Siyasal partiler arasinda belirli bir siraya yiikselme

e Siyasal partinin gelecekteki oylarint maksimize etme

e Baslica rakipler arasinda yer alma

e Iktidara ortak olma

e Belirli bir imaj olusturma

Bir bagka goriise gore ise siyasal pazarlamada ticari pazarlamanin aksine fiyat
unsuru yoktur. Bir bagka ifade ile belirli bir siyasal partiye ya da adaya oy vermenin bir
fiyat1 yoktur. Fakat se¢im kararlar1 uzun donemli kisisel maliyetlere yol agmaktadir.
Wring (1997) siyasal satin almada gercek manasiyla bir fiyattan s6z edilemeyecegini
buna karsilik ekonomik ve psikolojik umutlarin, beklentilerin siyasal fiyat1 meydana

getirdigini belirtmektedir (aktaran Unnii, 2009: 1256).

1.5.3. Siyasal Dagitim

Geleneksel pazarlamada dagitim siireci, iiretilen trilinlerin iireticiden nihai
tilketiciye ulastirilma siirecini ifade etmektedir (Yiice, 2014: 124). Tek ve Ozgiil
(Aktaran Demirtas, 2010: 113) dagitimi s6yle tanimlamistir; istenilen {irtinlerin, alicinin
istedigi zamanda, istedigi yer veya yerlerde alicilara ulastirilmasi teslim edilmesi ile
ilgili sirket i¢i ve dis1 sahis, kurum, mekan ve tiim bu faaliyetleri kapsayan durumdur.
Siyasal pazarlamada ise, elle tutulan somut bir iiriin s6z konusu olmadig1 i¢in siyasal
riinlerin (parti programi, lider, aday, siyasal marka) ve siyasal uygulamalarin oy
verenlere en kisa, en ekonomik ve en etkin sekilde ulastirilmasi siyasal pazarlamada
dagitimi ifade etmektedir. Oy verenlere ulastirilan bu ulastirma islemi aracisiz,
dogrudan veya aracilar vasitasiyla, dolayli olabilmektedir. Siyasal pazarlamada iiriiniin
bir parcasi olan politika, uzun zamani kapsayan bir hizmet tiiriidiir ve farkli dagitim

kanallarinin beraber kullanilmasi ¢ogu zaman gerekmektedir (Islamoglu, 2002: 136).

Uriin ve hizmetlerle birlikte kisilerin, fikirlerin ve politikalarin da
pazarlanabilecegi g6z onilinde bulunduruldugunda dagitim kanalinin tanimi su sekilde
olabilir: “fikir, lirlin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim veya iiretim

noktalarindan son kullanim noktalarina kadar ulastirnllmasiyla ilgilenen birbiriyle
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baglantilt bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir” (Altunigik

vd’den aktaran Keresteci, 2006: 33).

Siyasal partiler sadece verimli bir dagitim ag1 kurup onlarla yetinmemeli, bu
kurduklar1 dagitim aglarimi gelistirmeli, ise yaramayanlari da birakmaya hazirlikli
olmalidir. Siyasal pazarlamada dagitim kanallar1 dinamik bir yapiya sahiptir. Dogru
kullanimlarda ¢ok 6nemli bir rekabet avantaji sunarken, yanlhs kullanimlarinda ise

siyasal partiler i¢in rekabet yiikiimliiliigli durumuna gelebilirler (Yiice, 2014: 124).

Siyasal {iriiniin oy verenlere ulastirilmasinda en etkili olan dagitim kanal1 iiyesi
hi¢ kuskusuz siyasal partinin lideri ve yoOnetimidir. Bu nedenle, parti lider ve
yoneticileri yakaladiklar1 biitiin firsatlar1 degerlendirerek halkin karsisina ¢ikip onlara
gerekli mesajlart iletmek isterler. Tabi unutulmamalidir ki, liderin halkin karsisina
siklikla ¢ikmasinin da bazi sakincalart olmaktadir. Kaniksanma, yipranma, yiiziin
eskimesi, her zaman etkili mesaj vermenin iretkenligi diisiirmesi ve glindemi

belirleyememe gibi riskler sayilabilecek zayifliklardandir (islamoglu, 2002: 136).

Parti ¥onetimi ve Lider
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Sekil 1.1. Siyasal Dagitim Kanah
Kaynak: Islamoglu, 2002: 136.

Siyaset pazarlamasinda dagitim kanali, siyasal partinin {riinleri olan adaylari,
fikirleri, ideolojileri, politikalari, {ilke sorunlar1 hakkinda ¢6ziim onerilerini ve biitiin s6z
ve vaatleriyle ilgili mesajlarinin siyasal partiden hedef alinan kamuoyuna dogru

akiginda izlenen yoldur. Siyasal partiler ¢esitli eylemlerle mesajlarin akigini saglar ya da
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siyasal parti ile segmenler arasina gesitli kisiler ile orgiitler girer ve gesitli sekillerde
mesajlarin akigini saglarlar. Bu sekilde kamuoyuna bir fikrin, diisiincenin, goriintiiniin,
mesajin ulastirilmast saglanmis olur. Siyasal {iriinler ve mesajlar birbiri ardi sira
dizilmis ¢esitli tiirde oOrgilitlerden gegerek, sanki belirli bir yol izleyerek hedef
kamuoyuna ulasirlar. Siyasi parti ile oy verenler arasinda yer alan oOrgiitler, siyasal
partinin kendi icerisinde olusturdugu birimler, boliimler ve siyasal parti disinda yer alan
iletisim araglar1 olarak iki grup seklinde gosterilebilir. Adaylarin, politikalarin ve
partinin iirettigi fikirlerin kamuoyuna veya hedef segmenlere ulastirilmasi i¢in iletisim
araglarmin uygun ve akiler kullanimi 6nemlidir. iletisim araclar1 sadece tutundurma
araci olarak diislinlilmemelidir, ayn1 zamanda iletisim araclar1 dagitim kanali olarak da

kullanilabilmektedir (Tan, 2002: 52).

Dagitim kanallari, kanal {iyelerinin aralarindaki iligkilere gore genellikle
dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olarak ikiye ayrilmaktadir. Siyaset pazarlamasinda
dogrudan dagitim, siyasal partinin hicbir araci olmaksizin, direkt olarak, dogrudan
secmene hitap etmesi, istenilen mesajlart ulastirmasi ve gerekli pazarlama
fonksiyonlarmi siyasal patinin kendisinin yerine getirmesidir (Yiice, 2014: 128). Siyaset
pazarlamasinda dogrudan dagitim kanalinin bir boyutu da canvassing’dir. Canvassing
baz1 kaynaklarda dilimize kap1 kap1 dolasilarak gerceklestirilen se¢im ¢alismasi olarak
cevrilmesine ragmen, bugiin telefon ve internet gibi araclarla se¢mene direkt
ulasilmasini da anlatan bir kavramdir. Canvassingin en ¢ok karsilastigimiz uygulama
sekli klasik kap1 kapt dolasarak yapilan segmen ziyaretleridir. Yapilan bu ¢alismalar oy
verenlerin siyasi adayla temas kurmasina ve siyasal mesaji, aracisiz almasima imkan
vermektedir (Boyraz, 2012: 55). Dogrudan dagitimin siyasal partilere sagladigi
avantajlari su sekilde siralayabiliriz (Yiice, 2014: 128; Tan, 2002: 52):

e Siyasi parti, segmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki
degismeleri daha 1iyi izleyebilme imkanina sahip olur. Kamuoyundaki
degismelere gore mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli
degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

e Siyasi parti genel olarak genis bir hareket serbestisine sahip olur.

e Pazarlama faaliyeti etkin bir bi¢imde kontrol edilebilir.
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e Olaganiistii bir pazarlama ¢abas1 veya teknik hizmet gerektiginde siyasi

parti bunlar1 kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

e Siyasal partinin fikirlerini ve politikalarim1  baskalar1 tarafindan

farklilastirilmadan segmene ulasmasini saglar (islamoglu, 2002: 135).
e Siyasal partilerin segmene ulastirmak istedikleri mesajin denetim altinda
tutulmasin1 saglar (Islamoglu, 2002: 135).

Siyasal partilerin dogrudan dagitimi1 se¢imlere az zaman kala, fikirler hakkinda
segmene kisa siirede bilgi verilebilecekse, se¢gmen kitlesine toplu bir sekilde
ulasabilecekse ve tercihlerde bolgesel oOzelliklerin ayirt edici oldugu durumlarda
kullanmas1 daha yararli olacaktir (Islamoglu, 2002: 136). Bu fayda ve ozelliklerinin
yant sira dogrudan dagitimin, oldukc¢a yiiksek siyasal oOrgiit maliyetleri ve yiiksek

finansal giicli gerektirmesi gibi sakincalar1 da vardir (Tan, 2002: 53).

Dolayli dagitim ise, siyasal parti ile segmen arasindaki mesaj akiginin, iletisimin
saglanmasinda cesitli ticari kuruluslara yer verilen dagitim tiiriidiir. Bu teknik, siyasal
partilerin daha kisa zamanda ve dogrudan dagitima nazaran diisiik maliyetle ¢ok daha

fazla sayida segmene ulagmasini saglamaktadir (Yiice, 2014: 128).

Siyasal partiler liriinlerinin dolayli dagitiminda genel ve bolgesel olmak tizere iki
farkli politika yiiriitiirler. Genel politika, iiriinlerin oy veren farki gozetilmeksizin
herkese ayn1 mesaj ve goriintii ile ulastirilmasinmi ifade ederken, bolgesel politika ise,
iriin ve Uriine yonelik mesajlarin yorenin oOzelliklerini de dikkate alarak yoreye
uyarlanmis hale getirilmesidir. Bu durumda genel politikanin en zayif yonii, biitiin
secmenlere ayn1 mesaji vererek yorenin ya da se¢gmenlerin ihmal edildigi izlenimini
yansitmasidir. Diger yandan ise se¢menlerin iletisim araclarindan ayni olgiide
faydalanmayislar1 da bu politikanin etkinligini azaltmaktadir. Bolgesel politikalar ise
yore Ozelliklerini dikkate aldigi i¢in se¢men tercihlerini yonlendirmekte daha etkili
olmaktadir. Bolgesel politika yiiriitiiliirken dikkat edilmesi gereken nokta, genel politika
ile gelismeyecek sekilde olmasidir (islamoglu, 2002: 138).

Dagitim kanallarmi segerken ve yonetirken bazi hususlara dikkat edilmelidir

(Stanton’dan aktaran Kaya, 2009: 57-58):

e Siyasal pazarlamada dagitim kanallar1 diizenlenirken, se¢menlerin sosyo-

ekonomik 6zellikleri ve aliskanliklar1 dikkate alinmalidir.
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e Siyasal partinin pazarlama programi ile secilen dagitim sistemi birbiri ile
uygun olmalidir.

e Secilen dagitim kanallari, mesajlarin daha once belirlenmis olan hedef
kitleye ulastirilmasini saglayacak 6zellikte olmalidir.

e Kullanilan dagitim kanallarinin hepsi birbiri ile uyumlu olmali ve mesajlari
iletirken birbirlerini engellemeyecek sekilde esnek olmalidir.

e Dagitim kanallar igerisinde yer alan hem parti i¢indeki dagitim kanali
iiyeleri hem de parti disindaki kanal iiyesi uyum i¢inde ¢aligsmalidir.

e Dagitim kanallar1 da siirekli degerlendirmeye tabi tutulmalidir, eger aksayan

bir noktasi1 varsa derhal gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

1.5.4. Siyasal Tutundurma

Geleneksel pazarlamada tutundurma, bir mal veya hizmeti olusturan tiim
pazarlama karmasinin, satiglarin yiikseltilmesi basta olmak tiizere, farkli ve g¢esitli
pazarlama gayelerinin gergege doniistiiriilmesi i¢in dogrudan, kisisel ve kisisel olmayan
dolayli yontemler, taktikler, personel ve araglar kullanilarak satin alanlarla ve diger
ilgili muhataplarla gesitli yollarla iletisim gelistirme, bu iletisimi gliglendirme ve
muhataplardan uygulanan pazarlama faaliyetlerini gelistirici geri bildirim toplama
etkinlikleridir (Tek’den aktaran Keresteci, 2006: 54). Odabasi ve Oyman (2002: 82) ise
geleneksel pazarlamada tutundurmayr su sekilde tamimlamislardir; isletmelerin
urettiklert mal veya hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak ve arttirmak amaciyla tiretici-
pazarlamaci isletmenin denetlemesi altinda faaliyet gdsteren, satin alicilart ikna etme
amacina yonelik, bilingli, programlanmis, diizenlenmis ve koordineli faaliyetlerden

olusan bir iletisim siirecidir.

Giliniimiiz iletisim diinyasinda siyasal partilerin yiriittiikkleri faaliyetler arasinda
tutundurma Onemli bir yer tutar. Biitiin oy arttirici uygulamalardan en fazla faydayi
saglamak i¢in en uygun tutundurma karmasi olusturulur. Fakat siyasal parti i¢in var olan
asil stratejilerden biri olarak tutundurma biiylik Olg¢iide iiriin, fiyat ve dagitim
konularinda daha dnce alinan kararlara bagl kalmaktadir. Siyasal partilerin verdikleri
mesajlar, parti ile oy verenler arasinda koprii gorevi gormektedir. Siyasi partinin
sOyledikleri s6z ve vaatler, partilerinin rakiplerden istiinliigiinii veya adaylarin1 yeteri

kadar se¢menlere duyuramayan partinin basarisi sinirlt olacaktir ve muhtemelen
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tesadiiflere kalacaktir. Ozellikle oy verenlerin séz ve vaat farkliliklar1 konusunda titizlik
sergilemesi, siyasal partinin segmenler tarafindan oy verilmesini saglayacak arag¢ ve

yontemlere 6onem vermesi gerekliligini géstermektedir (Tan, 2002: 58).

Siyasal pazarlamada pazarlama gabalar1 temelde hedef olarak secilen Kkitleye,
siyasal partilerin program, fikir ve vaatleri ile alakali mesajlar vermek ve se¢menlerin
oy verme kararlarin1 kendi lehine vermesini saglamak olarak degerlendirilebilir. Bu
durumda, siyasal pazarlama ugraslarinin siyasal parti ile pazarda yer alan oy verenler
arasinda bir iletisim siirecine dayali oldugu goéziikmektedir. Pazarlamada kullanilan
karma unsurlarinin hepsinin bu iletisim siirecine katkis1 vardir ve pazarlama
karmasindan biri olan tutundurma uygulamalari, dogrudan bir siyasal iletisim
faaliyetidir. iletisim ise siyasetin ana damaridir ve siyaset de tipki iletisim gibi tek

basina yapilabilen bir faaliyet degildir (Yiice, 2014: 130).

Siyasal partinin asil hedefine ulasarak iktidara gelebilmesi i¢in, siyasal iirlinleri
partinin fikirleri dogrultusunda iiretmesi yetmez, bununla birlikte, oy verenlerin arzu,
istek ve beklentilerine paralel olarak {tiretmesi ve bu tarz iiriiniin yaninda diger
faaliyetleri de yiriitmesi gerekir. Bu faaliyetler, siyasal partinin kamuoyunda
tutunmasini saglayan, liriin ve hizmetlerin, fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna uygun
zamanda ve uygun yerde etkili bir sekilde sunulmasini ve bu sunumlardan sonra da
olusan geribildirimleri degerlendirmesini kapsar. Siyasal pazarlamada tutundurma, bir
siyasal partinin, adaym ya da liderin kendine ya da irettigi politika ve hizmetlerle
alakali bilgileri kamuoyuna, hedef segmen gruplarina ya da bireylere istenilen bigimde
ulastiran ve bir¢ok unsurdan olusan bir haberlesme siirecidir. Bu haberlesme siireci,
verilmek istenen mesajin hem kamuoyundan se¢menlere hem de se¢menlerin bu

mesajlara verdigi tepkiye iliskin geribildirimleri kapsar (Islamoglu, 2002: 138).

Siyasal tutundurmada tipki ticari pazarlamadaki gibi AIDA modeli islemektedir.
[lk asamada segmenler bilgilendirilirler, daha sonra ikinci asamada partiye oy vermek,
desteklemek i¢in se¢menler ikna edilmeli, {iglincii asamada sempati kazanip
secmenlerin taraftarligi pekistirilmeli, son asamada da harekete gecirilmeli ve
secimlerde oy vermesi saglanmalidir. Fakat, ticari pazarlamada oldugu gibi modelin
NAIDAS seklinde yiiriitilmesi, yani bu tutundurma cabasi siirecinin se¢menin

ihtiyaglarinin ve isteklerinin belirlenmesi ile baglamasi ve siirecin bitiminde de oy
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verenlerin unutulmamasi, partiye olan memnuniyetinin degerlendirilmesi siyasal
pazarlamada belki de ticari pazarlamadan daha da onemlidir. Siyasal hayatta segmenler,
kendisine deger veren, beklentilerini dinleyen, anlayan ve se¢im doneminden sonra da
kendisini unutmayan siyasetgileri 6zlemektedirler (Boyraz, 2012: 58; Kalender, 2007:
144).

Siyasal partiler, tutundurma faaliyetleri araciligiyla potansiyel se¢menlerini
elinde tutar ve diger taraftan da kendisine oy verecek yeni segmenler kazanmaya galigir.
Siyasal pazarlamada tutundurmanin glinlimiizde biiyilk Onem kazanmasinda ve

yayginlagmasinda etkili olan baslica etkenler sunlardir (Ciftlik¢i, 1996: 153):

e Siyasal partiler ile oy verenler arasindaki fiziksel mesafenin fazlalagmasi,
e Artan niifus sonucu oy veren sayisinin fazlalagmasi,
e Siyasal pazardaki rekabetin artmasi,
e Hizla gelisen teknolojiye bagli olarak iletisim araclarinin gelismesi ve
dagitim aginin fazlalagsmasi,
e Secmenlerin istek ve ihtiyaclarinin degismesi, oy verenlerin siyasal
adaylardan, partilerden farklilik, iistiinliik gibi ayirt edici 6zellikler beklemesi.
Siyaset pazarlamasinda tutundurma faaliyetleri tek bagina miikemmel bir sekilde
yiiriitiilse bile partinin iktidar olmasim saglayamaz, asil kosul, {riiniin fikrin iyi
olmasidir. Siyasi partilerin oy verenlerin kendilerine karsi olan tutumlari olumlu
yonlendirecek, siyasal parti ve segmenleri 6zdeslestirmek ve partiyi oy verenlerin
zihinlerinde en iist noktada konumlandirmak i¢in kullandiklar1 baslica iletisim siirecleri

sunlardir (Islamoglu, 2002: 141):

ePropaganda: Siyasi  partilerin  siyasal pazarlama araglarinin  en
onemlilerindendir. Propaganda siyasi partileri hedef ve amaglarina ulastirmada en etkili
aragtir. Se¢menlerin oylarini kazanmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyel
secmenle karsilikli gériismek ve sonuca ulagmak propagandanin faaliyet alanlarindan
birisidir. Kisisel karsilama, dostluk kurma ve olan dostluk iliskilerini gelistirme,
dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve propagandaciya direkt veri toplama
sans1 vermesi de propagandanin temel 6zelliklerindendir. Kisisel propaganda en eski
tutundurma araglarindan biri olup, direkt karsilasma yoluyla oy verenle dogrudan,

birebir iliski kurmaya dayandigi i¢in en etkili ve yararh iletisim seklidir. Siyasal
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partilerin ¢ogunun yakaladiklar1 basar1 genellikle propagandacilarin hazirladig
propaganda etkinligine dayanmaktadir (Tan, 2002: 74).

eReklam: Siyaset pazarlamasinda siyasal reklam, partiler ya da adaylar
tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak, oy verenlerin tutum ve davranislarini
bu aday ya da parti lehine olusturmak igin gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve
yaymlanmasiyla ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilir.
Ticari reklam kampanyalarinin her bir aract belirlenen iletisim amaglarina ulagmada
biitiinciil olarak kullanilmaktadir. Siyasal adaylar ve partiler iletmek istedikleri reklam
mesajlarin iletirlerken, gorsel ve isitsel arag¢ olarak televizyondan, isitsel ara¢ olarak
radyodan, basili arag olarak gazete ve dergi gibi araglardan ve afig ve billboard gibi agik
hava araglarindan faydalanmaktadirlar (Uztug, 1999: 122). Bunlarin yani sira partiler,
secmenlere daha hizli ulagilmasim1 saglayan sosyal medya ortamindan da
faydalanmaktadir. Glinlimiizde sosyal medya kullanim orani her gecen giin artmaktadir.
Sosyal medyanin aninda etkilesime gecilmesi gibi bir 6zelligi vardir ve iletisim i¢in
muazzam bir seydir. Siyasi partiler de sosyal medyanin bu 6zelliklerinden yararlanmak
icin, onu siyasal reklam mecrasi olarak kullanmaktadirlar.

e Halkla Iliskiler: Organizasyonlar ile kamuoyu arasinda olumlu bir havanmn
olusturulmas1 amaciyla kurum kimligi, kurum imaj1 olusturup, gelistirme c¢abalar1 olarak
tanimlanabilir. Kurumlar ile kurumlarin ¢evreleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamayz,
kabulii ve cesitli is birligini olusturup, devamliligin1 saglamaya yardimci olan bir
yonetim fonksiyonudur. Basglica halkla iligkiler araclari duyurum, basinla iliskiler, lobi
faaliyetleri ve kurumsal iletisim ¢alismalari olarak sdylenebilir (Uztug, 1999: 118).

e Kampanya ve Gosteriler: Secim kampanyalari, siyasi partinin ya da adayin
secimde alacagi oyu en yiiksek seviyeye ulastirmak i¢in yiiriittiigii faaliyetlerin hepsini
kapsayan birbiri ili ilintili faaliyetler biitlinlidiir. Se¢im kampanyalar1 hazirlanirken ve
uygulanirken basar1 tizerinde etkili olabilecek faktorler gozden kagirilmamali ve ona
gore davranilmalidir. Siyasal sistem, llkenin sosyo-kiiltiirel yapisi, se¢im yasalari,
secimin tiirli, partinin felsefesi gibi faktorler se¢im kampanyalarini etkilerler ve se¢im
kampanyalarinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi sirasinda hem dogrudan hem de dolayh

olarak etkili olabilirler (Islamoglu, 2002: 159-160).
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IKiINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI

Bu baslik altinda marka kavramindan, markanin tanimi ve ozelliklerinden,
markanin yararlarindan, marka ilgili kavramlardan ve son olarak da literatiir

taramasindan bahsedilecektir.

Giliniimiizde gelisen teknoloji, hizlanan seri iiretim ve goreceli olarak diisen
maliyetler gibi sebepler neticesinde, her gecen giin pazara yeni iiriin ve hizmetler
sunulmaktadir. Bundan dolayidir ki, pazarda birbirine benzeyen iiriinlerin sayis1 olduk¢a
fazlalasmaktadir. Oldukga fazlalasan bu iiriin ve hizmetler i¢inde markalar, tiiketicilerin

goziinde isletmeleri farklilagtiran en 6nemli 6zellik olarak géze ¢carpmaktadir.

Devamli gelisme ile ileri teknolojilerin kullanildigi, uluslararasi ticaretin
kolaylasarak arttig1, tiiketicilerin bilgiye ulasmasmin ¢ok kolaylastigi ve varligin
stirdlirebilmek icin degisimin kaginilmaz oldugu giinlimiiz diinyasinda, isletmeler yogun
bir rekabet ortaminda kalmigtir. Yapilan bir aragtirmaya goére giiniimiizde tiiketicilerin,
sadece New York Times dergisinin hafta sonu sayisindan edindigi bilginin, 17. yilizyilda
yasamis bir Ingiliz yetiskinin omrii boyunca edindigi bilgiye esit oldugu iddia
edilmektedir. Rekabetin bu kadar yogunlastig1 bu ortamda isletmelerin sahip olduklar
miisterileri korumasi ve bu miisterilerinin arasina yenilerini katmasi, sadece teknik
bakimdan farklilagsmis, kaliteli Girtinlerin iiretilmesi ile miimkiin géziikmemektedir. Bu
farkliliklar kisa siire zarfinda rakiplerin dikkatini c¢ekmekte ve hemen taklit
edilebilmekte ve sadece kalitenin tiiketicilerin tercihlerinde belirleyici olmadigi
goriilmektedir. Burada asil olan miisterilerin zihinlerinde rakiplerden farklilagmaktir ki,

bunu da yapabilmede etkili olan en 6nemli unsur “marka”dir (Yilmaz, 2010: 3).

Ureticiler iirettikleri {irinlerin digerlerinden ayrilmas: igin kendi damgalarini,
logo ya da isaretlerini ¢ok uzun zamandir kullanmaktadirlar. Peki bu adlar, verildigi
herhangi bir seye ek bir deger katarlar m1? Buradaki konusu edilen ad, ticari pazarlama
acisindan Uriiniin kalitesini, saglamligin1 ya da bulundugu kategorideki rakiplerine karsi
olan {Ustlinligiinii anlatmaya calisan bir potansiyeli icerir. Siliphesiz ki {iriinlerin
isimlendirilmesi, tireticilerin tirettikleri lirline duyduklar1 gururun ifadesi olma 6zelligini

de beraberinde tasimaktadir. Uretilen iiriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin asil
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amact, o iiriiniin rakipleri arasindan siyrilarak farklilagmaktir. Ingilizce’de “branding” —
markalama- sozciigiiniin kokeni, koylillerin meralarda sigirlarin1 - damgalayarak
birbirinden ayrilmasini saglamasindan gelmektedir ve bu kelime de birbirinden
ayrilmasini saglayan temel fonksiyona isaret ekmektedir. Cagdas anlamda ise tiriinlerin
temelde birbirinden ayrilmasi i¢in markalanmasit ve marka isimleri kullanilmasi 19.
yiizy1l sonlarina denk gelmektedir. Sanayi devrimi ile beraber reklamcilik ve pazarlama
teknikleri gelismistir ve bu gelisme sonucu da iirlinlerin iyi bir marka ismi ile piyasaya

sunulmasi giderek 6nem kazanmaya baslamistir (Uztug, 2003: 13-14).

Markalarin sadik miisteri olusturma ve miisterilerin satin alma davranislarini
etkilemede ne denli énemli oldugu pazarlama cevrelerince bilinmektedir. Isletmeler,
tilketicileri ile aralarinda giiclii bir bag bulunmasini isterler ve bu bagin olusmasi igin
markalarm giiciinden yararlamirlar. Uriinii satin alan insanlar, iiriinlerin markalarina
baktiklar1 zaman hem iirlin hakkinda hem de {iriinii iireten isletme hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Markalar, temsil ettikleri iirline yonelik tiiketicileri icin bir kisilik ve
imaj yansitmaktadirlar. Tiiketicilerin zihinlerinde olusan bu yansimalar, tiiketicilerin
satin almadaki davraniglarini etkileyip, sekillendirmektedir (Aysen, Yayli ve Helvaci,

2012: 183).

2.1. MARKANIN TANIMI VE OZELLIKLERI

Marka kelimesi ltalyanca “Marca” sdzciigiinden dilimize uyarlanmistir.
Amerikan Pazarlama Birligi (1960) yilinda bir marka tanim1 yapmuistir. Bu tanima gore
marka kavramu; {dreticilerin, saticilarin trettikleri bir iirlin ya da hizmetini rakipleri
arasindan ayirt edilebilmesi i¢in kullandiklari isim, terim, logo, sekil veya bu unsurlarin
birlesimini ifade eder (Toksar1 ve Dagci, 2013: 1356). Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tanimini1 benimseyen Aaker, Keller, Kotler ve Armstrong markay1; “bir satict veya bir
grup saticinin iirlin ve hizmetlerini ifade etmeye ve onlar1 rakipleri arasinda ayirt
etmeye yonelik ad, terim, logo, tasarim veya bu unsurlarin bir kombinasyonu” olarak
tanimlamiglardir. Markalar bundan dolayidir ki, {iriinii satin alanlara, tiiketicilere {iriinlin
kaynagini isaret etmekte ve hem miisterileri hem de iiriinii iireten {ireticiyi rakiplerden

korumaktadir (Ozgiin, 2010: 4-5).

Ulkemizde 2016 yilinda yiiriirliige giren Simai Miilkiyet Kanunu’na gore marka

(Sinai ve Miilkiyet Kanunu, 2016: madde 4);
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“Bir tesebbiistin mallarimin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin
mallarindan veya hizmetlerinden aywt edilmesini saglamasi ve
marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlasilmasint saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi
sartiyla kisi adlari dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar,
Sesler ve mallarin veya ambalajlarimin bi¢imi olmak iizere her tiir
isaretten olusabilir.”

Markalar, tiiketicileri ve tiiketicilerin satin alma karar siireglerini etkili rol
oynayarak sekillendirirler ve 6zellikle somut iiriinlerin birbirinden ayrilmasini saglarlar.
Bundan dolayr da markalar, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasini
olusturmaktadir. Pazarlama stratejilerinin biiyilik bir kismu tiiketiciler tarafindan {iriiniin
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iiretici ve saticinin arasinda
iletisim kurulmasma imkan saglanmistir. Uriiniin tiiketicilere tamitilabilmesi amacina
dayandirilmasinin gerekliligi, markanin daha da 6n plana ¢ikmasini saglamistir. Bu
Oonem 1s18inda lriiniin piyasada benzerleri arasindan fark edilebilmesini saglayan
ozellik, marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2004: 11). Marka icin yapilan
tanimlarin vurguladiklari nokta, rakiplerden ayirt edilme ve tiiketiciler goziinde
ayricalikli olma 6zelligidir. Bir marka, tiiketicilerin zihninde ne kadar ayricalikli hale

gelirse ger¢ek marka tanimina o kadar yaklasmis demektir (Knapp, 2000: 7).

Uztug (2003: 18-21) “Markan Kadar Konus” adli kitabinda markay1 iki agidan
incelemistir. Bunlar tiiketiciler agisindan marka ve isletmeler agisindan marka
seklindedir. Tiiketiciler agisindan marka, {iriin ve hizmetlerin fonksiyonel ve duygusal
ozelliklerini kisa bir sekilde 0Ozetlerken, tiiketicilerin hafizalarindaki bilgilerin
hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimer olmaktadir. Tiiketiciler giiniimiizde satin
alma kararlarmi verirken zaman baskisi altinda kalmaktadirlar, marka adi sayesinde
hafizalarda kisa siirede ¢agrisim yasayacagi i¢in tiiketicilerin yasayacaklar1 gerilim de
azalmaktadir. Bunun yani sira marka, tiiketicilerin rakipler arasinda yaptiklar1 segimde
devamli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin girdikleri riski de azaltmaktadir.
Tiketiciler belirsizlikten kaginmakta ve riskin en az olmasini istemektedir. Markalarin
bu oOzellikleri, tiiketici ve sirket arasinda bir anlasma o6zelligi seklinde goriilebilir.
Isletmeler agisindan bakildig1 zaman ise gii¢lii bir marka, yiiksek pazar payi, yiiksek
satis ve kar anlamina gelmektedir. Markalar artik finansal anlamda satilabilir bir deger
olma 6zelligi kazanmislardir. Markalarin tiiketicilerde yarattiklar1 sadakat de markanin

bir bagka giiclii yanidir. Her gecen giin agirlasan rekabet sartlarinda marka sadakati
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olusturmak, sirketler agisindan tam anlamiyla yasamsal bir role kavusmustur. Bir diger
nokta ise giiclii markanin, sirketin pazara sunacagi yeni Uriinlere platform saglamasi ve

rekabetci saldirilara karsi marka giicli ve dayanikliligini arttirmasidir.

Moon ve Millison (2005: 31-34), genel marka tanimlarinin bir markanin en
Oonemli unsuru olan alic1 ve satici iligkisini yok saydigini sdylemislerdir. Her ikisinin de
farkli beklentileri ve ihtiyaglar1 olduklarini sdyleyip tanim yaparken bu iliskinin
tizerinde durmuslardir. Bir markay1 birbirleri ile iligki icinde olan dort unsur ile

tanimlamiglardir. Bunlar; tatmin, is birligi, iliski ve dykiidiir.

e Tatmin G6gesinde marka, miisterinin bir iiriin ya da hizmeti satin alma ve
kullanma siirecinden bekledigi ve istedigi esas tatmini temsil eder. Anlatilmak istenen,
miisterilerin soyut bir doyum, bir duygu, fiziki bir his ve bazi durumlarda ise sosyal bir
etkilesim ve bitiminde keyif veren bir tatmin duymasidir.

els birligi: Birgok tiiketici bir iiriin ya da hizmetle ya da ilgili pazarlama
faaliyetlerinde etkilesimde bulunarak markay: yaratirlar ve bu nedenle marka alict ile
satic1 arasinda siiregelen bir is birligini temsil eder. Sadece bir olayla bir marka
miisterinin aklina yerlesebilmektedir. Markayla ilgili her tiirlii deneyimler tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinirler ve zamani geldiginde tiiketiciler bu deneyimleri kullanirlar.

e iliski: Bu is birligi alic1 ve satici iliskisini dogurur. Yonetimler 6zel politikalar,
egitim ve teknik altyapi ile desteklemedikge bir iliskinin marka degeri olamaz.

e Oykii: Her marka bir dykii anlatmaktadir. Baz1 dykiiler digerlerine gére daha
genis capta paylasilan istek ve ihtiyaclara seslenirler. Oykii iliskiye anlam vererek
zaman i¢inde onu gelistirir ve en 1yi dykiiler alic1 ve satici iligkisini yticeltirler.

Markalar, her zaman bir deger yaratip bunu tiiketiciye sunmalidir ve sunduklari
bu deger tiiketicilerin bakis acis1 dogrultusunda tanimlanmalidir. Marka ile markalari
kullanan tiiketiciler arasinda, zaman iginde degisebilmekle beraber, siirekli bir iligki
vardir ve isletmeler bu iliskiyi her zaman korumak zorundadirlar. Giiniimiiz artan
rekabet sartlarinda bu iliskiyi korumak daha da zor hale gelmektedir. Yapisal degisiklik
gerceklesmesi durumu, var olan diizenin bozulmasina yol acabilmektedir. Marka
yoneticileri bu durumu goéz Oniine alarak, etkili bir markalastirma i¢in, markanin

degisen sartlara siirekli olarak uyum saglamasini gdzetmelidir (Ozsagmaci, 2011: 10).
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Isletmeler marka insa etmek ve gelistirmek icin biiyiik ¢caba harcamalidirlar.
Biiylik markanin gostergesi, tiiketiciler tarafindan ne derecede tercih edildigi ve
kendisine ne kadar baglanildigidir. Biiylik markalar isletmelere ekstra kazang saglarlar.
Kullanicilar, markanin adindan, satin aldigi iirlinden bekleyebilecegi kaliteyi ve
verilecek olan hizmetleri bilebilirler ve bunun i¢in fazladan para 6demeye hazirdirlar.
Marka insanlara zaman kazandirir. Unilever’in baskani sdyle sOylemistir: “Marka,
secenekler cogaldik¢a onemi daha da artan bir giiven deposudur. Insanlar hayatlarini
kolaylastirmak ister.” Marka, markanin nasil bir performans gosterecegi konusunda
misterilerle yapilan bir anlasma demektir ve bu anlasma diirlist olmak zorundadir

(Kotler, 2007: 77-78).

2.2. MARKANIN YARARLARI

Glinlimiizde rekabet; kiiresellesmenin, bilgi ve iletisim teknolojileri ve
tilkketicilerin arzu ve ihtiyaclarinin devamli olarak degismesinin, pazara ¢ok sayida ayni
tiirde iiriin ve hizmet arz eden isletmelerin olmasina bagl olarak her gecen giin daha da
siddetli yasanmaktadir. BOyle zorlu bir ortamda isletmelerin varliklarint siirekli
kilmalari, ortalamanin istiinde bir gelir elde ederek siirekli kilinabilir bir rekabet
avantaj1 saglamalarina baglhidir. Bu anlamda {iriin ve hizmet iireten isletmelerin giiclii

bir marka degerine sahip olmalari, rakiplerine kiyasla rekabet avantaji saglamada

onemli bir unsurdur (Yildiz, 2014: 10).

Marka; tiretici ve saticinin, iirlinii satin alanlara belirli 6zellik, yarar ve hizmeti
devamli olarak arz edeceginin bir sdzilidiir. Ayn1 zamanda kalite getirisini ifade eder ve
iiriine yonelik olarak tiiketiciler i¢in ¢esitli anlamlar tasir. Bir marka miisterileri ile
giiclii iliskiler kurduklar1 zaman ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine
sahip olmaktadir. Uretici kisminda ise marka, markanin taklitler karsisinda yasal olarak
korunmasini saglar ve bazi durumlarda satis garantisi sunar. Uriin ile tiiketiciler
arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasinda yardimci olur, ayn1 zamanda tiiketiciye de
prestij saglama, koruma vb. konularda yardimci olmaktadir (Perry ve Wisnom’dan

aktaran Giil, 2015: 20; Tayfur, 2012: 25).

Markanin faydalarin1 daha belirgin sekilde gorebilmek i¢in iirlin ile marka
karsilagtirmasina bakmak uygundur. Tablo 2.1°de iiriin ile markanin karsilastirilmis hali

verilmektedir.



Uriin

Marka

Fabrikada tretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman icinde degistirilebilir ~ veya | Tiketici ihtiyaglarinin  giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.
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Tablo 2.1. Uriin ile Marka Karsilastiriimasi
Kaynak: Keller’den aktaran Bakar, 2011: 2.

Uriin ile markanm birbirinden ayirt edilmis zelliklerinin oldugu tablodan sonra
markanin sagladigi faydalar iki kisimda inceleyecegiz. Bu kisimlar markanin igletmeye

sundugu yararlar ve markanin tiiketiciye sundugu yararlardir.

2.2.1. Markanin isletmeye Sundugu Yararlar

Glinlimiizde isletmeler agisindan marka sahibi olmanin 6nemi ve yararlari
coktur. Oyle ki giiniimiizde bir isletmenin zorlu pazar kosullarinda varligim devam
ettirebilmesi, tirettigi iirlin ve hizmetleri markalama basarisi ile dogru orantilidir
(Boliikbasi, 2016: 13). Markaya isletmeler agisindan bakildiginda, markanin, isletmeye
sundugu faydalarin risklerinden ¢ok daha fazla oldugu gozlenmektedir. Bundan
dolayidir ki isletmeler, iiriinlin veya hizmetin begenilmedigi durumlarda olusabilecek
kotii, olumsuz marka imaj1 ve bunun sonucundaki isletmenin gelirlerinde olusabilecek
azalmaya ragmen markalamay: tercih etmektedir (Baser, 2011: 8). Marka isletmeler i¢in
talep olusturma konusunda, isletmenin isminden ve {irlinlin veya hizmetin teknik
ozelliklerinden daha etkili olmaktadir. Iyi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat
istikrarina  katki saglar, misteri sadakati kazanilmasimi saglar, yeni miisterilerin
kazanilmasini1 kolaylastirir, pazarlama masraflarini azaltir, karliligin artmasma katkida
bulunur, dagitici ve perakendecilere karsi giic kazanilmasini saglar (Coroglu’ndan

aktaran Doganl1, 2006: 38).
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Tiiketicilerin bir markaya kars1 yiiksek sadakat duymalart devamli satin almay1
ve marka bagliligini1 beraberinde getirir. Gli¢lii ve taninan bir marka ismi yeni tiriinlerde
kullanilabilir. Pazara bilinen bir marka ismi ile girmek yeni bir marka ismi ile girmekten
¢ok daha az maliyetli olmaktadir. Gli¢lii bir marka, ait oldugu isletmeye ayni zamanda,
daha uygun sartlarda pazarlik etme, dagitim kanallarinda ve bu kanallarin istedikleri
raflarinda daha kolay yer bulmasina olanak saglar. Elde edilen yiiksek kar marj1 ve
sahip olunan gii¢lii pazar paylari, yatirimcilarin glivenini artirmaktadir. Bu durum da
isletmelerin hisse fiyatlarinin ve en 6nemlisi marka degerinin yiiksek olmasina zemin
hazirlar (Boliikbasi, 2016: 14). Markalar sadece finansal olarak degil, isletmelere farkl
bircok konuda da fayda saglamaktadir. Ornegin rekabet etmenin gii¢ ve yogun oldugu
giiniimiiz pazarlarinda isletmeler, markalama sayesinde iirlin veya hizmetlerini taklit,
kopya ya da benzeri faaliyetlere karsi koruyabilmektedir. Isletmelerin i¢ isleyisleri
acisindan ise marka, sipariglerin takibinin ve kontroliiniin kolay yapilmasini
saglayabilmektedir. Isletmelerin pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde markanin pay1 ve
faydalar1 ¢ok fazladir. Marka, tiiketicilerin {irline veya hizmete kars1 olan sadakatini
arttiracagindan pazarlama faaliyetlerinin etkisini en yiiksek seviyeye cikarip, reklam
gibi tutundurma faaliyetlerinin basarili olmasinit ve dolayisiyla markanin basarisinin
daha da pekismesini saglamaktadir. Bunlarin sonucunda da markanin sermayesini

arttirmaktadir (Tek’den aktaran Baser, 2011: 9).

Banines, Fill ve Page markanin isletmeye sunduklar1 faydalar konusunda
diisiincelerini yedi ana baglik altinda ortaya koymuslardir. Bu basliklar asagidaki gibidir
(Banines, Fill ve Page’den aktaran Bager, 2011: 9):

e Marka hem ireticilerin hem de perakendecilerin iriinlerini en yiiksek
diizeyde satmalarin1t miimkiin kilmaktadir.

e  Uriin veya hizmetin rakipler arasindan kolaylikla ayrilmasimi saglamaktadir.

e Ayni iiretici tarafindan iiretilen bir bagka {iriiniin satisinin da yapilabilmesini
saglamaktadir.

e  Markalar, miisteri sadakatinin olusup, gelismesine, mevcut miisterilerin elde
tutulmasina ve satin alma davraniginin tekrarlanmasina yardimci olmaktadir.

e Markalar, isletmelerin kullanacaklar1 pazarlama iletisim c¢abalarinin

uygulanmasina ve gelistirilmesine yardimci olmaktadir.
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e  Markalar kurumsal kimlik ¢alismalarina yardimci olmaktadir.

e Marka, isletmelere hukuksal zeminde koruma saglamaktadir.

2.2.2. Markanin Tiiketicilere Sundugu Yararlar

Marka anlayisinin temelinde tiiketiciler mevcuttur. Ciinkii tliketici konumunda
bulunan kisilerin 6zellikleri, istek ve gereksinimlerine gore, bir markanin olusum siireci
ve kararlar1 alinmaktadir. Bir markanin, hali hazirda elinde bulundurdugu ve potansiyel
tiiketicileri dikkate almadan yapilandirilmasi durumunda o markanin basarili olma sansi
oldukga diisiiktiir (Topcuoglu, 2016: 28). Markalama isleminin temel amaglarindan biri,
tilkketiciye ulagmak ve tiiketicinin goziinde deger kazanarak kalict hale gelmektir. Bu
itibarla markalar tiiketicilere hitap etmeye O6ncelik vermektedir. Tiiketicilerin ekonomik
ve psikolojik nedenlerden dolayr markalara yoneldigi gergeginden dolayi, markali

tiriinlerin tiiketicilere bir¢ok konuda avantaj sagladig1 s6ylenebilir (Bursali, 2007: 10).

Marka, tiiketiciler igin, iirlinlin ambalaji, etiketi, kalitesi, rengi, sekli, tasarim1 ve
tilketicilere arz ettikleri faydalarin toplamidir. Tiiketiciler satin aldiklart triinlerin
markalarin1 kendileri ile 6zdeslestirdikleri zaman o markay: tekrar tekrar satin alirlar.
Bu durumun tam tersi de gecerlidir, kendileriyle 6zdeslestiremedikleri markay1
tiketiciler satin almaktan kacinirlar. Marka {iriiniin nerede iiretildigini gosterir ve
tiikketicilere kalite giivencesi saglar. Tiiketiciler markali iiriin satin aldiklar1 zaman, satin
alma sonrasinda triiniin satig garantisi hizmetlerinin devam edecegini bilirler. Markalar
tiiketicilerine prestij saglar (Ar, 2004:7-10). Ornegin birgok insan igin; iPhone
kullanmak, Rolex saat takmak, Prada giyinmek, Audi araba kullanmak tiiketiciler

zihninde onlar1 ayricalikli kilmaktadir.

Belirli bir biitceye sahip olan miisteriler, bilmedikleri markasiz {irlinleri tercih
ederek risk almak istemezler, giiven duyduklar1 markalar1 tercih ederler. Markali
uriinler, markasiz trtinler karsisinda tiiketici zihninde daha kaliteli olarak algilanir ve
tercih edilir. Tiiketiciler markalar sayesinde iriinleri tanir ve bu sayede de satin alma
yaparken alternatifler arasinda hizli se¢im yapmay1 saglar. Markalar {riinler hakkinda
tiikketicilere bilgi verir ve daha Onceki kullanimlar ileriki satin alimlarda tiiketicilerin

tutum ve davraniglarini etkiler (Y1lmaz, 2005, 259).

Keller (Aktaran Topguoglu, 2016: 29) markanin tiiketicilere olan faydalarini su

sekilde smiflandirmistir:
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Islevsel yararlar: Uriinlerin fiziksel ve giivenlikle ilgili olan faydalarini kapsar.

Sembolik yararlar: Sosyal c¢evrenin onayimi alabilme, kisisel saygi gibi

psikolojik gereksinimlerin altinda yatan faydalardir.

Deneyimsel yararlar: Duyularimiza (goérme, isitme gibi) yonelik gereksinimlerin

altinda yatan faydalardir.

Banines, Fill ve Page (Aktaran Baser, 2011:9), tiiketicilerin neden markalar
sevdikleri, istedikleri ve tercih ettiklerini asagidaki alti ana baglhik etrafinda

toparlamislardir:

e  Markal: iiriinler, tiiketicilerin alternatifler arasinda tercih ettikleri tirtinleri
secmeyi kolaylastirir.

e  Marka, triinler tizerindeki tiiketicilerde olusabilecek riskleri ortadan kaldirir
ve bu sayede miisteriler aligveris yaparken daha rahat olurlar.

e Markalar iirtinler hakkinda tiiketicilere bilgi verir ve tiiketicilerin tirtinlerin
kalite seviyelerini anlamalarini kolaylastirir.

e Gilinimiizde hiz ve zaman ¢ok degerlidir ve markalar tiiketicilerin {iriin
secimi yaparken harcadiklar1 zamani azaltarak, aligverise ayrilan siirelerin
kisalmalarini kolaylastirir.

e  Marka kisiler i¢in psikolojik bir rahatlama ve tatmin olusturabilmektedir.

e Son olarak da marka, iiriiniin kaynag: hakkinda gerekli olan biitiin bilgileri

tilketicilere dogrudan sunmaktadir.

2.3. MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR
Bu baglik altinda marka ile ilgili kavramlardan marka imaji, marka kimligi,

marka kisiligi, marka sadakati ve marka baglilig1 olacak sekilde inceleyecegiz.

2.3.1. Marka Imaji

Glinlimiiz piyasa kosullarinda, bir {iriiniin sadece teknik 6zelliklerine glivenerek
piyasaya sunulan ve bu oOzelliklerini tiliketicilere iletmek icin c¢ok fazla iletisim
harcamalar1 yapilan markalarin basarili olacagi beklentisi gecerli degildir. Bu durumda
markalara yonelik, tiiketiciler zihninde olumlu bir imaj yaratmak zorunlu bir hal

almustir. Isletmeler tarafindan gesitli pazarlama stratejileriyle pazara sunularak, olumlu
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marka imajiyla sadik bir miisteri kitlesi olusturulmasi isletmelerin basarist igin

ka¢inilmaz gériinmektedir (Yilmaz, 2010: 13-14).

Geleneksel olarak marka ile ilgili en temel ve en ¢ok bilinen kavramlardan biri
marka imajidir. 1950°li yillarda David Ogilvy, markay: tiiketicinin iirtin hakkindaki
diisiincesi olarak nitelendirirken aslinda marka imajin1 tanimlamistir (Uztug, 2003: 39-
40). Marka imajin1 Islamoglu ve Firat (2016: 15), pazarlamaci tarafindan tiiketicilere
sunulmus olan marka degeri, kimligi ve kisiliginin tiiketiciler tarafindan algilanip
yorumlanmasini ifade eden bir kavram olarak tanimlamistir. Marka imaji, bir isletme
tarafindan olusturulmus olan bir markayi, tiiketicilerin zihinlerinde bir biitiin olarak
nasil yorumladiklar ile alakali bir kavramdir. Tiiketicilerin zihinlerinde tuttugu bir
marka ile alakali cagrisim dizisidir (Ozkiris, 2010: 10). Diger bir tanima gére marka
imaji, tiiketicilerin bir marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagristmlarinin biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle ise bir markanin pazardaki rakiplerine

gore tiiketiciler tarafindan nasil algilandigidir (Yalginkaya, 2006: 25).

Marka imajin1 olusturan unsurlar ve kavramlarin ¢ok boyutlu bir tanimlama
cergevesine sahip oldugu goriilmektedir. Marka imaji, tliketicilerin zihninde yer alan
markanin komple bir biitiin resmi olarak tanimlanabilir. Bu resmin olusmasini etkileyen
bir¢ok unsur vardir. Bu unsurlarin baglicalari; marka taninirligi, markaya yonelik tutum
ve davranis ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiiketicilerin
zihinlerinde ¢agrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan
olusmaktadir (Uztug, 2003: 39-40). Tiketicilerin marka kimligi ve kisiligini
algilamalar1 ¢esitli faktorlere baghdir. ilk olarak degerlerin, kimlik ve kisilik
ozelliklerinin tiiketici gruplarinin ozellikleri ile uygunlugu tahsis edilmelidir. Daha
sonra bu ozelliklerin dogru bir sekilde, dogru iletisim ara¢ ve gerecleri kullanilarak
sunulmas1 gerekmektedir. Bunlar, verilmek istenilen mesajin tiiketiciler tarafindan

olumlu ya da olumsuz algilanmasim etkiler (Islamoglu ve Firat, 2016: 15).

Marka imaji, sadece lretilen iiriiniin hedeflenen tiiketiciler lizerindeki olumlu
deger yargilar1 olarak degil, ayn1 zamanda marka ile ilgili olarak satin alma ve satin
alma sonras1 davraniglarda belirleyici unsurlardan bir1i olarak pazarlama
uygulamalariyla da 6nem kazanan miisteri memnuniyeti ve sadakatini igeren bir kavram

olarak diistiniilmelidir (Aktuglu, 2004: 36).
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Peter Doyle (2003), tiiketicilerin zihinlerindeki marka imajinin dort tiir kaynak

ile olustugu yoniinde goriis belirtmistir. Bunlar;

e Deneyim: Genellikle miisteriler markayr daha o6nceden kullanmistir.
Markanin giivenilirligi ve oOzellikleri hakkinda genellikle iyi bir sekilde
bilgilendirilirler.

e Kisisel: Tiketicilerin arkadaglari, yakin g¢evresi ya da iirlinii kullanirken
goriilen diger kisiler, o markanin 6zelliklerini ve bazi ¢agrisimlari iletir.

e Halk: Marka televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglarinda goériilmiis ya
da raporlarda analiz edilmis olabilir.

e Ticari: Reklam, ambalaj, reyon veya satis gorevlileri markanin 6zelliklerini
ve degerini tiiketiciler arasinda yayginlastirmada 6nemli kaynaklardir.

Literatiirde markanin tiiketiciler lizerindeki etkileri, temel olarak {iriin imaj1 ve

kisisel imajin tiiketici davranislari ile uygunlugu ve uyumluluguna dayandirilmaktadir.
Tiiketicinin kendi imajin1 marka imaj1 ile zenginlestirme fikrine dayanmakta ve buna
dayanarak da satin alma eylemi gergeklesmektedir. Biitiin bireyler, kendini nasil
gordiigii ile ilgili bir imaja sahiptir ve bu kendi imajinda bireyin zihinsel algilarinin
yaninda somut bazi Ozellikler de mevcuttur. Ornegin kisinin giyimi, kullandig1
otomobili, kullandig1 telefonu, kokusu gibi ¢evresini olusturan biitiin nesneler, bireyin
imajinin olugmasina katki saglamaktadir. Tiiketiciler kullandiklar1 markalarin imaj1 ile
kendi bireysel imajlarinin arasindaki mesafeyi azaltmak istemektedirler yani tiiketiciler
markalarin1 tercih ederken kendi bireysel imajlarina en yakin, en uygun oldugunu
diisiindiigli ya da kendi imajini1 en 1yi yansitacagini diisiindiigii markalar1 tercih ederler
(Ceritoglu'ndan aktaran I¢dz, 2013: 43). Tiiketiciler, iiriinleri ve markalar1 mevcut
imajlarina gore degerlendirerek lirlinden ¢ok imaj1 satin alirlar da denilebilir. Markanin
tiiketicinin zihninde olusmus bulunan imaj1 ne kadar giiglii ve belirgin ise tiiketicilerin
iiriine olan yonelimi de o kadar kolay olacaktir. Marka imaj1 ile {iriin imaj1 kavramlar
arasinda her ne kadar baglant1 olsa da ikisi arasinda temel bir farklilik s6z konusudur.
Uriin imaji kavramu, belirli bir iiriin grubuna yonelik tiiketicideki tutum ve diisiinceleri
ifade etmektedir. Marka imaji kavrami ise iiriin grubu icindeki belirli bir markaya

yonelik anlam ve degerleri ifade etmektedir (Taskin ve Akat’tan aktaran Ozsagmaci,
2011: 13-14).
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Gorsel sunum imajin temel Ozelliklerinden birisidir. GoOrsel sunum, marka
imajinin sézel olmayan kuvvetli bir unsuru, bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel
sunumun 6nemli 0zelligi, markanin sahip oldugu kendine 6zgii ve biricik sembollerin
tilkketicilerin zihninde saklanma ve hatirlanmasina olan etkisidir. Kaynagi pazarlama
iletisim araglar1 olan gorsel kimlik uygulamalar1 ve mesajlari, markalara yonelik
biitlinctil resmin tiiketicilerin zihinlerinde olusmasinda temel bir etmendir ve bu
anlamda marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle iligkilendirdikleri o6zellik ve
cagrisimlarin tamamidir denilebilir. Marka imaji, pazarlama iletisim stratejileri ve
uygulamalarinin tiriinlerle iligkilendirdigi ¢agrisimlarla beraber tiiketicilerin zihinlerinde
sekillenmektedir (Uztug, 2003: 40-41). Giiglii bir marka imaji olusturmanin yolu,
markanin tiiketicilerin zihninde olumlu nitelikler, faydalar, kisilik ve sirket degerleri
yaratmasindan ge¢mektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde olusturulmak istenen marka
imaj1, sadece malin maddi kalitesini gostermekle kalmayip, ayn1 zamanda onun belirli
bir sosyal statiiye sahip tiiketici grubunun ihtiyacini gidermeye yonelik oldugunu ifade
etmektedir. Bu sekilde de belirli bir marka altinda satilan mala bir sahsiyet aktarilmig
olur. Coca-Cola firmasinin 1928 Amsterdam Olimpiyat Oyunlari’ndan baglayarak tiim
olimpiyat oyunlarima ve 1930’dan itibaren de Diinya Kupasi’na resmi sponsorluk
yapmasi, Coca-Cola’nin marka imaji ile ilgili stratejisidir. Bir baska ornekte Sprite
markas1 basketbol ile ilgili alanlarda sponsorluk yaparak marka imaj1 stratejisi

yiirtitmektedir (Kirdar, 2003: 240).

1950’li — 60’lh yillarda kendisini rakiplerinden c¢ok farklt konumlandiran
Volkswagen’in Tosbaga otomobil modelleri, marka imaji1 olusturulmasinda basarili
orneklerden biridir. O donemlerde biiyiik, gili¢lii motora sahip, hem almasi hem de
bakimi pahali olan, ¢ok benzin yakan, lilks otomobillere kars1 Tosbaga, kiiciik, sade,
fiyat olarak uygun, giivenilir bir otomobil imajinin temsilcisi olmustur. 1960’11 yillarda
Tosbaga 6zellikle sahibinin kisiligini ve yagsam tarzini yansitir olmustur. Bu araca sahip
olan birey, materyalizm ve statii sembolleri ile ilgilenmeyen; farkli davranan,
gelenekleri saymayan, geng ruhlu olan, mantikli ve pratik bir akla sahip olan biri olarak
tiikketiciler tarafindan algilanmaktadir. Bireyin ¢irkin ve alisilmis olmayan bir otomobil
kullanarak daha ¢ok “0zglirliigi” ifade etmeye ¢alistig1 kabul edilmektedir (Yilmaz,
2010: 18).
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Tiiketicilerin markayr zihinlerinde nasil algiladiklar1 yani marka imaji,
tiiketicilerin marka tercihlerini ve marka sadakatini etkilemektedir. Tiiketiciler
tarafindan olumlu bir imaja sahip olan marka, rakiplerine oranla daha g¢ok tercih
edilmektedir ve markaya kars: tiiketicilerde marka bagliligi olugmaktadir. Bir baska
ifadeyle, tiiketici her satin almada ayni markay1 tekrar tekrar tercih etmekte ve rakip
markalar1 kullanmaktan ¢ekinmektedir. Marka olusturmaktaki en iist noktalardan birisi
ve hatta en Onemlisi marka bagimliligi olusturmaktir. Ciinkii marka bagimlilig
olusturan bir isletme istikrarli bir satig oranini, yiiksek bir pazar payini garanti altina
almakta ve kazanilan bu pazar paymi kriz donemlerinde bile muhafaza edebilmektedir.
Bunun yani sira olumlu bir marka imaji1 igletmeye {riiniinii rakiplerine oranla daha
yilksek fiyattan satabilmeyi saglamakta ve dolayisiyla daha fazla kar marj1 elde
etmesine imkan saglamaktadir. Ote yandan tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka
imajina sahip olan isletmeler, dagitim kanallarinda da gii¢lii olmaktadirlar ve bu sayede
tedarik¢i ve perakendecilere karst pazarlik giliciinii elinde bulundurarak kendi sartlarini

kabul ettirebilmektedirler (Bakar, 2011: 8).

Tiiketicilerin zihninde olusan olumlu bir marka imajinin isletmelere pek ¢ok
yarar1 vardir. Tiiketicilerin markaya kars1 olan olumlu hisleri yeni bir {iriine aktarilabilir,
rakiplere oranla daha yiiksek bir piyasa fiyat1 belirlenebilir, tliketicinin olumlu
diisiinceleri daha c¢ok satin almay: saglayabilir, olumlu bir sekilde tiiketiciler arasinda
agizdan agiza yayilmay1 saglayabilir. Gii¢lii bir marka imaj1 isletmelere, yeni iiriin ve
hizmetler gelistirirken kolaylik saglar. Markayr devamli satin alip aliskin olan
tiiketiciler markanin yeni iiriinlerini daha kolay kabul eder, dnceki iiriinlerle ilgili olan
giivenlerini ve inanglarini yeni lrilinlere aktarabilirler. Tiiketiciler marka imajint olumlu
bulduklarinda iirlin i¢in Odedikleri bedeli rakiplerine oranla yiiksek de olsa deger
bulurlar ve bu da isletmelerin yiiksek fiyat talep edebilmelerini saglar. Yiiksek fiyat
isletmeler i¢in daha yliksek kar demektir. Giiclii bir marka imaji, isletmelerin marka
sadakati yliksek olan bir tiiketici grubuna sahip olmasini saglar. Bu durum da markanin
tilketiciler tarafindan tekrar tekrar satin alinmasimi saglar ve tiiketicilerin rakipler
tarafindan yapilan indirimler ve diger marka degistirmeye tesvik edici aktivitelerinden

daha az etkilenmesine olanak saglar (Clow ve Baack’ten aktaran Zengin, 2015: 97).
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Isletmelere ¢okca faydasi olan marka imaj1 ve ydnetimi, isletmelerin pazarlama
stratejilerinde karar alacaklari énemli konulardan birisidir. Marka imajinin 6nemini

Islamoglu ve Firat (2016: 117) su sekilde aktarmistir:

e Marka imaj1, markanin karsiladig1 ihtiyaclarin belirlenmesine imkan saglar.

e  Marka imaj1, isletmenin markasini rakipleri arasinda farkl kilar.

e Marka imaji, isletmenin rakipleri ile olan rekabetinde isletmenin

korunmasina imkan saglar.

e  Marka imaj1, markanin pazardaki satisini, bilinirligini arttirir.

Isletmelerin marka imajim kuvvetlendirici ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir.
Bu dogrultuda, marka imajin1 kuvvetlendirmek icin gelistirilecek pazarlama programlari
ile marka ¢agrisimlarini giiglendirecek unsurlar iizerinde yogunlagsmalidir. Tiiketicilere
farkli deneyimler yaratmak, tiiketici raporlar1 gibi reklam dis1 dokiimanlar, agizdan
agiza pazarlama taktikleri ve belirli kisi, yer veya etkinlikler ile markanin
Ozdeslestirilmesi gibi caligmalar ile marka imajmin giliglendirilmesi saglanabilir

(Keller’den aktaran Cetinkaya, 2014: 33).

Marka imaji1, markanin genel algilanma resmi olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve
markayla ilgili tiikketiciler tarafindan algilanan kisilik ve kimlik gibi unsurlar1 kapsayan
bir kavram oldugu ortadadir. Genellikle marka imaji, marka kimligi ve marka kisiligi
kavramlar1 birbirleri ile karistirilabilmektedir. Fakat bu bahsedilen kavramlar her ne
kadar birbiri i¢in tamamlayict kavramlar olsa da birbirlerinin tam anlamiyla karsilig

degildir (Bulut, 2012: 18).

Imajda hem var olan hem de sonradan olusturulan goriintiilerin etkin oldugu
ifade edilebilmektedir. Nitekim, siyasette bu iki unsur da olduk¢a ©Gnemlidir. Bu
baglamda, siyasal tercihlerde sahip olunan bilgilerin, kayda deger bir kisminin imajlar

aracithifryla elde edildigi sdylenebilir (Oziipek, 2005: 107)

Bennet (2000) 1imaj1, siyasal iletilerin imali simgeselligi tarafindan
bicimlendirilen bir iiriin olarak ifade etmektedir. Siyasal imaj, sembolik bir anlam
tagimakla birlikte, secmenlerin bu anlama kendi diisiincelerini katarak olusturduklar bir
izlenim olarak goriilmektedir. Bennet (2000), basarili bir siyasal imaj olusturmada ii¢
O0genin onemine dikkat ¢ekmektedir. Bunlar; se¢menler icin iizerinde durulan konu

hakkinda diisiiniirken kullanilma {izere basit bir tema veya mesaj hazirlamak, rakiplerin
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mesajlarindan daha dikkat ¢ekici ve g¢arpici olacak sekilde kampanya mesajlari
hazirlamak ve biitiin iletisim kanallarina yayarak kampanya mesajinin, oy verenler
tarafindan giivenilir bir sekilde algilanmasini saglamaktir (aktaran Aydin Kilig, 2013:
48). Nihai imaj, siyasal kampanya faaliyetleri ile birlikte televizyondaki haber
biiltenleri, tartisma programlari, sosyal medyadaki calismalar ile sunulan mesajlarin
segmenlerin mevcut bilgi ve tecriibeleriyle etkilesime girmesi ile olugmaktadir

denilebilir.

Yildiz (2000: 29) imaj kavraminin iki 6geden olustugunu vurgulamaktadir.
Bunlar; gorsel 6geler ve duyusal 6gelerdir. Gorsel dgeler adaya iligkin somut 6zellikleri
aciklarken, duyusal 6geler de soyut birtakim 6zellikleri agiklamaktadir. Duyusal 6ge,
daha ¢ok karizma, giiven, tavir gibi aday ile se¢cmenler arasinda gelisen ve
tanimlanamamakla birlikte varligi kabul edilen olgularn ifade etmektedir. Somut
temelleri olmayan bu tanimlamalar duyusal ve duygusal anlamda aday ile se¢men
arasinda kendiliginden olusmaktadir. Yildiz (2000: 29) se¢gmen ve aday agisindan
duyusal ve biligsel 6geleri dort ana baslik altinda ifade etmistir. Bunlar; Yeterlilik:
Siyasal deneyim ve devlet adamligi, siyasal konular1 kavrama, gergeklik ve zeka.
Diirtistliitk: Namus ve igtenlik. Giivenilirlik: Giig, siki calisma, kararlilik, saldirganlik.
Karizma: Liderlik, saygimnlik, alg¢akgoniilliiliik, yurtseverlik ve insanlarla iletisim
yetenegidir. Adayin sahip oldugu gorsel ve duyusal 6gelerin, istenilen seviyede olmasi

olumlu bir imaja sahip oldugunun gostergesidir.

Siyasal anlamda imaj, siyasal adayin kisisel ve profesyonel niteliklerinin
secmenler tarafindan algilanmasinin toplam olarak ifade edilebilir. Imaj yaratma,
segmenlerin adaylar hakkindaki goriislerinin aday lehinde olmasinin amaglandigi bir
bilgilendirme siirecidir. Bu siire¢ igerisinde, adayin kisisel 6zellikleri segmenlerin oy
verme davraniginda bulunmalarini saglayacak niteliklerle bicimlendirilir. Imaj kavrami
aslinda adaym sahip oldugu kisisel 6zelliklerden ¢ok bunlarin se¢gmenler tarafindan

algilanmasi ile ilgilidir (Aydin Kilig, 2013: 49).

Siyasal kampanyalarda imaj yonetimi acisindan adaym kisisel ozellikleri,
secmenlerle etkili bir iletisim kurma yetisi, yonetim kabiliyeti, zeka ve bilgi diizeyi,

ahlak anlayisi, yaptirim ve is bitirme giicii, gegmis donemlerdeki yaptiklar1 ve sorunlar
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karsisinda takindig1 durus gibi konular 6nem arz etmektedir. Bu noktada imajin sadece

dis goriiniisle ilgili olmadigi ifade edilebilir (Aydin Kilig, 2013: 49).

Siyasal imaj, siyasal olgulardan ayri bir sey degildir ve bu olgular segcmenlerin
politikact hakkindaki tutum ve diislincelerini etkilemektedir. Bundan dolayr imaj
degisikligi, se¢gmenlerin bir adaya ya da partiye yonelik tavrinda bir degisiklik meydana
getirmenin bir yoludur (Tan, 2002: 113)

Dogru zamanda ve dogru bi¢cimde olusturulan imaj, her seyden daha etkilidir.
Ciinkii segmenler bir partinin ya da adayin performansint onun imaj1 ile
algilamaktadirlar. Bu nedenle siyasi parti ya da aday siyasal faaliyetlerini, ilgilerini,
vizyonunu, Uriinlerini semboller araciligryla olumlu bir imaja donistiirebilmelidir. Yani

her lider, aday ya da parti kendi efsanesini olusturabilmelidir (Islamoglu, 2002: 87).

Siyasal pazarlama yaklagiminda bir iiriin olarak algilanan siyasal aday ile oy
veren arasinda karsilikli olarak bir degis-tokus, etki-tepki iliskisi vardir. Bu bakimdan
aday bu iletisim siirecinde rakiplerine gore bir adim 6ne gecebilmek i¢in rakiplerinden
farkli olmak durumundadir. Bunun bir geregi olarak da rakiplerinden onu ayiran,

farklilastiran bir imaja sahip olmasi gerekmektedir (Ozdemir, 2006: 55).

Imaj iiriinler ya da kisiler arasinda, her tiir rekabet ortaminda farklilastirict bir
degerin ifadesi olarak ifade edilebilir. Imaj rekabetgi bir ortamda {iriinlerin
farklilasmasi, alternatifler arasindan tercih edilmesi ve tutunabilmesi i¢in onemli bir
kosuldur. Imaj sonugta hedefledigimiz kitlelerin bizi nasil gordiikleri, nasil

algiladiklarini ifade eden 6zet bir degerlendirmedir.

2.3.2. Marka Kimligi

Kimlik kavrammin {i¢ temel unsuru bulunmaktadir. Birincisi, kimlik
duygusunun ilk olarak, kendisini diger insanlardan farkli, 6zgilin olarak tanimlama ve
dolayisiyla da kendi olan1 veya olmayami ayirma yetenegidir. ikinci temel unsur ise
bireyin kimliginin yer, zaman ve olaylardan bagimsiz olmasi, etkilenmemesi ve bireyin
kendini algilama bi¢ciminin degisiklige ugramamasidir. Bu temel unsurlardan ti¢linciisii
de kimlik sahibinin, kendi kimligine diger kimliklerden ayr1 bir deger yiiklemesinin
sonucu olarak ben merkezli olmasidir. Birey, kendi kimligini baska kimliklerden iistlin

gorme egilimindedir. Kimlik kavramiyla biitiinlesmis ve bu kavramin ayrilmaz bir
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parcasi olan farklilagma, karsilastirma ve ayirim kavramlarinin diger bir dogal sonucu

ise Oteki karsisinda kendine deger atfetme arayisidir (Kaypakoglu’'ndan aktaran

Kocaman, 2012: 90).

Tiiketicilerin markayr nasil algiladiklarin1 ifade eden, markalart nasil
yorumladiklarini gosteren ya da markalar1 nasil tanimladiklarini ortaya koyan marka
imajma karsilik olarak marka kimligi, isletmelerin markalar1 nasil tanimladiklarini

ortaya koymaktadir.

Bir markanin biitiinciil olarak yapilandirilmasinda ve yonetilmesinde marka
kimligi, temel bir kavram olarak degerlendirilmelidir. Bu anlamda marka kimligi, marka
icin anlami, egilimi ve amaci belirlemeye yardimci bir g¢ergevedir. Marka kimligi
kavrami, markanin biitiin yonlerini kusatmaktadir ve markalar i¢in en ¢ok parcalar
degil de biitliinii 6nemsemektedir. Bu baglamda marka kimligi, rekabetci ortamda
markanin gelisiminin siireklilestirilmesi ve marka ve isletme adina karli bir biiyiime

saglanmasinda temel bir kavram olarak gortlebilir (Uztug, 2003: 43).

Tiiketicilerin marka ile bag kurmasini saglayan bir kavram olan marka kimligi,
markaya yon, amag¢ ve anlam kazandirmaktadir. David Aaker marka kimligini, biricik
marka cagrisimlar1t olarak tanimlamistir. Bahsi gecen bu cagrisimlar, tiiketicilere,
markanin fikri, inanglari, degeri ve temsil ettikleri hakkinda bilgi verir ve ayn1 zamanda
markanin tiiketicilerine vaat ettiklerini miisterilere ulastirmaktadir. Marka kimligi
fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarindan olusan deger Onerisini
sunarak marka ile miisteriler arasinda karsilikli bir iligki kurulmasma yardimci

olmaktadir (Aaker’den aktaran Bakar, 2011: 6).

Marka kimligi, isletmeler tarafindan tiiketicilerin zihninde olmasi istenen marka
ile ilgili ¢agrisimlardir denilebilir (Yalg¢inkaya, 2006: 10). Marka kimligi, marka ile
alakali belirleyici unsurlarin biitiintiidiir (Bulut, 2012: 18). Marka kimligi, bir iiriiniin
biciminin goriinen isaretlerinin, reklamlarinin, ambalajinin, seklinin, logosunun ve
tiiketicilerine yonelik olan mesajinin diga vurumudur. Bu mesaj, tiiketici ya da miisteri
ile iiretici arasinda olmasi istenilen iletisimi kurar. Tiketicilerin markaya olan bakis
acisinl olusturan imajlarin, ¢agrisimlarin, fikirlerin ve bilesenlerinin bulusmasidir.

Markanin stratejik kimligi; ismi, logosu, ambalaji, grafik sistemi ile insanlara 6zgii bazi
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karakter ozelliklerinin marka ile 6zdeslesmesidir (Tek’den aktaran Boliikbasi, 2016:

33).
“Bir kisinin kimligi, kiginin amacini, yonelimini ve anlamini bulmak
icin kullamlmaktadir. Su sorularin ne kadar onemli oldugu goz
ontinde bulundurulmalidir: Benim oz degerlerim nelerdir? Ben neyi
simgelemekteyim? Nasil algilanmay: istemekteyim? Hangi kisisel
ozellikleri  yansitmaktayim?  Hayatimdaki ~— onemli  iligkiler
hangileridir? Bir marka kimligi de markanin amacini, yonelimini ve
anlamini  icermektedir. Marka kimligi, bir markamin stratejik
vizyonunun merkezinde bulunmaktadir. O halde tam olarak marka
kimligi, marka stratejistlerinin olusturmayr ya da elde etmeyi
amagladigr yegane marka biitiinliigiidiir. Bu biitiinliik markanin neyi
simgeledigini ve tiiketicive neyi c¢agristirdigini sergilemektedir”
(Aaker’den aktaran Kusak¢ioglu, 2003: 96).

Markayr anlamli kilan her sey marka kimligidir denilebilir. Marka kimligi,
markanin gorsel ve sozel unsurlariyla tiiketicilerin zihinlerinde cagristirdigi biitiin
degerlerin birlesimi olarak da tanimlanabilir. Bu anlamda, kimlik tanimin1 agmak

gerekirse sunlar sdylenebilir (Islamoglu ve Firat, 2016: 96):

e Marka kimligi, kiiltiirii yansitmaktadir. Apple Amerikan, Toyota Japon, Vestel
Tiirk, Mercedes Alman kiiltliriinii yansitir. Giivenilirlilik, onciiliik, ciddiyet, séziinde
durma gibi degerler, marka kimliginin altinda toplanir ve bu sekilde markalar ticari ve
toplumsal kiiltiiri de yansitmaktadir.

e Marka kimligi markanin rekabet halinde oldugu markalara gore farkli bir
vizyonu, misyonu, kiltiirii ve farkli triin 6zelliklerini yansitir. Tiketicinin sagligini
diisiinen bir {irlin, ¢evreyi koruyan bir iiriin, gelecege yatirim yapan bir isletme gibi
degerler, markanin vizyonunu gostermektedir.

e Markalar gorselligi ve ismiyle ya da tiiketicilerin zihinlerindeki ¢cagrisimlariyla
rakip markalara gore hangi garpici yararlari sagladigini gosterir. Ornegin Volvo markasi
giivenli ve saglam bir otomobil kimligi yansitmaktadir.

Bu bilgiler 1s18inda, marka kimliginin olusturulup kullanilmasinin faydalar

asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Icoz, 2013: 41; Islamoglu ve Firat, 2016: 106):

e Marka kimligi, markanin ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan daha iyi
anlasilmasina yardimci olur,

e  Uriin ve markanin rakiplerine gore farklilasmasina katkida bulunur,
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e [letisim faaliyetlerinde isletmelere yol gdsterici rol iistlenir,

e Marka degeri yaratir,

e Uygun bir marka kimligi, hedef kitlenin dikkatini ¢eker,

e Marka kimligi, pazarlama strateji ve bilesenleri uygulamalarini kolaylastirir,

e Marka kimligi, marka bagliligin1 arttirir ve karlilik konusunda 6nemli katk1

saglar,

e Marka imaj1 olugturmay1 giiclendirir,

e Tiiketiciler tarafindan agizdan agiza reklam yapilmasina yardimcei olur.

Markanin adi, logosu, slogani gibi 6geler markanin gorsel kimligini olustururlar
ve bu Ogeler markanin 06ziinii, kisiligini, kurumun kiiltlirtinii yansitmalidir. Gorsel
kimlik tasarlanirken uzun vadeli bir bakis acis1 ile tasarlanmalidir. Tutarlilig1 saglamak
icin her marka Ogesinin nasil kullanilacagina dair kurallar belirlenmesi kurumlarin
faydasina olacaktir. Koyulan bu kurallara da gorsel kimlik kodu adi verilmektedir
(Zengin, 2015: 93). Marka kimligi, kullanilan marka stratejilerinin anlamlandirilmasini
saglar ve olusturulmak istenen marka cagristmlarinin biitiinlinii ifade eder. Marka
kimligi markay:r kullananlar ile marka arasinda bir iliski kurulmasinda yardimci
olmaktadir. Sirketlerin markanin ismi ile birlikte kullandiklar1 bazi c¢agrisimlar,
sloganlar, renkler ve logolar, marka kimliginin olusturulmasinda kullanilan
araclardandir (Boliikbasi, 2016: 33). Giiniimiizde markalar tipki insanlar gibi bir
kimlige sahiptirler ve hatta 6z ge¢misleri bile bulunmaktadir. Bundan dolayidir ki
isletmeler kendi kimliklerinden ziyade sahip olduklar1 markalarin kimliklerini 6n plana
cikartmaktadir. Isletmeler marka kimligini olustururken bazi araglar kullanirlar.
Isletmelerin kullandiklar1 bu araglar slogan, logo, sahip olunan kelime ve renklerden

olusmaktadir  (Tunaligil, G. A. (29.Mart.2017). www.pazarlamasyon.com.

http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/etkili-marka-kimligi-olusturmak-icin,
(16.05.2017).

Markalarin marka kimligi olusturma siire¢lerinin ilk adimi markanin hedef
kitlesinin bilinmesidir. Daha sonra bu hedef kitleye hitap edecek dogru bir marka
kisiligi saptanmalidir. Ornegin hedef kitlesi gecler olan markalar daha enerjik bir marka
kisiligi tercih ederken daha orta yas i¢in giivenli ve konforlu bir ¢agrisim tercih etmeleri
akla yatkin olmaktadir. Markalar bir kelime ile zihinlerde var olmaya calisir ve secilen

bu kelime sloganla, marka renkleriyle ve logosuyla desteklenmelidir ve hatta bu
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destekleme islemi markaya ait bir hikaye ile de yapilabilir. Ornegin, Arcelik markasimin
Celik ve Celiknaz’1 biz tiiketicilere samimiyet ¢agrisimi yapmaktadir ve Argelik samimi

bir markadir deriz (Marka Kimligi, 2014. https://pazarlamaturkiye.com/makale/marka-

kimligi/ (30.Mart.2017). Isletmeler miisterilerini, rakiplerini ve kendi dinamiklerini
analiz etmeli ve marka olustururken Oncelikle marka kimligini net bir sekilde
belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere sunduklar1 biitiin hizmetlerin
toplamini ifade etmektedir ve bu, 6zellikleri, katkilari, performansi, kalitesi, tecriibesi
ve markaya sahip oldugundaki degeridir. Kisa ve 6z olarak marka kimligi, isletmelerin

tiiketiciler goziinde nasil algilandiklarimin 6ziidiir (Oztiirk, 2010: 62).

Insanlarin satin alma giiclerinin artmasi ile birlikte, satin aldiklar: iiriinlerin
kaliteli ve kendisi ile bagdastirabilecegi bir marka kimliginin olmasini tercih etmeye
basladilar. Bu da markalarin, bir marka kimligine ihtiya¢ duymalarinin en 6nemli sebebi

olmaktadir (Kasap, M. (10.Aralik.2013). www.pazarlamagurulari.com.

https://www.pazarlamagurulari.com/markalastirma/profesyonel-marka-kimligi,

(16.05.2017). Marka kimligi, tiriiniin kisisellestirilmesi anlamina gelmektedir ve artik
giinlimiizde yasayan bir birey gibi markalar da bir kimlige sahip olduk¢a anlam
kazanmaktadir. Markalar, kimliklerinin 6zellikleriyle dogru orantili olarak tiiketiciler
tarafindan tercih edilir. Nasil ki bir bireye diger bir birey, kim oldugunu bildigi zaman
yakinlik gosterebilirse, aym1 sekilde, markalarin da ne olduklar1 bilindigi siirece
tiikketiciler tarafindan yakinlik gorebilmektedir. Mesela ¢evreyi diisiinen bir tiiketici,
cevre dostu bir markaya yakinlik duyarken, yenilik¢i bir tiiketici de yenilik¢i bir
markaya kendini yakin hissedecektir ve rakipler arasindan tercih edecektir. Bazen
tiketiciler, kendi kimliklerinde baz1 o6zelliklere sahip olmasalar bile markanin
kimliginden gecerek kimliklerini topluma karst yapay bir sekilde olusturmaya
calismaktadir. Markanin sahip oldugu marka kimligi ne kadar giizel simgeye sahip
olursa, tiiketicinin iiriinle yasayacagi deneyimin de o kadar giizel olacagi duygusu

tilketicide gézlenmektedir (Kusakgioglu, 2003: 96-97).

Siyasal pazarlama gercevesinde marka kimligine parti kimligi de denebilir.
Marka kimligi tipk: tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu gibi oy verenlerin
de oy verme kararlarim1 belirleyen 6nemli faktorlerin basinda gelir. Politik pazarda da
ayni ticari pazarda oldugu gibi siyasal markalarla ilgili mesajlar siyasal partinin

siizgecinden gecerek karar verici olan segmenlere ulastirilir. Belirli bir kaynaktan ¢ikan
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mesajlar, her zaman iletilmek istenilen segmenler tarafindan, mesajin ¢iktig1 kaynagin
istedigi sekilde algilanmamaktadir. Siyaset pazarinda planli mesaj ile planli olmayan
mesaj arasindaki algilanma diizeyi birbirine gore farklilasmaktadir. Oy verenler
genellikle planli olmayan mesaj1 daha rahat algilamakta ve dogruluguna inanmaktadir.
Planli mesajin ise basin tarafindan yorumlanmis halini algilama egilimi daha fazladir.
Diger bir ifadeyle, siyaset pazarlamasinda partinin ifade etmek istedigi parti kimligi ile
oy verenlerin algiladiklar1 parti kimligi arasindaki fark biiyiir. Bununla birlikte, siyasal
pazarda marka imaji kavrami, marka kimligi kavramindan daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Ciinkii; oy verenlerin algisiyla ilgili olan marka imaji, siyasal partinin
olusturmaya cabaladigi marka kimligine gore daha cabuk 6ziimsenir (Scremin’den

aktaran Girigken, 2010: 30).

Parti kimligi se¢gmenlerin zihinlerinde adeta bir marka gibi algilanmaktadir.
Se¢menler partinin ismi, amblemi, programi, ideolojisi baglaminda biitiinlesik bir
kimlik algilamakta ve buna bir marka sadakati yasar gibi baglanabilmektedir. Se¢cmen
partinin kimligi, ideolojisi, lideri, aday1 gibi biitiin unsurlarda bir uyum aramaktadir.
Bunlar arasindaki uyum se¢menin oy verirken en c¢ok dikkat ettigi 6zelliklerinden
birisidir. Muhafazakar kimligi benimsemis bir partinin adayr ickili bir ortamda
goriindiigli takdirde se¢menin kafasinda soru isareti olusabilmektedir. 2014 yilinda
yapilan Cumhurbagkanligi se¢imlerinde CHP ve MHP’nin ¢at1 aday1 olarak se¢ime
giren Ekmeleddin Thsanoglu’na CHP tabanindan ve bazi milletvekillerinden tepkiler
gelmistir. 2014 yilinda yapilan bir diger se¢cim olan yerel se¢imlerde, CHP’den aday
olan MHP gecmisli Mansur Yavas’a hem MHP tabanindan hem de CHP tabanindan
ciddi tepkiler gelmistir. Eski Bagsbakan Ahmet Davutoglu’da Ak Parti ile MHP arasinda
yapilan ittifak ¢alismalarinin Ak Parti parti kimligine zarar verdigini "Sec¢im sonuglari

gosteriyor ki yapilan ittifak parti kimligine zarar verdi" sozleriyle dile getirmistir.

2.3.3. Marka Kisiligi

Iletisimin ¢ok yonlii oldugu ve kolaylastig1 giiniimiizde, biitiin isletmelerin bir
kisiligi mevcuttur ve hatta kisiliksiz bir birey olamayacag: gibi kisiliksiz bir isletme de
olamaz. Aslinda kisiliksiz olmak bile bir tiir kisilik 6zelligi sayilmaktadir (Moser, 2003:
85). Marka kisiligi, bir markanin rekabet halinde oldugu markalar arasinda
farklilasmasin1 saglamada ¢ok Onemli bir kavram olarak goriiliir. Marka kisiligi

kavrami, temelde markalarin da tipk:i insanlar gibi belirli kisilik 6zelliklerine, belirli
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duygulara ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bu durumda marka;
yas, toplumsal-ekonomik smif ve cinsiyet gibi insanlara 6zgii kisilik ozellikleri ile
iliskilendirilmektedir. Ornegin, Marlboro ile Marlboro Light karsilastirildiginda
Marlboro daha erkeksi, Marlboro Light ise daha kadinsi olarak algilanmaktadir. Uzun
zamandir piyasada olan markalar, 6rnegin Argelik, tiiketiciler tarafindan yasli bir marka
olarak algilanabilir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile ¢agrisimlandrilmis insani
ozellikler” olarak; cagdas, geng, yasl, entelektiiel, tutucu, muhafazakar, diiriist gibi
insani sifatlarin markalara aktarilmasini agiklar. Bu noktada iiriinle baglantili
niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesinin karsiliginda; kisiligin

sembolik bir igleve sahip oldugu sdylenebilir (Uztug, 2003: 41).

Bir markanin olusturulmasinin en karmasik ve zor tarafi, markaya kisilik
ozellikleri aktararak kisisellestirmektir. Marka kisiligini olusturmada vurgulanmasi
gereken en onemli nokta, markanin isminin belirlenmesinin yaninda, insani 6zellikleri
biinyesinde barindirmasi gereken markanin enerjik, hareketli, igten ve kaba olusu gibi
ozellikleri ile beraber, tiiketicilerle olan arkadas ya da damigsman goriiniimiidiir (Ar,

2004: 59).

Isletmeler icin marka olma yolundaki faaliyetlerin basarili oldugundan
bahsedebilmek i¢in en 6nemli kosul, iiriin ya da firmanimn tiiketicilerin goziinde bir
marka kisiligi kazanmis olmasidir. Giiniimiiz kosullarinda 6nde gelen markalarin hemen
hemen hepsinin, miisterileri ve potansiyel miisterileri goziinde bilinen 6zgiin marka
kisilikleri bulunmaktadir. Rakiplerine kiyasla ister duygusal ister bilissel degerlerle
farklilagilsin, biitiin arastirmalar marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
blyiik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Markalarin pazarlama iletisimi
bakimindan asil amaci, tiiketicilere kendi sahip olduklar1 degerlerin bilincini aktarmak
ve markaya 06zgii bir bakis agisin1 aktarabilmektir. Bunun gerceklesmesi i¢in tutarli ve
net bir sekilde marka kisiliginin olusturulmasi gerekmektedir (Schneider ve Bodur,

2009: 122-123).

Marka kisiliginin ortaya ¢ikist ayni kisilik kavraminin ortaya ¢ikisi gibidir; tipki
bir insan gibi markalara da kisilik 6zellikleri yiiklenmis ve c¢okg¢a aragtirmaya konu
olmustur. Marka kisiligi kavrami 1955 yilinda ilk kez Gardner ve Levy tarafindan

ortaya atilmistir ve 1997°de Jennifer Aaker tarafindan sekillendirilerek literatiirde kabul
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gormiistiir. Marka kisiligi Gardner ve Levy’e gore genel bir imaj ve karakterdir ve belki
de markanin genel satis durumundan ya da bazi teknik Ozelliklerinden daha fazla

onemlidir (Akgiin, 2007: 8; Torlak ve Ozcelik, 2011: 362-363).

Marka kisiligi, tiiketicilerin bir iiriine ve isletmeye karsi duygusal tepkilerini
gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 92). Marka kisiligi, tiiketicilerin kendi kendini
farkli sekillerde anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etmesini

kolaylastiran aracidir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 144).

Marka kisiligi kavramanin ardinda yatan asil diisiince markalarin da tipki
insanlar gibi birer kisilik 6zelliklerinin oldugudur. Sosyal psikolog ve pazarlamaci olan
J. Aaker marka kisiligi iizerine yapilan ¢alismalarin onciilerindendir ve onun tanimina
gore marka kisiligi, bir markanin bazi insan karakterleriyle birlestirilmesi,
Ozdeslestirilmesidir. Aaker J. ¢alismasinda insan ve marka kisiliklerinin birbirine benzer
kavramsal Ozelliklere sahip oldugunu fakat kisiligin sekillenmesi bakimindan
farkliliklar gosterdigini vurgulamaktadir. Bu ayrima gore insanlarin kisilik 6zellikleri;
kisilerin davranislar1, fiziksel oOzellikleri, tutumlari, inanglar1 ve demografik
ozellikleriyle belirlenirken markalarin = kisilik  6zellikleri, isletmeler tarafindan
tikketiciyle dogrudan ya da dolayli olarak kurulan iletisimle sekillenebilir ve
etkilenebilir (Aaker’den aktaran Yakin ve Ay, 2012: 27-28). Moser (2003: 86) ise
Aaker’in bu kisilik tanimlama listesindeki cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik sinif,
samimiyet, alaka ve duygusallik 6zelliklerine “Bolgesellik” 6zelligini de ekleyerek,
belirli bolgeleri diislinmenin miisteriye bir dizi kiiltiirel ve kisilik 6zelligi hatirlatacagini

sOylemistir.

Hayatin her alaninda ve her seviyesinde basarinin temel anahtarlarindan birisi
iliski kurmak ve bu kurulan iligkiyi gelistirerek slirdiirmektir ve son zamanlarda hizmet
sunulan kitlelerle iliskileri siirekli hale getirme anlayis1 giderek 6nem kazanmaktadir.
Markalar agisindan bu siirecte, tiiketiciyle iliskinin siireklili§inin saglanmasinda

markanin sahip oldugu marka kisiligi onem arz etmektedir (Ar, 2004: 66).

Bir markaya kisilik kazandirmanin ii¢ Onemini Yavuz (2004: 47) soyle
aktarmistir. ik olarak, rekabetin kizistig1 ortamda giin gectikge birbirine benzer gok
sayida tiriin ¢ikmaktadir ve bu noktada marka kisiligi, markanin rakipleri arasindan ayirt

edilmesini, farklilasmasini saglayacak en énemli unsur olmaktadir. Ikinci neden, bir
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satin alma kararinin duygusal bir nedene bagli olmasi durumunda, markanin begenilen
bir kisilige sahip olmasinin duygusal bagi kurmay1 gergeklestirecek en 6nemli unsur
olmasidir. Son neden ise; tutarli ve tiiketiciler tarafindan 6ztimsenmis bir marka kisiligi
sadece markaya yardimci olmakla kalmayip, reklamin daha etkili olmasina ve markanin

ve reklamin hatirlanmasina katki saglamaktadir.

Diamantopoulos vd. c¢alismalarinda tiiketiciler tarafindan anlasilmis, iyi
olusturulmus bir marka kisiliginin, tiiketicilerin marka ile daha saglikli, daha giiclii
baglar kurmasini saglar. Markaya duyulan giliveni ve markaya duyulan sadakati arttirir
ve bu sebeple marka kisiliginin, rakip markalar tarafindan taklit edilmesi kolay
olmayan, kalici bir farklilasma ortaya koydugunu belirtmektedir. Bu sebeple
giinlimiizde, pazarlama karar alicilari, agik ve belirgin bir marka kisiligi olusturmanin
onemi konusunda her gegen giin artan bir hassasiyete sahiptir (aktaran Délarslan, 2012:

2-3).

Isletmenin amaglarma uygun kisisel dzellikleri olusturmak ve bunlar1 markaya
yansitmak i¢in bazi sorularin cevaplandirilmasi gerekmektedir. Bu sorular su sekilde

ozetlenebilir (Islamoglu ve Firat, 2016: 112; Moser, 2003: 98):

e  Markanin cinsiyeti ne olmali? Erkek mi, disi mi yoksa cinsiyetsiz mi?

e Marka gen¢ mi, orta yasli m1 yoksa tiim yas gruplarina mi hitap ediyor?

e  Marka hangi gelir diizeyine yonelik?

e  Marka yerel mi, bolgesel mi, ulusal m1 yoksa global mi?

e  Uriin bir kisi olsaydi1 onun nasil biri olmasini tercih ederdiniz?

e O kisi bir marka olsaydi eger, hangi igleri yapmasini isterdiniz?

e Nasil bir giyim tarziyla gérmeyi tercih ederdiniz?

Marka kisiligi olusturma siirecinde isletmeler birgok giicliik cekmektedirler. Bu

giicliikleri su sekilde saymak miimkiindiir (Islamoglu ve Firat, 2016: 112-113):

e isletmeler marka kisiligi yaratma sorumlulugunu isletme disindan birine
devretmeli midir? Isletmeler, markay1 en iyi kendileri bilirler, marka kisiligi olusturma
isini isletme disindan birine devretmek, o markanin yanlis tanimlanmasina yol agabilir.

eisletmeler hedef kitlelerini degistirdiklerinde, genislettiklerinde iletmek

istedikleri mesajlar1 da degistirmektedirler ve bu da isletmelerin yanilgiya diiserek
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kisilik degistirilmesini de beraberinde getirebilmektedir. Mesajlarin degismesine bagl
olarak kisiligin degismesi, isletmenin mevcut miisterilerini kaybetme riskini beraberinde
getirir.

e Mesajda soylenmek istenen ile bunun nasil sdylenecegi arasindaki dengeyi
dikkatli kurmak gerekmektedir.

e Gergek dis1 kisilik yaratmak, isletmenin diisebilecegi yanlislardan birisi
olabilir. Ideal kisiligi olustururken tiiketicide gergeklik duygusu yaratan bir marka
kisiligi olusturulmalidir.

e Pazarlama araclar1 tarafindan ifade edilmesi zor olan marka kisilik 6zellikleri
yaratilmamalidir.

e Saglam temellere dayanmayan olagandis1 veya kiskirtict bir marka kisiligi
yaratmak, tiiketicide giivensizlik duygusunun olusmasina sebep olabilmektedir.

Isletmelerin marka kisiligi olustururken karsilastiklar1 bu giigliikleri asmasi
durumunda ve isletmeye ve markaya uygun kisilik olusturuldugunda, marka kisiliginin

isletmelere sagladig1 faydalar soyledir (Islamoglu ve Firat, 2016: 114):

e Marka kisiligi iiriinii satin alanlarin, kullananlarin markaya karsi tutum ve
davraniglarinin - ve markayr nasil algiladiklarinin - anlasilmasin1  saglamaktadir.
Tiiketicilerin markay1 nasil gérdiigiinii géstermektedir.

e Marka konumlandirmasinda isletmeye yardimei olmakla beraber marka kisiligi
her gecen gilin artan ve zorlasan rekabet ortaminda markanin rakipler arasinda
farklilasmasini saglamaktadir.

eMarka kisiligi iletisim yontemlerinin etkinligini arttirmaktadir. Sadece
reklamlara degil, ambalaj, promosyon ve halkla iligkiler gibi iletisim cabalarina yol
gostermektedir.

e Olusturulan marka kisiligi isletmenin marka degerinin arttirilmasinda biiytik rol
oynamaktadir.

Marka kisiligi, ozellikle iriiniin tutundurulmasi1 konusunda Onemli faydalar
saglamaktadir. Her markanin bir marka kisiligi olusturulmalidir. Markanin daha pazara
sunulmadan Once, iirlinlin marka kisiliginin belirlenip, bu kisilik 6zellikleri ekseninde
yapilan tutundurma g¢abalar1 markanin tliketiciler tarafindan daha iyi taninmasini ve

rakipler arasindan ayirt edilmesini hizlandirmaktadir. Marka kisiliginin faydalari;
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farklilagsma, daha iyi misteri algist ve iletisim onlemleri i¢in direktifler basliklarinda

toplanabilirler (Akgiin, 2007: 36).

Markalar ile tiiketiciler arasinda olusturulan iliskinin boyutu arttik¢a ve bu iliski
giiclendirildikce, tiiketicilerin markayr rakipler arasindan tercih etme orani da
yiikselmektedir ve zamanla tiiketicilerin yaptiklar1 bu tercih, tiiketiciler igin bir
bagimlilik olusturmaktadir. Tabi marka ile tiiketiciler arasinda olusan bu iliski bir anda
ve sebepsiz bir sekilde ortaya ¢ikmamaktadir. Bu iligkiyi saglamak i¢in tiiketiciler
markay1 benimsemeli, kendisi ile 6zdeslestirmeli ve markay: kisisellestirerek marka ile
kendisi arasinda iliski kurmalidir. Bu benimsenmenin ve kisisellesmenin de
olusabilmesi i¢in igletmeler marka kisiligi unsurlarini iyi bir bigimde belirlemeli ve

olusturmalidir (Y1lmaz, 2007: 41-42).

Tiiketiciler ile markalar arasinda kurulacak bagin kuvvetlenmesi agisindan
marka kisiliginin temel unsurlarini anlamak ve aktarmak ¢ok Onemlidir. Ciinkii
isletmeler ve markalar ile tiliketiciler arasinda olusturulacak derin sadakat, markayi
yerlesik oranda rakiplerine kiyasla tercih edilir hale getirecektir. Bu baglamda marka
Kisiliginin temel unsurlar1 giiven, 6nemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve
temel degerler olarak gosterilebilir (Ar, 2004: 74; Bekdemir, 2010: 23; Tash, 2010: 58;
Yilmaz, 2007: 41-43).

Markalagma prensiplerinin uygulanmasi, tiiketici se¢iminin yer aldigi her
ortamda (mal ve hizmetler, organizasyonlar, bireyler, lilkeler ve fikirler) ve her tiirlii
takasin geceklestigi mecrada s6z konusu olabilmektedir. Siyasal partiler de segmenlere
belirli fikirler ve wvaatler sunarak, se¢menlerin deste§ini kazanmaya calisan
organizasyonlardir. Bu sebeple siyasal partiler, liderler ve diger siyasiler birer marka

olarak addedilebilirler (Keller’den aktaran Girigken, 2010: 38).

Siyasal partilerin de tipki ticari markalarin yapmasi gerektigi gibi, marka
calismalarini planlamadan 6nce se¢men zihninde olusturacaklar1 marka kisiligi algisini
kurgulamalar1 gerekmektedir. Ciinkii se¢menler, bir siyasal partiyle alakali insani
ozellikleri kisa bir zaman zarfinda algilayarak, kendi kisisel 6zellikleriyle karsilastirip,
kendisine uygun hissetmesi durumunda o marka kisiligini igsellestirecektir.
Benimsedigi marka kisiligine sahip olan siyasal partiyi se¢gmenler, se¢cim zamani

destekleyecektir. Bunun yani sira, marka kisiliklerinden etkilenerek oy verme kararini
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sekillendirmek, oy verenlerde yanlis partiye oy verme riskinden uzaklasildigi algisini
dogurmaktadir. Bu riskten uzaklagma algis1 da segcmenlerin, siyasal parti ve liderlerin
marka kisilikleriyle yakindan ilgili olmalarinin temel sebebini olusturmaktadir

(Smith’den aktaran Girisken, 2010: 38).

2.3.4. Marka Sadakati

Isletmelerin miisterilerini anlamalari, onlarin isteklerine cevap vermeleri ve
sadakatlerini kazanmalari, her giin zorlasan rekabet kosullarinda isletmelere uzun
vadede rekabet edebilme imkani saglayacaktir. Kazanilan sadakat sayesinde igletmeler
avantajli bir konuma gececektir ve yiiksek diizeyde geri doniis elde edecektir.
Isletmenin sadakat diizeyindeki ufak bir artis, isletmeye ©Onemli bir karlilik

saglayacaktir.

Tiiketiciler ile marka arasinda duygusal yakinlik, baghlik ve iliski olarak
tanimlanan marka sadakati, isletmelerin biitiin pazarlama calismalarinin ve marka
iletisiminin asil hedefidir. Marka sadakatinin temelinde tiiketicilerin bir marka ile ilgili
deneyim, tutum ve iliskileri yer almaktadir. Bu iliskiler sayesinde de marka sadakati,
tilkketicilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini gostermektedir (Aaker’den

aktaran Sahin, 2011: 54)

Marka denkligini olusturan temel unsurlardan birisi de marka sadakatidir ve
marka sadakati tliketicilerin markaya karst duyduklar1 giliven neticesinde gelisir.
Kendisine sadik, gii¢lii bir tiiketici kitlesine sahip olmak, gii¢lii bir markanin en énemli
ozelliklerindendir. Isletmeler igin var olan miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler elde
etmeye kiyasla, goreceli olarak daha kolay ve daha az maliyetli bir siirectir. Bu durum
sayesinde yliksek miisteri sadakati bir marka i¢in yliksek pazar pay1 ve satin almalarin
tekrarli olmas1 ile gelen siirekli bir ciro anlamina gelmektedir. Bununla birlikte bir
markanin sahip oldugu yiiksek miisteri sadakati pazara girecek yeni iriinlerin oniinii
kapatabilmekte ve rekabetin artmasini engelleyebilmektedir. Markaya sadik miisteri
kitleleri fiyat konusunda goreceli olarak daha az duyarli olduklarindan dolay: isletmeler

daha yiiksek kar marjiyla ¢alisabilmektedir (Krom, 2013: 54).

Marka sadakati genellikle ii¢ boyutta ele alinmistir. Bunlardan ilki davranigsal
boyuttur; bu yaklasimda sadece tiiketicinin tekrarli satin alma davraniglar1 ele

alinmaktadir. Tiiketiciler bazen bir markay1 sadece o marka en ucuz oldugu i¢in, konum
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olarak en yakin ve kolay ulagimda oldugu icin tercih edebilirler. Boyle bir durumda
miisterilerin neden o {irtinii tercih ettigini bilmek ve markaya sadik olan miisterileri
ayirmak gerekmektedir. Marka sadakatinin olmasi i¢in markanin her tiirlii sartta satin
almacak tek marka olarak goriilmesi gerekir. Ger¢cek marka sadakati, tliketicilerin
markay1 isteyerek satin almasi, sahte marka sadakati ise satin alanlarin baska
alternatifleri olmadig1 icin, mecburen satin almasidir (Ceritoglu, 2004: 145). Ikincisi
tutumsal marka sadakati boyutudur, ger¢ek marka sadakatinin pozitif tutumlarla, yasam
tarzina uygunlukla ve sosyal kimlikle birlestirilmesidir (Erdogdu, 2012: 21). Tutumsal
yaklasimda marka sadakati, bir markaya bagli olma egilimidir. Ornegin, miisterilerin
diger markanin ozellikleri ya da fiyatinin daha uygun olmasi durumunda bile bir
markay1 satin almasi, isletmeyi veya lriinii bagkalarina tavsiye etmesi gibi. Sonuncusu
ise davranigsal ve tutumsal boyutu kapsayan bir bakis a¢ist olan karma tutumdur. Bu

boyuta gére hem davranigsal hem de tutumsal sadakatin var olmasi gerekmektedir.

Davranigsal yaklasimli miisteri sadakatinde 6zellikle miisteriler devamli olarak
ayni isletmeyi tercih etmektedirler. Alternatifler olmasina ragmen iiriinlerde ve
hizmetlerde memnun kalan tiiketici bu davranigini hi¢bir zaman degistirmeyecek ve
miisteri sadakati korunacaktir. Fakat iirlin ve hizmetlerin avantajlarinin bitmesi ile
miisteri sadakati bitebilir ve miisteri davranisi degisebilir. Marka sadakatine yonelik
yapilan ilk calismalar marka sadakatine davranigsal bir bakis agisiyla yaklagsmislardir.
Bu sebeple bu yaklasimin savunuculart sadakatin yansimasini davranig olarak
gormektedir. Bu yaklasimda marka sadakatini 6lgmek i¢in tiiketicinin ne diistindiigi
degil, nasil davrandigi Onemlidir ve marka sadakatinin davranigin kendisi oldugu
savunulmugtur. Diger yandan bu goriis, tiiketicilerin karar verme siirecini g6z ardi
ettikleri gerekcesiyle elestirilmislerdir. Davranigsal marka sadakati yaklasimiyla marka
sadakatini dl¢climlemenin avantajlart ve sinirliliklar1 bulunmaktadir. Avantajlari; gercek
verilere dayanmalar1 ve bu nedenle igletmenin performansiyla iliskili olmalari, zaman
icindeki davranis1 6l¢iimlemesinden dolay: tesadiifi olmamalari, tutumsal verilere gore
daha kolay veri elde edilmesi ve sayisal verilerin kiyaslamaya imkan vermesidir.
Smirhiliklan ise; sadakat ile tekrar satin alma davranisi arasinda ayrim yapmazlar.
Sadece gecmiste gerceklesmis verileri incelerler, gelecekte olabilecek satin alma
davranigin1 incelemezler, kisa donemli dalgalanmalara duyarhidir ve karar alictyr degil

satin aliciy1 temel alirlar (Demir, 2012: 108).



69

Tutumsal yaklasimli miisteri sadakatinde ise miisterinin {iriin veya hizmet ile
duygusal bir bag kurmasi saglanmaktadir. Bu tutumdaki sadakat tiirii kisilerin isletme
ile olan aligveris baglar1 kopsa bile isletmenin hizmetlerini ve iirlin kalitesini siirekli
olarak dile getirmesi olacaktir. Tutumsal yaklasim, marka sadakatinin sadece ayni
markanin istikrarli olarak satin alinmasindan daha fazlasi olmasi gerektigini, yani
tutumlar1 6ne c¢ikartir. Sadakatin bilingli bir davranmis olmasi gerektigini, aliskanlik
haline gelmis tekrar satin alimlarin sadakat olarak adlandirilmamasi gerektigini 6ne
stirer. Tutumsal marka sadakati yaklagimiyla marka sadakatini 6l¢limlemenin avantajlari
ve sinirliliklart bulunmaktadir. Avantajlari; sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda
ayrim yapmalari, kisa donemli degisimlere duyarli olmamalar1 ve dogru karar alma
birimine ulasabilmeleridir. Smirliliklar1 ise; tutumsal Ol¢timler oldugundan gercek
davranisin belirlenememesi, tutumlardan baska faktorlerin de satin alma kararlarimi

etkilemesi, veri toplama zorlugudur (Demir, 2012: 108-109).

Markay1 siyasal partiler acisindan tanimlamak gerekirse, siyasal marka, siyasal
parti tarafindan ortaya ¢ikarilan iirliniin se¢gmenler tarafindan taninmasini saglayan,
rakiplerinden ayirt edici 6zelliklerini ortaya ¢ikaran her tiirlii isaret, sembol, yazi, isim

ve bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2004: 142).

Siyasette, siyasal partilerin basarist acisindan, kendisini partiyle 6zdeslestirmis
secmenin Onemi biiyiiktiir. Iktidar olmanm yolunu kalici bir se¢men sadakati
saglayabilir. Se¢gmenlerin siyasi partiyi alternatifsizlikten dolay: tercih ederek iktidara
getirmesi, kisa vadede belirlenmis olan amacin gergeklesmesini saglasa da kalic1 bir
iktidar olusturmak i¢in yeterli olmamaktadir. Bu sebeple se¢gmenlerin siyasi partiyi
tercih ederken, onu goniilden desteklemesi gerekir. Marka bagimlisi segmenlere sahip
olmak, siyasi partilere baz1 avantajlar saglayacaktir. Bunlar (Tan ve Baydas, 2017: 599-
600):

e Siyasi markaya bagimli olan se¢men, siyasi partilerin kampanya maliyetlerinin
diisiilmesine imkan saglarlar. Mevcut segcmeni elde tutmak, yeni bir segmeni elde etmek
icin katlanilacak olan masraflarda daha azdir. Parti politikalar ile kisisel bir sorun
yasamayan, katlanmak zorunda oldugu riski en az seviyede tutan sadik se¢cmeni elde
tutmak isteyen siyasi partiler, uzun vadede elde edecegi kazanimlar1 diisiinerek zaman

zaman partiyi kosulsuz destekleyen bu kitleye kars1 daha toleransli davranabilmektedir.
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e Siyasi partinin sadik bir segmeni varsa, rekabet ettikleri pazarda rekabet
avantaj1 saglarlar. Pazara giris engeli olustururlar. Zira 6nemli sayida sadik se¢gmen
kilesine sahip siyasi partinin ulundugu bir pazara girip segmeni etkileyerek kendi lehine
oy vermesini saglamak kolay is degildir. Biiyiik kampanya harcamalar1 gerektirir.

e Siyasi partinin markaya sadik se¢menlere sahip olasi, partiye uluslararasi
alanda 6nemli bir gii¢ kazandirir. Kiiresellesmenin etkisiyle fiziki sinirlarin artik etkisini
kaybettigi ve bolgesel is birliklerinin 6nem kazandigr gilinlimiizde uluslararasi
kuruluglara iiye olmak zorunlu hale gelmistir. Siyasi partiler, segmenden aldiklari
oylarla iktidar1 elde ettiklerinden dolayr se¢gmenler tarafindan verilen oylar, ayni
zamanda tlkenin siyasi istikrarin1 da etkilemektedir. Siyasi istikrarin oldugu iilkeler,
uluslararasi is birliklerine katilma noktasinda daha avantajli olarak kabul edilmektedir.

e Siyasi partiler, marka sadakatine sahip sadik se¢cmenlere sahip olmakla,
tutundurma ve kisisel satis ¢abalarina daha az vakit ayirirlar. Cilinkii partiye goniilden
bagli olan segmen kitlesi, partinin dogal savunucular1 ve goniilli ¢alisanlari
konumundadir. Partiyle o kadar biitiinlesmislerdir ki, referans ¢evresinin de ayni olmasi
noktasinda ¢aba sarf ederler. Siyasi markanin basarili oldugu ve iyi hizmet sundugunu
belirterek diger se¢gmenler lizerinde olumlu bir imaj yaratmaya calisirlar.

e Siyasi marka baglilig1 rekabetci tehlikelere zamaninda tepki vermeyi daha
kolay hale getirir. Pazara yeni giren siyasi markalarin mevcut markaya yonelik negatif
iletisiminden endise duymaz. Bunun sebebi, partiye sadik olan se¢men kitlesinin yeni
markanin faaliyetlerine duyarsiz kalacagini bilir. Boylece, sadik segmen kitlesine sahip
olan siyasi parti, pazara ilk giren parti olmanin yaratacagi dezavantajlardan korunmus
olur.

Siyasal partiler sadik segmen kitlelerini kemik oy olarak tanimlamaktadirlar ve
genellikler sadik se¢menlerin siyasal tutundurma faaliyetlerinin hedef kitlesi olmalarina
gerek olmadigini, yani her haliikarda oy verdiklerini diisiinmektedirler (Boyraz ve Sen,

2018: 862).

Siyasal pazarda da marka sadakati, oy verenlerin siyasi partiler ya da adaylar
tarafindan iletilmek istenilen mesajlara verecegi tepkinin boyutunu etkileyen bir
olgudur. Bunun yaninda marka kimligini tanimlamaya yardimci olmast bakimindan da

oldukca 6nemlidir (Girigken, 2010: 29).
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Pazarlama literatiiriinde marka sadakati ile marka baglilig1 kavramlari her ne
kadar ayni anlamda kullanilsalar da farkli kavramlardir. Marka bagliligi, markaya sadik
olan miisterilerin en iist seviyede markaya sadakat gosterip o markaya bagimli hale
geldigi durumu ifade etmektedir. Aaker tarafindan olusturulan marka sadakati
piramidinde de marka baglilig1 en iist seviyede sadakatin goriildiigli durumlarda ortaya

cikmaktadir (Saglam, 2016: 19).

2.3.5. Marka Baghh@

Tiiketiciler markalara iligkin farkli psikolojik ve diislinsel nedenlerle ayni
markay1 satin alma eylemlerini tekrar ettirir ya da siirdiiriir. Tiiketicilerin markayla ilgili
algilari, marka bagliliginin 6nemli belirleyicilerindendir. Marka baglilig1 tek sefere 6zgii
bir satin alma degil, devamli bir satin almay1 gerektirir ve her zaman markaya karsi
olumlu fikirleri tasimaktadir. Isin 6zii marka baglilig: tim kosullarda ayni1 markanin
satin alinmasidir. Bu sebepten dolayi, bagliligin isareti olan satin alma davranisi ve bu
davranisin arkasinda yatan psikolojik nedenler bilinmeden, sadece tekrarli satin alma

davranisi ile marka bagliligini agiklamak miimkiin olmamaktadir (Sahin, 2011: 70).

Marka bagliligi, pazarlama c¢aba ve maliyetlerini diisiiren bir etkiye sahiptir.
Isletmelerin yeni bir miisteri kazanmasi, marka baglilig1 olan miisteriye gére cok daha
fazla zaman ve maliyeti beraberinde getirmektedir. Markaya sadik olan miisteriler,
cevrelerindekiler1 de o markaya karst olumlu yonde etkiyebilmektedir (Odabast ve
Oyman, 2002: 375). Bu baglamda mevcut olan miisterileri elde tutmanin, yeni
misteriler kazanmaktan daha az maliyetli oldugu hem pazarlama arastirmacilar: hem de
uygulamacilar tarafindan artik kabul edilen bir ger¢ek haline gelmistir. Bu sebeple
marka baglilig1 konusu isletmelerin uzun zamandir tizerinde durdugu 6nemli konularin

basinda gelmektedir (Gegti, 2012: 5).

Aligkanliklarin rolii marka bagliligi yaratilmast konusunda da biiyiik rol
oynamaktadir. Ornegin yapilan bir arastirmada tiiketicilerden Nokia ve Sony Ericsson
telefon markalar1 arasinda tercih yapmalar1 istenmis ve katilimcilarin ¢ogu Sony
Ericsson telefonlar daha uygun fiyat, daha fazla 6zellik, hafif ve hos olmasina karsin,
arastirmaya katilan tiiketicilerin aligkanlik sebebiyle Nokia’y1 tercih ettigi goriilmiistiir
(Lindstorm, 2012: 101; Saglam, 2016: 19). Tiiketiciler bildikleri markalar1 rakiplerine

oranla daha fazla tercih etmektedirler. Algilanan kalite, satin alma nedeni olusturarak,



72

farklilastirma ya da konumlandirma ile kanaldaki iiyelerin ilgisini ¢ekerek, daha fazla

fiyat imkani sunarak deger yaratmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 375).

Jacoby ve Kyner literatirde en sik atif yapilan marka bagliligi tanimini

yapmustir. Yapilan bu tanima gore;

“Marka bagliligi, karar vericiler tarafindan, markalar grubu iginde bir ya da
birkag alternatif markayla ilgili olarak, uzun zaman siirecinde ifade edilen tarafli
(tesadiifi olmayan bir sekilde) davranigsal tepkiler ve psikolojik siirecin bir
fonksiyonudur”.

Yapilan bu tanim, marka bagliliginin olusabilmesi i¢in gerekli olan alt1 unsur
tizerinde durmaktadir. Buradaki karar vericiler, kullanicilar, satin alma islemini
gerceklestirenler, birey ya da bireyler toplulugu olabilmektedir. Ornek olarak bir
kadinin esini arayarak A marka deterjan1 almasini istemesi durumu incelendiginde,
gercek satin alma islemini gerceklestiren erkektir; ancak bu 6rnek 6zelinde karar verici
olan kisi kadindir. Dolayistyla marka baglilig1 satin alma islemini gerceklestirenin degil,
karar vericinin marka bagliligidir. Boyle bir durumda, karar verici {lizerinden degil de
yerine sadece satin alma islemini yapan kisiden toplanan veriler, marka bagliliginin
altinda yatan asil nedenleri ve psikolojik faktorleri aciklamak icin yeterli olmayacaktir
ve bu konu arastirmacilarin {izerinde durmasi gereken konulardan birisidir. Jacoby ve
Kyner’in tanimlarinin énemli kriterlerinden biri, marka bagliliginin tesadiifi olmayisi
yoniindedir ve marka bagliligmin tesadiifi bir olay olmasi durumunda uygulamali
bilimin bir konusu olamayacagini belirtmislerdir. Ciinkii tesadiifi olaylarin
tahminlemeye ve kontrole karsi geldigini ifade etmislerdir. Bununla birlikte,
diisiincelerin sozlii ifadesi, tercih ciimleleri gibi, marka bagliligini tanimlamada yetersiz
kalmaktadir. Ornegin, A markasini bagska bir markaya kiyasla daha c¢ok sevdigini
sOyleyen bir tiiketici, yine de bu marka yerine rakip bir markay1 satin aliyorsa, bu
durum o kisinin A markasina bagl bir tiiketici olmadigin1 gosterir. Incelenen bu
ornekte, A markasina sozlii ifade ile baglilik varmis gibi gériinmekte olmasina ragmen
davranigsal tepkiler bulunmamaktadir ve davranigsal tepkilerin tekrar1 da 6nemli bir
kriterdir. Tek tarafli bir davranigsal tepki marka baghiliginin gdstergesi olarak
sayllmayacaktir. Baglilik kelimesi devamlilik anlamini tasimaktadir (Jacoby ve

Kyner’den aktaran Ozgen, 2009: 30-31).

Hic siiphesiz isletmelerin elinde bulundurdugu miisteri profillerinin baglilik

dereceleri ayn1 degildir. Tiiketicilerin satin alma aliskanliklarina bagli olarak markaya
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olan baghlik dereceleri de degisecektir. Isletmelerin esas amaci hi¢ kuskusuz tam
bagliliga sahip miisterilerin sayisinin arttirllmasidir  (Marangoz, 2007: 462).
Tiketicilerin baglilik seviyeleri Sekil 3’te goriildiigl gibi bes sekilde gosterilmektedir:

Baglh
Miisteriler

Markay1 sevenler
(Arkadas olarak goriirler)
Memnun olan miisteriler (Markay1
degistirme maliyetine
katlanabilirler)

Memnun olan / Fiyata duyarhidirlar Markaya
alismis olan miisteriler Degistirmek icin
sebepleri yoktur)

Markay: degistirenler / Fiyata duyarlidirlar, Markaya
kayitsizdirlar (Marka bagliligiyoktur)

Sekil 2.1. Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker’den aktaran Erdil ve Uzun, 2009: 183.

Marka baghlik piramidinde gosterilen tiiketicilerin baglilik seviyelerine gore

ozellikleri su sekilde aktarilmaktadir (Atilgan, 2012: 48; Erdil ve Uzun, 2009: 183):

1. Piramidin en alt seviyesinde markaya bagli olmayan alicilar yer almaktadir ve
her marka tatmin edici olarak diisiiniilmektedir. Bu seviye grubunda fiyata
kars1 oldukg¢a duyarli olan ve markay1 degistirebilen alicilar yer almaktadir.
Bu nedene bagl olarak da fiyat alicis tiiketici ya da marka degisikligi yapan
tiiketici olarak adlandirilir.

2. Piramidin ikinci seviyesinde ise {irinden memnun olan ya da en azindan
irinden memnuniyetsizlik duymayan tiiketiciler yer almaktadir. Satin
alimlar1 aligkanliklar1 sonucu olan bu seviyedeki tiiketiciler i¢in markay1
degistirmek i¢in bir ¢caba gerekiyorsa, boyle bir degisiklik i¢in ¢ok da isteki
olmamaktadirlar.

3. Marka baglilik piramidinin {iglincii seviyesinde markadan hem memnun olan
hem de marka degisikligi icin belirli bir maliyete katlanabilecek olan
tiiketiciler bulunmaktadir. Katlanilacak olan bu maliyetler, zaman, para veya

bir markadan bagka bir markaya gecisteki performans riski ile ilgilidir.
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4. Dordiincii grupta yer alan tiiketiciler ise gercek anlamda markadan hoslanan
ve Dbelirli bir sembole, kullanim deneyimlerinde veya yiiksek kalitede
algilamanin olusmasma dayanarak markalar1 rakipleri arasindan tercih
etmektedir.

5. Besinci ve en iist seviyedeki grupta ise markaya bagli olan tiiketiciler yer
almaktadir. Bu tiliketiciler bir markanin kesfedicisi ve/veya kullanicisi
olmaktan dolay1 gurur duymaktadirlar. Islevsel veya sembolik olarak kattig
degerler nedeniyle aldiklar1 markalar, onlar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Marka baglilig1 kavrami; rekabet, karlilik, maliyet ve markanin hayatin1 devam
ettirebilmesi gibi temel kavramlarla oldukca ilgili bir kavramdir. Rekabet piyasasinin
her gegen giin kizigsmasi, tiiketicilerin markalardan beklentilerinin artmas, tiiketicilerin
goriis ve Onerilerini agizdan agiza paylasarak birbirlerini pozitif ve yahut negatif olarak
etkilemeleri marka baglilig1 kavraminin énemini bir kat daha arttirmistir. Kitle iletisim
kanallarindaki zenginlikle birlikte, tiiketiciler kendileri adina faydali gordiikleri bir satig
uygulamasini kisa siire icerisinde duymaktadir ve bu faydalardan yararlanmak ig¢in
yillardir tercih ettikleri iirlin ve markalardan kisa bir zaman diliminde

vazgecebilmektedirler (Koksal, 2012: 55).

Markaya bagli miisteri akis1 yaratmak, marka degeri yaratmanin en Onemli
amaglarindan birisidir. Marka baglilig1 marka degeridir denilebilir. Bir¢ok pazarlamaci,
markalar1 birer varlik olarak gormiislerdir fakat gercek varlik marka baghligidir (Gegti,

2012: 15).

J. Aaker marka bagliliginin isletmelere sundugu yararlari asagidaki gibi

aktarmistir (Celikkol, 2016: 17; Gegti, 2012: 16; Saglam, 2016: 22):

e  Marka baglilig1 isletmelerin pazarlama maliyetlerini azaltir ve deger yaratir.

e Marka baglilig1 olan tiiketiciler ile rakip isletmelerin iletisime ge¢mesi zor
oldugu icin isletmenin rekabet giiciinii artirarak bir avantaj saglamaktadir.

e Markayr tercih edip satin alan tiiketiciler, marka hakkinda yapacaklar
olumlu bilgi ya da tavsiyelerle marka bilinirligi ve yeni miisteriler i¢in giivence
saglamak gibi olumlu katkida bulunur.

e Pazardaki rakip markalara karsi dnlem almak ve hizlica cevap verebilmek

i¢in zaman tanir.
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e Marka baglilig1 sayesinde marka yayilim1 ortaya ¢ikarak ana markaya dogru
gerceklesir ve isletmenin pazara sundugu yeni {irlinlerin basarisizlik riskini de
azaltir.

e Marka baglilig1 sayesinde isletmeler aract kurumlar ile pazarlik etme giiciine
kavugurlar. Tiiketicilerin marka bagliligi yiiksek olan markalar1 rakiplerine
kiyasla daha fazla tercih etmesinden dolay1 aracilar da bu markalar raflarinda
bulundurmak isterler.

e Marka bagliligi, fiyat rekabeti bakimindan degerlendirildiginde, marka
bagliligina sahip olan isletmeler rakiplerine kiyasla iistiinliik saglamaktadirlar.
Bunun nedeni ise; marka bagliligi olan tiiketicilerin fiyata duyarliliginin
oldukc¢a az olmasidir.

Ozgen (2009: 70-87) marka baghligin1 etkileyen faktorleri tiiketici
karakteristikleri, miisteri memnuniyeti, ilgilenim, markalar arasinda algilanan
farkliliklar, marka imaj1 ve marka farkindaligi, giiven, algilanan risk, marka duyarliligi,
markay1 sevme ya da goniilden bagl olma, magaza bagliligi, fiyat, mense tilkesi, sosyal
sorumluluk ve zaman basliklar1 altinda toplamistir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri

de marka bagliligini etkileyen ve dikkate alinmasi gereken 6gelerdendir (Boliikbasi,

2016: 25).

Marka bagliligi firmalar bakimindan basarinin bir gostergesi niteligindedir ve
pazarlamada sadik miisterileri ifade eder. Markaya kars1 en iist seviyede sadakat
gosteren, baghlik duyan miisterilerin gosterdigi sadakat duygusu, marka baglilig: halini
almaktadir. Devamli satin alma davranisi ile marka sadakatinin karistirilmas: konusunda
bu iki kavrammn ayirt edici en énemli noktas1 marka baghihigidir (Ozcan’dan aktaran

Saglam, 2016: 19).

Siyaset pazarlamasinda marka baglilig1 kavrami agiklanirken siklikla kullanilan
siyasal baglhiligin degismezligine yonelik oOrnekler artik eski moda kalmig ve oy
verenlerin bir secimden diger se¢ime tercihlerini degistirebildigi goriilmektedir. Siyasal

partilere yonelik bagliligin  Amerika’da 1976 yilinda sorgulanmaya basladigi

bilinmektedir (Baris, G. (4 Nisan 2008). http://www.tasam.orqg.
http://www.tasam.org/tr-
TR/Icerik/837/secmen_bagliligi_ve parti_degistirme_davranisi. (22.08.2017).



http://www.tasam.org/
http://www.tasam.org/tr-TR/Icerik/837/secmen_bagliligi_ve_parti_degistirme_davranisi
http://www.tasam.org/tr-TR/Icerik/837/secmen_bagliligi_ve_parti_degistirme_davranisi
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Arastirmalar oy verme davraniginin, aday ve se¢im faktorlerine ek olarak, parti
kimligi ve ideoloji gibi uzun vadeli etkenlere bagli oldugunu gostermistir. Uzun vadeli
etkenler, segmenlerin bir partiye ya da bir adaya olan bagliliklari, tutum ve degerleri
olarak ifade edilebilir. Bu baglamda, se¢menlerin bir partiye ya da bir adaya besledigi
sadakat ve sempatinin, verecekleri kararlar1 etkileyebilecegi ifade edilmektedir.
Se¢menlerin kisa vadeli kararlarinda, segmenin mevcut sorunlari etkili olmakla birlikte,
uzun vadeli kararlarinda partiye ya da adaya karsi taahhiit daha etkilidir. Bu sebeple
segmenlerin  baglilik diizeyi oy verme davranislarini belirlemede c¢ok Onemlidir

(Giilliipunar ve Giulliioglu, 2013: 83).

Yapilan tanimlardan yola ¢ikilarak, siyasal pazarlamada marka baglilig: siyasi
parti diizleminde tanimlanmistir. Bu tanima gore; se¢cmenin bir siyasi partinin,
politikalarina, ideolojisine, adaylarina inanmasi ve giivenmesi sonucu tercihini bu siyasi
partiden yana kullandiktan sonra memnun kalmasi ve bundan sonraki se¢imlerinde
siirekli ayn1 partiyi desteklemesi, diger se¢gmenlere de bu partiyi tavsiye etmesidir.
Siyasal markanin baghlik yaratabilmesi i¢in, lriiniin imajiyla bagdasmasi, akilda
kalmasi, se¢gmenin ilgisini ¢ekmesi, rakiplerinden farkli olmasi, anlasilabilir olmasi,

etkileyici olmas1 gerekmektedir (Shipley vd.’den aktaran Cesur ve Memis, 2017: 76).

Siyasal pazarda se¢cmen bagliliginin basta gelen oOnciillerinden biri, partilerin
se¢cmenlere yaklasim tarzidir. Bunun yanisira istikrar, tutarlibik ve oOrgiit yapis1 gibi
etkenler se¢cmen bagliliginin olusmasinda etkili olmaktadir. Se¢men bagliligini
aciklayabilecek diger onemli Onciiller ise su sekilde aktarilmistir (Toka’dan aktaran

Demirel, 2016: 8):

o Grup tiyeligi ve se¢gmen bagliligi; aile, arkadaslik, dini cemaat gibi bir sosyal
grup iyeligi segmen baglilig olusturabilmektedir. Grup igerisinde 6zellikle siyasi
homojenlik s6z konusu ise baglilik giiclii bir sekilde gortilebilir.

e Degerler ve se¢cmen bagliligi; siyasal partilerin segcmenlerin degerlerini
paylasmasi ve desteklemesi durumunda se¢men bagliliginin olusmas: miimkiindiir.
Degerlerin homojen olmasi, se¢gmen bagliliginin giiciinii artirabilir niteliktedir.

e Parti orgiitii ve segmen baghligi; partinin orgiit yapisi segcmeni kapsayarak
bagliligin gelismesinde etkili rol oynamaktadir. Parti i¢i demokrasi bu etkinin ortaya

ctkmasinda 6nemli faktorlerdendir.
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Satin alicilar arasinda ayrim, genellikle bagli ve bagli olmayan olarak
yapilmakta ve bagli olmayan satin alicilar arasinda da bir ayrim yapilmaktadir. Bu
ayrim, misteri olmaya egilimli ve degisik marka satin alicilar1 olarak belirtilmektedir.
Bu temel ayrimlarin siyasal pazara uyarlanmasi sonucu bes se¢gmen tiirii goriilmektedir.

Bunlar (Mc Queen vd.’den aktaran Cesur, 2007: 65);

o Uzun donemli baglilik; yalnizca bir siyasi partiyi destekleme,

e Kisa donemli baghlik; birden fazla siyasi partiyi belli zamanlarda destekleme,

e Degisken, bir sonraki se¢imde diger bir partiyi destekleme,

o Se¢cim swrasinda tercihin belirlenmesi; temel bir karari olmamasina ragmen
secim sirasinda destekleyecegi partiye karar verme ve

e Promosyon yonelimli destekleme; bir¢ok siyasi partiyi sunulan promosyon ve
tesvikleri géz onilinde bulundurarak destekleme seklindedir.

Elitok (2003) marka baglilig1 seviyelerini pazarlama agisindan su sekilde ifade
etmistir (aktaran Cesur, 2007: 66):

e Marka bagliligi olmayan se¢men, siyasal marka konusunda higbir ilgi ve bilgi
tagimayan {irtiniin hi¢cbir degeri olmadigini diisiinen segmen grubudur. Siyasi parti, bu
secmen grubundaki se¢menler icin rakiplerinden farkli degildir. Bu grup kazanilmasi
gereken potansiyel se¢menler olarak gériilmelidir.

o Memnun / alisilmis se¢cmen,; bu gruptaki segmenler birden fazla siyasi parti ile
ilgilenirler ve o donemdeki begenilerine gore karar veren se¢gmenlerdir. Siyasi partinin
iiriinlerinden tatmin olmus, en azindan herhangi bir olumsuz durumla karsilagsmamis
se¢menlerdir.

e Degisim maliyetli bagli se¢menler; bu grup tatmin olmus se¢menleri
kapsamaktadir. Bu seviyedeki se¢menler destekledikleri siyasi partiyi degistirirse
performans, zaman ve belirsizlikten kaynaklanan risk gibi ek maliyetlere maruz
kalacaktir.

e Marka dostu se¢menler; bu gruptaki segmenler, siyasi parti ile arasinda sicak
bir dostluk kurmus se¢gmenlerdir ve partinin disiplinli destekleyicisidir.

e Kendini adamis se¢men; bu gruptaki se¢cmenler partiye ilgi duyduklar1 ve

destekledikleri i¢in gurur duyan se¢menlerdir. Bu segmen grubu igin siyasi parti, “kim”
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olduklarini ifade etmekte 6nemlidir. Partiye olan gilivenlerinden dolay:1 baskalarina da
tavsiye etmekte ve rakiplere kars1 savunmaktadirlar.

Kotler (2000) marka baglilig1 yiiksek olan se¢menlerin, partilere faydalarin1 su
sekilde siralamistir (aktaran Cesur, 2007: 67 -68):

eSiyasi partiye baglilik duyan se¢menler, yiliksek derecede memnun
kaldiklarinda, zaman igerisinde desteklerini daha da ¢ok arttiracaklardir.

e Partiye bagli olan bir segmen ile siyasi parti arasinda yeteri kadar giiven
olustugundan, siyasi parti tanitim biitgesinden zaman ve para tasarrufu saglamaktadir.

e Partiden memnuniyet diizeyi yliksek olan se¢menler, ¢ogu zamana siyasi
partiyi diger segcmenlere tavsiye ederler.

e Uzun soluklu bagliligi olan segmenler, rakip siyasi partilerin siyasal {iriin,
promosyon gibi faaliyetlerine kars1 daha az duyarhdirlar.

e Siyasal partiye bunca yarari olan, baglilik gosteren segmenleri kaybetmemek
icin partiler, 6zel bir ugras icinde olmali, 6zel glinlerde unutmamali, tiim yeniliklerden
ve siyasi faaliyetlerden oncelikli olarak haberdar etmelidir. Yani segmene kendini 6zel
hissettirmelidir.

Davranissal yaklasim se¢menlerin marka baghligini tanimlamaktadir. Olgme
islemi ise se¢menlerin tercih davranisinin incelenmesi sonucunda elde edilir.
Davraniglar dl¢timler, tutumsal Ol¢iimlerden daha kolay yapilabilmekte ve daha az
maliyettedir. Segmenin gercekte ne yaptigina ve bundan sonra ne yapacagima iliskin
bilgiler toplanir. Tiim bunlar se¢menlerin zaman igerisindeki davraniglarinin
incelenmesi sonucu bulunur. Siyasal pazarlamada kullanilan davranigsal o6l¢iim

yontemlerini Aaker (1991) su sekilde siralamistir (aktaran Cesur 2007: 81):

e Yeniden tercih orami; belirli bir siyasi partiyi destekleyen se¢menlerin
gelecekte de ayni siyasi partiyi destekleme oranidir.

o Tercih yiizdesi; 6rnegin son ii¢ secimde bir siyasi partiyi destekleme yiizdesi.

e Destekledigi siyasi parti sayisi;, segmenlerin bir siyasi partiyi mi yoksa birden
fazla partiyi mi tercih ettigiyle ilgilidir.

Siyasal pazar alninda kullanilan tutumsal 6l¢iim yontemlerini de Aaker (1991)

su sekilde ifade etmistir (aktaran Cesur 2007: 82):
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e Se¢cmenlerin tatminin élgiilmesi; siyasi parti ve siyasal liriinden memnun olan
secmenin, siyasi partiye bagliliginin saglanacagi veya arttiracagi varsayimindan
hareketle se¢cmendeki memnuniyet ve memnuniyetsizliklerin Ol¢lilmesidir. Temel
sorular; “se¢menlerin rahatsizlik sebepleri nelerdir?”” ve “se¢cmen neden bir siyasi partiyi
desteklerken, bir sonraki tercihini baska bir partiyi desteklemek yoniinde ortaya
koymaktadir?”.

e Sivasi partiden hoslanma, partiler segmenlerin gercek anlamda partilerinden
hoslanmasini istemektedirler. Temel varsayim, segmen siyasi partiden hoslanirsa partiye
kars1 bir baghilik gelistirebilir veya mevcut olan baghligi artabilir. Buradaki
arastirmalar, se¢menin siyasi partiye olan saygisi ve giiveninin ortaya cikarilmasi
yoniindedir.

Gilglii bir parti aidiyeti ticari pazarlamadaki miisteri sadakati ile esdegerdir.
Herhangi bir partinin sadik se¢meni, kaybi miimkiin olmayan kemik oy gibi
algilanmaktadir. Siyasal orgiitler partiye bagli se¢menleri kemik oy olarak tanimlamakta
ve genellikle onlarin siyasal tutundurma faaliyetlerinin hedef kitlesi olmalarina gerek
olmadigini, yani her haliikarda kendilerine oy verdiklerini diisinmektedir. Yapilan
aragtirmalar, sadik secmeni hedeflemenin daha az maliyetli ve daha etkin bir strateji
olacagina isaret etmektedir. Partiler bu oransal olarak kiigiik gruplarda sadakatin sonsuz
olacag: seklinde bir inanca sahiptirler. Fakat duruma pazarlama mantigiyla bakildiginda
hicbir se¢gmenin sadakatinin sonsuz olacagi garanti edilemez. Boyraz (2012)’1n yaptigi
arastirma sonucu parti aidiyetleri gii¢lii iki grubun siyasal kararlarinin rasyonel bir
degerlendirme siirecinin ¢iktis1 oldugunu gostermektedir. Siyasal kararlar1 degismez
gibi goriinen kararli se¢gmen kiimesi de degisime acik se¢cmen kiimesi gibi se¢im
donemlerinde tiim partileri degerlendirmekte, gegmis performanslarin1 analiz etmekte
ve 0diil ceza yaklagimlarini kullanmaktadir. Her iki kiimenin de parti aidiyetini,
sorgulamaksizin gelistirilen bir baglilik olarak agiklamak miimkiin olmamaktadir

(Boyraz, 2012: 274).

2.4. LITERATUR TARAMASI

Yerli literatiirde son yillarda marka kisiligi oldukc¢a calisilan bir konudur. Buna
karsilik yapilan taramalarda siyasal marka kisiligini konu edinen bir calismaya
rastlanilmistir. S6z konusu calismada Boyraz ve Balim (2015) siyasal marka kisiligi

algis1 lizerine Tokat’ta bir arastirma yapmis ve farkli siyasi partilere oy veren



80

secmenlerin, oy verdikleri partiye iliskin marka kisiligi algilar1 arasindaki farkliliklar:
tespit etmislerdir. Arastirma sonucu Adalet ve Kalkinma Partisi’'ne oy veren
segmenlerin partilerini, diger partilerin segmenlerine kiyasla daha yetkin ve daha
feminen gordiiklerini, samimiyet faktorli acisindan ise siyasi partiler arasinda anlaml
bir farklilik olmadigim1 ileri siirmektedir. Yerli literatiirde siyasal marka
konumlandirilmasi iizerine bir ¢alismaya rastlanilmis ve bu ¢alismada Bilbil ve Celikkol
(2015) 2014 Cumhurbaskanligr se¢ciminde adaylara iliskin marka konumlandirmasini
konu edinmistir. Arastirma sonuglari Ekmeleddin Ihsanoglu’nun hem kampanya
tasariminda hem de kendini se¢mene anlatma noktasinda diger adaylardan zayif
kaldigin1 gostermektedir. Bahsedilen seg¢imde Selahattin Demirtag’in  kampanyaya
pazarlama bakis acisiyla yaklasabildigi, hedef kitlesine yonelik net bir kampanya
yiriittiigi fakat kendini se¢mene anlatma noktasinda Recep Tayyip Erdogan kadar

basarili olamadigini ileri siirmistiir.

Yabanci literatiirde ise siyasal markalar ve siyasal markalagsma iizerine yapilmis
cok sayida calisma mevcuttur. Bu ¢alismalarin ¢ok azi siyasal marka kisiligini konu
edinmektedir. Asagida siyasal marka kisiligi ile ilgili ¢alismalarin bulgularina yer

verilmektedir.

White ve Chernatony (2002) siyasal markalarin imaj ve kisilik yonetiminde
siyasal iletisimin roliinii konu olarak almislardir. Bu ¢alismada Isci Partisi 6rnegini ele
almislar ve iletisim cabalariyla yaratilan yeni kisiligi “Yeni Is¢i” olarak
tanmimlamislardir. Calisma sonucunda yeni lider Tony Blair liderliginde calisan Isci
Partisi’nin ¢alismalarinin meyvesini  1997°deki sec¢imlerde elde ettikleri zaferle

topladigin ileri siirmiislerdir.

Skarzynska (2004) yaptig1 ¢aligmada televizyonu siyasal iletisimde bir mecra
olarak sik kullanan medyatik siyaset¢ilerle medyatik olmayan siyasetcilerin marka
kisiligi algilarii karsilastirmistir. Calismay1 {iniversite ogrencileri tizerinde yapmaistir.
Calismanin sonucunda medyatik olan siyasetcilerin daha dinamik, tecriibe edinmeye

daha acik, daha ¢aliskan ve daha diiriist olarak algilandiklarini ileri stirmiistiir.

Smith (2005) calismasinda siyasal agidan 6nemli olaylarin siyasi partilerin
marka imajlarin1 nasil etkilediklerini ortaya koymaya c¢alismig ve bir model onerisinde

bulunmustur. Bu modelde i¢ ve dis kaynakli etkenlerin marka imaj1 lizerine etkilerini
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kurgulamistir. Bir sonraki agsamada da bu etkiler neticesinde degisime ugrayan marka
imaj1, negatif etkileri yonetmeye calisan uygulamalarla nasil onarilir sorusuna cevap

bulmaya caligmistir.

Prommeenate ve Chookruvong (2008) Tayland’da yaptiklari ¢alismada Y kusagi
se¢gmenlerin marka kisiligi algilarin1 konu edinmislerdir. Calismada {ilkenin ilk iki
bliylik partisi tizerinden Y kusagi segmenlerin siyasi partiler ve liderlerine iliskin marka
kisiligi algilan karsilastirilmistir. Calisma sonucunda bu kusak segmenleri hedeflemede

etkili olabilecek stratejiler onerilmistir.

Smith (2009) calismasmin konusunu Ingiltere siyasetinde marka Kkisiliginin
kavramlastirilmasi ve test edilmesi olarak belirlemis ve bir model gelistirmistir. Bu
modelde siyasal olaylarin, politikacilarin ve partinin icraatlarinin, reklamin ve marka
kullanicilarinin algilanan siyasal marka kisiligini belirledigini ifade etmisler. Bu
iliskilerde partizanligin diizenleyici etkisinin oldugunu ve algilanan marka kisiliginin de

oy verme egiliminin belirleyicisi oldugunu ileri stirmiistiir.

Scammel (2015) siyasal markalagma lizerine teorik bir makale yaymlamistir.
Makalede marka, markalama ve markalagsma kavramlarinin siyaset pazarlamasinda
uygulanmasinin segmen davranigini anlamada farkli bir bakis agis1 saglayacagi ileri
siiriilmektedir. Siyaset bilimi teorilerinde segmen tercihi rasyonellik olarak ele alinirken,
siyasal marka kavramimin kullanilmasi ile birlikte imaj faktOriiniin de

degerlendirilmesini saglayacagini anlatmistir.

Speed vd. (2015) yaymladiklar1 ¢alismalarinda siyaset pazarlamasinda kisi
markalamasin1 konu olarak se¢misler ve siyasi partilerin liderleri iizerine c¢alisma
yapmuslardir. Yazarlar siyasal pazarlamada kisi markasinin orgiit markasindan ayri
diisiiniilemeyecegini belirtislerdir. Bu nedenle siyasal bir marka olarak lider, siyasi
partinin aslina ters olmamali ve onu yansitacak bir kisisel imaja sahip olmalidir.
Olmadig: takdirde liderin samimiyetinin se¢gmen tarafindan sorgulanir hale gelecegini
ifade etmislerdir. Bunula birlikte, siyasal marka olarak lider, siyasi partiyi yonettigi ve

bu sayede verilen vaatleri yerine getirebilecegi inancini da saglamalidir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL MARKA VE SECMENLERIN SiYASI PARTILERIN
MARKA KiSILIKLERINE ILiISKiN DERGERLENDIRMELERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinii siyasal marka ve se¢menlerin siyasi partilerin marka
kisiliklerine iligkin degerlendirmeleri ve elde edilen sonuglarin yorumlari
olusturmaktadir. Boliim genel itibari ile arastirmanin amaci, Onemi, yoOntemi,

arastirmanin bulgulari, sonug ve onerilerden olugsmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Siyasi partilerin hem genelde hem de yerelde temel hedefi se¢imleri kazanmak,
iktidar olmaktir ve bu amac¢ dogas1 geregi genis Kkitlelere seslenebilmeyi
gerektirmektedir. Bu gereklilik pazarlama teknik ve wuygulamalarinin siyasete
uyarlanmasi gerekliligini beraberinde getirmistir (Boyraz, 2017: 7). Giincel pazarlama
yaklagimlar1 alternatifler arasinda dikkat ¢ekmeyi kolaylastirmistir. Bu baglamda
pazarlama bilimi uygulamalarindan olan marka kisiligi son doénemde dikkat
cekmektedir. Marka kisiligi literatiirii, tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu
markalari tercih ettiklerini ve tercih ettikleri bu markalara olumlu sifatlar ytiklediklerini
ortaya koymaktadir. Bu arastirma segmenlerin kendilerini yakin hissettikleri siyasal
partilere atfettikleri sifatlar1 tespit etmeyi, se¢menlerin siyasal partilere baglilik
durumunu, eger varsa bu siyasal parti bagliliginin partilere gore iliskisini ve marka

kisiliginin baglhlik ile olan iligkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Siyasi partilerin, se¢gmenlerin oylarmi etkileyebilmek ve kendi lehlerine
cekebilmek icin yiirtittiikleri calismalar siyaset pazarlamasi kapsaminda yer almaktadir.
Siyaset pazarlamasi, siyasi parti liderinin veya adaylarimin olabilecek en yiiksek
sayidaki oy potansiyeline ulagmak ve iktidar1 kazanabilmek icin yiirtttiikleri
tekniklerdir. Siyasette de segcmen beklentileri, ticari pazarlamadaki miisteri beklentileri
gibi farklilagsmaktadir. Segmenlerin karar verme siirecleri, tiiketicilerinkinden daha da
karmagik bir yapidadir. Ticari pazarlamada tiiketicinin yanlis karardan donme sans1 var

iken siyasette se¢menler, kararinin sonuglarina bir sonraki se¢im donemine kadar



83

katlanmak zorunda kalmaktadir. Bununla birlikte, segmenlerin karar1 bireysel olarak
gorlinse de sonuglar1 agisindan diisiiniildiigiinde, secilen partiyi tasvip etmeyenleri dahil
herkesi ilgilendirmektedir. Yani ¢ogunlugun kararmin sonuglarma biitiin se¢cmenler
maruz kalmaktadir. Bununla birlikte, se¢menlerin siyasetle ilgilenim diizeylerinin farkli
olmasi, se¢menlerin hem siyasal katilim diizeylerinin farklilagmasina hem de siyasal
bilgi edinme siireglerini ve dolayisiyla se¢im kararlarini farklilastirmaktadir. Bu
sebeple, siyasal partiler farklilasan segmen beklentilerini ve ihtiyaglarin1 dogru okumali,
dogru simiflandirmali ve dogru stratejilerle karsilamaya c¢alismalidir. Giinilimiizde
kiiresellesmenin ve diinyadaki gelismelerin etkisiyle siyasi partilerin belki de ¢ikis
noktasi sayilabilecek olan ideolojiler, 6nemini yitirmeye baslamistir. Bu durum bazi
noktalarda, siyasi partilerin hem programlarinda hem de sdylemlerinde birbirine
benzemelerine yol agmaktadir. Bu nedenle siyasal partiler se¢im kampanyalarinda farkli
stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Siyasi partiler gerek maddi gerekse manevi
caligmalariyla alabilecekleri oy potansiyelini arttirmayr hedeflerler. Bu baglamda,
siyasal partilerin olusturmak istedikleri siyasal marka ve siyasal marka kisiligi, siyasal

partiler i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Son olarak literatiirde siyasal marka, siyasal marka kisiligi ile ilgili yer alan
sinirh sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan, bu ¢alismada elde edilen
sonuglarin  literatiirli  genisletmesi  agisindan  literatiire  katki  saglayacagi

disiiniilmektedir.

Calismanin bu akademik katkisinin yani sira, uygulayici olan siyasal partilere
yararlanabilecekleri onemli veriler sunabilecedi diisiiniilmektedir. Caligma siyasal
partilerin oylarin1 maksimize etmek i¢in, se¢gmenlere kendilerini bir ticari marka gibi
konumlandirmasinin faydalarin1 gostermeyi amaglamaktadir. Siyasi partilerin marka
kisiligi kavramini kullanarak, segmenlerle partiler arasinda bir bag olusturdugu taktirde,

amagclarina ulasmada 6nemli bir yol kat edecegi diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirma veri toplama ve verilerin analiz edilip yorumlanmasi olarak iki
adimda gerceklesmistir. Bu baslik altinda aragtirmanin anakiitlesi ve orneklemi, veri

toplama araci, arastirmanin sorular1 ve aragtirmanin sinirliliklar: ele alinmaktadir.
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3.3.1. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin anakiitlesini 31 Mart 2019 yerel secimleri 6ncesi Istanbul il se¢im
kitiigline kayith 10.560.963 se¢gmen olusturmaktadir. Arastirmanin  konusunun
hassasiyeti sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yoluyla veriler toplanmistir. Kolayda 6rnekleme metodu ile belirlenen 448 katilimciya
ulagilmistir. Yapilan incelemeler neticesinde 21 anket eksik ya da yanlis kodlama
sebebiyle iptal edilip analize dahil edilmemistir ve analizler 427 gegerli anket iizerinden
yapilmistir. Aragtirmanin verileri hem 31 Mart 2019 yerel se¢imleri hem de 23 Haziran

2019 yenilenen Istanbul secimlerinin hemen 6ncesinde toplanmustir.

3.3.2. Veri Toplama Araci

Anket formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda se¢menlerin kendisini
yakin hissettikleri parti, segmen tiiri, politik durus ve oy verilen partiye sadakat durumu
olmak iizere se¢men Ozelliklerini belirlemeyi amaglayan dort adet kapali uglu soru yer

almaktadir.

Anketin ikinci kisminda ise likert tipi ifadeler vardir. Buradaki sorular da iki
kisma ayrilmistir. Birinci kisimda Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis ve Torlak ve
Uzkurt (2005) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis marka kisiligi 6lgegi yer almaktadir.
Ikinci kisimda ise literatiirdeki marka bagliligi, marka sadakati ile ilgili ¢alismalardan
ifadeler toplanmistir. Memnuniyet ile ilgili dort ifade Hennig — Thurau (2004),
alternatiflerin ¢ekiciligi ile ilgili bes ifade Bansal vd. (2004), giiven ile ilgili li¢ ifade
Morgan ve Hunt (1994), degisime kars1 direng ile ilgili on sekiz ifade Oreg (2003),
baglilik ile ilgili yedi ifade Beatty vd. (2012), davranissal sadakatle ilgili on {i¢ ifade ise
Zeithalm vd. (2012)’den alinmustir.

Anket formunun iciincii kisminda ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine

iliskin kapali uglu sorular bulunmaktadir.

3.3.3. Arastirmanin Sorulari

Arastirma kapsaminda cevaplar1 aranan sorular sunlardir:

e Marka kisiligi kavrami siyaset pazarlamasinda kullanilabilir mi?

e Sec¢menler partiye olan baglilik diizeylerine gore kiimelendirilebilir mi?
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e [Eger kiimelendirilirse, segmenlerin kendilerini yakin hissettikleri parti ile
ait olduklar kiime arasinda iligki var midir?

e Secmenlerin ait olduklar1 kiime ile partilerin marka kisilikleri arasinda
iligki var midir?

3.3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmada 6rneklem g¢ergevesini belirlemenin zorlugu ve aragtirma konusunun
niteligi nedeniyle goniilliiliik esasinin dikkate alinmasi gerekliliginden, zaman ve
maliyet kisitindan dolayr tesadiifi olmayan ornekleme yoOntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu durum, sonuglarin evrene genellenememesi

sebebiyle arastirmanin en 6nemli kisitidir.

3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
Calismanin bu boliimiinde, arastirma sonucu elde edilen verilerin analizleriyle

ulagilan bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 3.1. Demografik Bulgular

Degiskenler f % | Degiskenler f %
o Kadin 179 | 41,9 Issiz 20 | 4,7
Cinsiyet Erkek 248 | 58,1 Ev hanm 50 | 11,7

Toplam 427 | 100 Ogrenci 92 | 215
18-25 121 | 28,3 Memur 26 | 6,1
26-35 192 | 45,0 Isci 25 |59
Yas Arahgn | 36-45 66 | 15,5 | Meslek Oz.sektor 178 | 41,7
46-55 34 |80 Esnaf 14 | 3,3
56-65 14 | 3,3 Ser. Meslek 9 2,1
Toplam 427 | 100 Sanayici 4 0,9
_ Evli 229 | 53,6 Diger 9 |21
Medeni hal Evli Degil | 198 | 46,4 Toplam 427 | 100
Toplam 427 | 100 Gelirim Yok 74 | 17,3
Okur-yazar | 4 0,9 1000 TL’denaz | 40 | 9,4
Tlkokul 30 [ 7,0 1000-2000 TL | 41 9,6
Ortaokul 23 |54 1 2001-3000TL | 86 | 20,1
Egitim Durumu | Lise 88 | 20,6 | Ak ortalamagelir ma5nT 000 T | 102 | 23,9
Onlisans 89 | 208 4001-5000TL |40 |94
Lisans 170 | 39,8 5001-6000TL |15 |35
Lisansiisti | 23 54 6001 TL ve Ustii | 29 6,8
Toplam 427 | 100 Toplam 427 | 100
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Arastirmanmn  gerceklestirilmis  oldugu Istanbul’da arastirmaya katilan
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla sorulan sorulara verilen
cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 3.1°de gosterilmektedir. Arastirmaya katilan
cevaplayicilarin demografik degiskenler itibariyle incelenmesi sonucunda; cinsiyet
acisindan erkeklerin, yas grubu agisindan 26 — 35 yas araliginin, medeni hal agisindan
evlilerin, egitim durumu agisindan lisans mezunlarinin, meslek acisindan 6zel sektor
calisanlarinin, gelir agisindan 3001 — 4000 TL araligmin agirhikta oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 3.2’de ise se¢menlere sorulan kendinizi fikren ve duygusal olarak en

yakin hissettiginiz siyasi parti hangisidir sorusunun frekans dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Se¢cmenlerin Kendilerini Fikren ve Duygusal Olarak En Yakin
Hissettikleri Siyasi Partiye iliskin Frekans Dagilimi

Degiskenler f %
Adalet ve Kalkinma Partisi (AK | 190 445
Parti)

Cumbhuriyet Halk Partisi (CHP) 94 22,0
Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) 33 7,7
Iyi Parti (IYI PARTI) 31 7,3
Halklarin Demokratik Partisi (HDP) 27 6,3
Saadet Partisi (SAADET) 10 2,3
Yok 25 59
Diger 17 4,0
Toplam 427 100

Tablo 3.2°deki oranlar 24 Haziran 2018 genel secimlerinin Istanbul sonuglari ile
birebir Ortiismese de biiyiik oranda benzerlik gostermektedir. 24 Haziran se¢imlerinin
Istanbul sonuclari; AK PARTI %42,7, CHP %26,4, MHP %8,3, iYI PARTI %8, HDP
%12,7, SAADET %1,5 seklinde ger¢eklesmistir.

Tablo 3.3’de katilimcilara sorulan kendinizi hangi se¢men tiirii olarak

tanimlarsiniz sorusuna alinan cevaplarin frekans dagilimi gosterilmektedir.
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Tablo 3.3. Segmen Tipine iliskin Frekans Dagihim

Degiskenler f %
Partizan segmen 73 17,1
Sempatizan segmen 142 33,3
Kararsiz segmen 26 6,1
Yiizer-gezer segmen 33 7,7
Taktik oy kullanan segmen 10 2,3
Lidere oy veren segmen 124 29,0
Protest segmen 7 1,6
Diger 12 2,8
Toplam 427 100

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin kendilerine en uygun olan se¢men tiiriinii
secmeleri istendiginde %33,3 ile en ¢ok isaretlenen secenek sempatizan seg¢men
olmustur. Sempatizan se¢meni %29 ile lidere oy veren se¢cmen, %17,1 ile partizan
se¢cmen, %7,7 ile ylizer — gezer se¢gmen takip etmektedir. Daha sonra sirasiyla ankete
katilanlarin %6,1°1 kararsiz segcmen, %2,8°1 diger segenegini, %2,3’1i taktik oy kullanan
secmen ve son olarak da %1,6’s1 protest segmen secenegini isaretlemislerdir. Bu
oranlara bakildiginda cevaplayicilarin 6nemli bir kismi kendilerini sempatizan se¢gmen
olarak tanimlamislardir. Bu sonug¢ se¢menin kendisine yakin gordiigli, sempati duydugu
partiye oy verdigini gostermektedir. Lidere oy veren se¢menlerde Onemli bir yer
tutmaktadir ve bu gruptaki se¢menler parti liderlerinin liderlik 6zelliklerini yakindan
takip ederek, giiven duyduklart lideri desteklemek icin oy vermektedirler. Partizan
segmenler ise siyasi partiye sadik se¢menler olarak tanimlanabilir ve siyasi partiye
duyduklart hissi yakinlik nedeniyle tekrar oy vermektedirler. Partizan se¢gmenlerden
gelen oylar siyasal partilerin kemik oy veya taban oy olarak nitelendirdikleri oylar
oldugu soylenebilir. Yiizer — gezer segmen ile kararsiz se¢gmenlerin oranlarina bir olarak
baktigimizda %13,8 gibi bir oran karsimiza c¢ikmaktadir. Bu oran, siyasi partilerin
mutlaka dikkate almasi gereken bir orandir. Siyasi partilerin yeni oy kazanma

calismalarinda oncelikli hedef kitleleri olabilirler.

Cevaplayicilara politik durusunuzu hangisi en iyi tanmimlar sorusuna alinan

cevaplarin frekans dagilimlar1 Tablo 3.4’deki gibidir.
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Tablo 3.4. Politik Durusa iliskin Frekans Dagilin

Degiskenler F %
Muhafazakar 42 98
Milliyetgi 33 7,7
Muhafazakar-milliyet¢i 134 31,4
Islamc1 43 10,1
Liberal 9 2,1
Demokrat 9 2,1
Liberal-demokrat 8 1,9
Ulusalci 4 0,9
Atatiirkgli 84 19,7
Sosyal demokrat 31 7,3
Sosyalist 21 49
Diger 9 2,1
Toplam 427 100,0
Cevaplayicilarin -~ %31,4’4 kendini muhafazakar — milliyetgi olarak

tanimlamiglardir. Bunu oransal olarak sirasiyla Atatiirk¢ii, islamci, muhafazakar,

milliyet¢i ve sosyal demokrat siklar1 takip etmektedir. Milliyet¢ci ve muhafazakar-

milliyetci segenekleri milliyetcilik ortak paydasinda diisiiniiliirse 6rneklemin %39,1°lik

kisminin kendini milliyetc¢i olarak tanimladigi sdylenebilir.

Anketin birinci bdliimiinde son olarak cevaplayicilara kendinizi herhangi bir

siyasi partinin sadik se¢gmeni olarak tanimlayabilir misiniz sorusu yoneltilmis ve bu

soruya alinan cevaplara ait frekans dagilimi Tablo 3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3.5.

Secmenlerin Sadakat Durumuna iliskin Frekans Dagihim
0,

Degiskenler f /o

Evet 217 50,8

Hayir 149 34,9

Kararsizim 61 14,3

Toplam 427 100

Cevaplayicilarin  %50,8’lik  kismi1 kendilerini oy verdikleri partinin sadik

secmeni olarak tanimlamislardir. %34,9’u herhangi bir partiye sadakat duymadiklarini,

%14,3’1 de kararsiz kaldiklarinmi belirtmislerdir. Siyasette tiim partiler kendilerine sadik
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olan segmen grubu gérmek isterler ve caligsmalarini bu yonde siirdiiriirler. Bu oranlara
bakildiginda partilerin sadik se¢men Kkitlesine katmak igin c¢abalamalar1 gereken

%49,2’lik bir kismin oldugu goriilmektedir.

Anketin ikinci kisminda cevaplayicilara siyasal partilerin marka kisiligi ve
segmenlerin partiye olan baghliklarinin Ol¢lilmesi adina besli likert tipi sorular

yoneltilmistir. Tablo 3.6’da bu ifadelerin tanimlayici istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 3.6. Likert Tipi ifadelere Iliskin Tanimlayic Istatistikler

. . A.O
. ARITMETIK
IFADELER S SIRA
ORTALAMA NO

1.0y verdigim siyasi partinin samimi bir parti oldugunu
. £ - P £ 4,004684 1,079026 22
diistiniiyorum.

2.0y verdigim siyasi partinin geleneksel bir parti
Y £ ' g P 3,920375 1,145816 27
oldugunu diistintiyorum.

3.0y verdigim siyasi partinin diiriist bir parti oldugunu
Y g poLp P g 4,093677 1,034899 15
diistiniiyorum.

4.0y verdigim siyasi partinin saygili bir parti oldugunu
3 £ =P 4P B g 4,208431 1,019124 6
diistiniiyorum.

5.0y verdigim siyasi partinin gercekei bir parti oldugunu
Y £ Yastp BereeRs P g 4,185012 1,012115 8
diistiniiyorum.

6.0y verdigim siyasi partinin orijinal bir parti oldugunu
Y g yastp ! P g 4,147541 0,985463 12
diisiintiyorum.

7.0y verdigim siyasi partinin neseli bir parti oldugunu
Y £ yastp ; P g 3,934426 1,111363 26
diisiintiyorum.

8.0y verdigim siyasi partinin duygusal bir parti oldugunu
Y g yastp Ve P &l 3,962529 1,065243 23
diisiintiyorum.

9.0y verdigim siyasi partinin meydan okuyucu bir parti
y verdigim siyastp Y yuenoie 4227166 | 1,053682 | 5
oldugunu diistiniyorum.

10.0y verdigim siyasi partinin heyecan verici bir parti

oldugunu diisiiniiyorum. 4,021077 1,064593 | 21

11.0y verdigim siyasi partinin canl1 bir parti oldugunu

diisiiniiyorum. 4,081967 1,027933 17

12.0y verdigim siyasi partinin soguk bir parti oldugunu
Y g vastp g P g 2,035129 1,252671 78
diigiintiyorum.




) ) A.O
. ARITMETIK
IFADELER S SIRA
ORTALAMA
NO
13.0y verdigim siyasi partinin geng bir parti oldugunu
Y £ yastp sene oIP £ 3,737705 1,210889 34
diistintiyorum.
14.0y verdigim siyasi partinin imaj1 gii¢lii bir parti
Y £ yastp 1 eue P 4,156909 1,044196 10
oldugunu diistintiyorum.
15.0y verdigim siyasi partinin giincel bir parti oldugunu
Y £ yastp £ P & 4,243560 0,981842 3
diistiniiyorum.
16.0y verdigim siyasi partinin benzersiz bir parti
3,690867 1,242059 36
oldugunu diistinityorum.
17.0y verdigim siyasi partinin bagimsiz bir parti
Y £ yastp & P 4,070258 1,140270 18
oldugunu diistiniiyorum.
18.0y verdigim siyasi partinin ¢agdas bir parti oldugunu
. £ o 4 P £ 4,250585 0,976469 2
diistiniiyorum.
19.0y verdigim siyasi partinin basarili bir parti oldugunu
Y s a8l ; P £ 4,032787 1,121222 19
diistiniiyorum.
20.0y verdigim siyasi partinin lider bir parti oldugunu
Y s iy P £ 4,030445 1,136881 20
diistiniiyorum.
21.0y verdigim siyasi partinin giiven verici bir parti
Y s yaIp s P 4,177986 1,009896 9
oldugunu diistintiyorum.
22.0y verdigim siyasi partinin giivenilir bir parti
Y YEICIGHR SLYAst partini &8 P 4194379 | 0993957 | 7
oldugunu diistiniiyorum.
23.0y verdigim siyasi partinin kendine giivenen bir parti
Y YEICISHm SESEP & P 4266979 | 0003260 | 1
oldugunu diistiniyorum.
24 .0y verdigim siyasi partinin ¢aligkan bir parti
Y YEICISHm SEsEP P 4238876 | 0985380 | 4
oldugunu diistiniyorum.
25.0y verdigim siyasi partinin maharetli bir parti
4,149883 1,002822 11
oldugunu diistiniyorum.
26.0y verdigim siyasi partinin teknik bir parti oldugunu
Y £ yastp P & 3,920375 1,086940 28
diistiniiyorum.
27.0y verdigim siyasi partinin iist sinifa hitap eden bir
. N e 3,433255 1,386426 45
parti oldugunu diisiiniiyorum.
28.0y verdigim siyasi partinin cezbedici bir parti
- o 3,920375 1,067326 29
oldugunu diisiintiyorum.
29.0y verdigim siyasi partinin biiyiileyici bir parti
Y £ yastp ey P 3,611241 1,174320 42

oldugunu diistintiyorum.
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. . AO
. ARITMETIK
IFADELER S SIRA
ORTALAMA NO
30.0y verdigim siyasi partinin batil1 bir parti oldugunu 3016393 1 396580 63
diistintiyorum. ’ ’
31.0y verdigim siyasi partinin sert bir parti oldugunu » 812646 1374663 69
diistiniiyorum. ’ ’
32.0y verdigim siyasi partinin teknolojiyi izleyen bir
Y £ yasrp Y Y 4,138173 0,955400 13
parti oldugunu diisiinliyorum.
33.0y verdigim siyasi partinin dinamik bir parti
4,103044 0,965929 14
oldugunu diistiniiyorum.
34. Partimden tamamen memnunum. 3683841 1196943 37
35. Partim her zaman beklentilerimi karsiliyor. 3489461 1209026 43
36. Partim beni simdiye dek hi¢ hayal kirtkligina
3,264637 1,288352 54
ugratmadi.
37. Partimle ilgili hos anilarim var. 3482436 1247174 44
38. Aslinda rakip partiler benim partimden daha adil
. 2,072600 1,323984 77
olabilir.
39. Rakip partilerin politikalar1 bana benim partimin 1974239 1260372 80
politikalarindan daha ¢ok fayda saglayabilir. l l
40. Rakip partilerin vaatleri beni daha ¢ok tatmin
o 2,023419 1,321336 79
edebilir.
41. Aslinda rakip partilere oy versem daha ¢ok tatmin 1775176 1265669 -
olabilirdim. ’ ’
42. Aslinda rakip partiler, benim partimden daha iyi is 1920375 1340322 81
¢ikarabilirler. ’ ’
43. Benim partim zaman zaman giivenilmez olabilir. 2 407494 1 465644 75
44. Benim partimin her zaman dogru olani yapacagina
3,611241 1,266641 41
giivenirim.
45. Benim partim tamamen giivenilirdir. 3772834 1207338 32
46. Siyasette degisimi genel olarak negatif bir sey olarak
Y sy e s i 2,810304 1,373487 70
diistiniirim.
47. Yogun bir siyasi giindemdense; olagan, durgun bir 1373487 1148442 83

glindemi tercih ederim.
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. . AO
. ARITMETIK
IFADELER S SIRA
ORTALAMA
NO
48. Partimin yeni ve farkli politikalar1 denemesindense,
2,484778 1,262172 74
eski politikalar siirdiirmesini tercih ederim.
49. Partim ne zaman siradanlagsmaya baslarsa, oyumla
3,168618 1,290867 57
onu degistirmeye caligirim.
50. Partimin uyguladig: politikalarin beni
sasirtmasindansa, bilindik politikalar1 uygulamasini 2,892272 1,199613 68
tercih ederim.
51. Partim politikalarini1 degistirmeye karar verse strese
o 2,899297 1,185465 67
girerim.
52. Partimin politikalarinda degisiklik oldugu
) 2,920375 1,097685 65
sOylendiginde biraz gerilirim.
53. Partim, planladig1 politikalar1 hayata gecirmediginde
P R T £ 3,377049 1,146842 49
stres yaparim.
54. Partimin lideri parti yonetim kadrosu ile ilgili ciddi
degisiklikler yaptiginda bu beni etkilemeyecek olsa bile 2,913349 1,215890 66
gerilirim.
55. Parti degistirmek bana gii¢ gelir. 3168618 1366919 56
56. Partimi degistirdigimde hayatimda olumlu
degisiklikler olacagini bilsem bile bu fikir beni rahatsiz 3,049180 1,366919 62
eder.
57. Biri partimi degistirmem noktasinda baski yaptiginda,
3,217799 1,322205 55
bu bana fayda saglayacak olsa bile direng gosteririm.
58. Bazen partimi degistirmeyi diisiinsem bile ¢ok vakit
3,086651 1,358156 61
gegmeden bu fikirden vazgeciyorum.
59. Bir partiyi kendime yakin bulup tercih ettigimde bir
3,007026 1,336539 64
daha degistirmeyi diisiinmem.
60. Her segimde farkli partiye oy verebilirim. 2.491803 1,493901 73
61. Bir kez bir partiye oy vermeye karar verdiysem bu
N 3,402810 1,313273 47
fikrimi kolay kolay degistirmem.
62. Partimi kolay kolay degistirmem. 3.665105 1,270014 39
63. Partim hakkindaki diistincelerim (goriislerim)
3,742389 1,078669 33

zamanla daha da saglamlagir.
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. ARITMETIK
IFADELER S SIRA
ORTALAMA NO
64. Partime duygusal olarak bagli oldugumu 3625203 1305502 40
hissediyorum. ' '
65. Partim adeta ailemin bir pargasi gibidir. 3161593 1373671 58
66. Partime giiglii bir aidiyet hissediyorum. 3.304450 1332530 51
67. Partimin bir se¢gmeniyim, ¢linkii ona giiglii bir
3,370023 1,359661 50
baglilik hissediyorum.
68. Partimi terk etmek istesem ¢ok az secenegim varmis
S 3,936768 1,211538 24
gibi hissediyorum.
69. Zaman zaman partime oy vermek zorundaymigim
h. 3,156909 1,412957 60
gibi hissediyorum.
70. Partime, ona oy vermek zorunda oldugum igin oy
. 2,660422 1,470972 72
veriyorum.
71. Partim hakkinda insanlara olumlu seyler sdylerim. 3906323 1052889 30
72. Bana akil danisanlara kendi partimi 6neririm. 3.873536 1178018 31
73. Arkadaglarimi ve akrabalarimi partime oy verme
3,704918 1,295369 35
noktasinda cesaretlendiririm.
74. Partimi, arzuladigim hizmetlere ulagmak i¢in ilk
3,934426 1,128134 25
tercih olarak gortiriim.
75. Gelecek segimlerde partime oy verecegim. 4086651 1043417 16
76. Gelecek se¢imlerde partime oy vermeyecegim. 2173302 1359349 76
77. Genel se¢imlerde kendi partime oy versem bile yerel
2,697892 1,493356 71
secimlerde tercihimi degistirebilirim.
78. Partimin bazi politikalarindan memnun olmasam bile
. 3,409836 1,147848 46
oy vermeye devam ederim.
79. Partimin kazanmasi i¢in se¢im kampanyasinda gorev
o 3,379391 1,358799 48
alabilirim.
80. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, baska
) o 3,269321 1,395859 53
partiye oy verebilirim.
81. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, diger
partililere ya da rakip partilerin segmenlerine karsi 3,274005 1,366038 52

partimi elestiririm.
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. . AO
. ARITMETIK
IFADELER S SIRA
ORTALAMA NO

82. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, sosyal
medya platformlarinda (sosyal aglar, forumlar, bloglar, 3,159251 1,400177 59

mikrobloglar vb.) dile getiririm.

83. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, parti
3,669789 1,197062 38
yonetimi ve yerel temsilcilerine sikayette bulunurum.

Tablo 3.6’da goriildiigii gibi ankete katilan cevaplayicilarin en fazla katildiklar:
ifadeler sirasiyla; “Oy verdigim siyasi partinin kendine giivenen bir parti oldugunu
diisiiniiyorum.”, “Oy verdigim siyasi partinin ¢agdas bir parti oldugunu diisiiniiyorum.”,
“Oy verdigim siyasi partinin giincel bir parti oldugunu diisiiniiyorum.”, “Oy verdigim
siyasi partinin ¢aligkan bir parti oldugunu diisiiniiyorum.”, “Oy verdigim siyasi partinin
meydan okuyucu bir parti oldugunu diislinliyorum.” ifadeleridir. Cevaplayicilarin en az
katildiklar1 ifadeler ise “Yogun bir siyasi giindemdense; olagan, durgun bir giindemi
tercih ederim.”, “Aslinda rakip partilere oy versem daha ¢ok tatmin olabilirdim.”,
“Aslinda rakip partiler, benim partimden daha iyi is ¢ikarabilirler.”, “Rakip partilerin
politikalar1 bana benim partimin politikalarindan daha ¢ok fayda saglayabilir.”, “Rakip
partilerin vaatleri beni daha c¢ok tatmin edebilir.” ifadeleridir. Her iki grup beraber
incelendiginde cevaplayicilarin, kendilerini yakin hissettikleri partiye olan giivenlerinin
ve o partiyl yetkin bir parti olarak tasavvur ettikleri sOylenebilir. Ayni1 zamanda
secmenlerin oy verdikleri partinin rakipleri arasinda farkhilastigini diislindiigiini
sOylenebilir. Rakip partilerin cevaplayicilara cazip gelmedigi de goriilmektedir.
Buradan siyasal partilerin segmen Kkitlelerinin aslinda rekabet noktasina eksiklikler
yasadig1 sdylenebilir. Ayn1 zamanda cevaplayicilarin duragan bir siyasi glindem yerine,

yogun bir giindemi daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.

Cevaplayicilarin boliimlendirilmesinde kullanilacak degiskenleri elde etmek icin
anket formunun ikinci boliimiinde bulunan, marka kisiligi ve marka sadakati ile alakali
ifadelere ayr1 ayr faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizleri yapilirken faktor sayisi
ongoriilmemis, en uygun faktér sayisini belirlemek amaciyla literatiirde Onerilen
yontemler denenmis ve bu denemeler sonucunda 6zdegeri birden biiylik olan faktdrlerin
alinmasinin en uygun sonucu verecegine karar verilmistir. Anket formunun ikinci

boliimiindeki marka kisiligi ile ilgili ilk otuz ii¢ ifade lizerinden yapilan faktor analizi
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neticesinde, KMO degeri %93,7 dir. Bu test sonuglar1 anlamlidir ve bu sonuglara gore
veri seti faktor analizine gore uygundur ve ornek hacmi faktor analizi i¢in yeterlidir.
Tekrarlayan faktor analizleri sonucunda, agiklanan varyans degerleri ve faktor yiikleri
dikkate alinarak sekiz, on bir, on sekiz ve yirmi birinci ifadenin dlgekten ¢ikarilmasinin
uygun oldugu sonucuna varilmistir. Bu ifadelerin ¢ikarilmasindan sonra agiklanan
toplam varyans %69,25’dir, olusan giivenilirlik sonucu ve faktor analizi sonuglar1 Tablo

3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Marka Kisiligi Olceginde Aciklayic1 Faktor Analizine fliskin KMO

Degeri ve Barlett’s Test Sonuclar:

KMO Barlett’s Test ,937
Yaklagik Ki kare 10240,253
Sd 406
Anlamlilik ,000

Tablo 3.8. Marka Kisiligi Ol¢egine Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

r Aciklanan Faktor
Faktorler Ozdeg. Giivenirlilik
Varyans Yiikleri

Faktor 1: Yetkinlik Faktorii 14157 | 48,818 958
19. Partimin basarili bir parti oldugunu

0,843
diistiniiyorum.
25. Partimin maharetli bir parti oldugunu

0,829
diistiniiyorum.
24, Partimin ¢aligkan bir parti oldugunu

P s 0,815

diisiintiyorum.
20. Partimin lider bir parti oldugunu

0,812
diigiintiyorum.
14. Partimin imaj1 giliglii bir parti oldugunu

0,735
diisiintiyorum.
15. Partimin giincel bir parti oldugunu

0,729
diistiniiyorum.
23. Partimin kendine giivenen bir parti
oldugunu diisiiniiyorum. 0,663
26. Partimin teknik bir parti oldugunu

0,616
diigiintiyorum.




Faktor 1: Yetkinlik Faktorii (Devami) 14,157 48,818 95,8
28. Partimin cezbedici bir parti oldugunu
0,586
diistiniiyorum.
29. Partimin biiyiileyici bir parti oldugunu
yuley p g 0,571
diistiniiyorum.
33. Partimin dinamik bir parti oldugunu
0,570
diistiniiyorum.
Faktor 2: Samimiyet Faktorii 2,162 7,454 92,7
3. Partimin diiriist bir parti oldugunu
0,763
diistiniiyorum.
4. Partimin saygil1 bir parti oldugunu
e P s 0,741
diistiniiyorum.
6. Partimin orijinal bir parti oldugunu
0,737
diistiniiyorum.
1. Partimin samimi bir parti oldugunu
0,725
diistiniiyorum.
7. Partimin neseli bir parti oldugunu
0,694
diistiniiyorum.
5. Partimin gercekgei bir parti oldugunu
gereeke p g 0,673
diistiniiyorum.
22. Partimin giivenilir bir parti oldugunu
0,632
diistiniiyorum.
Faktor 3: Ozgiin Faktorii 1,519 5,238 78,2
17. Partimin bagimsiz bir parti oldugunu
0,736
diisiintiyorum.
16. Partimin benzersiz bir parti oldugunu
0,568
diisiintiyorum.
2. Partimin geleneksel bir parti oldugunu
0,481
diistiniiyorum.
32. Partimin teknolojiyi izleyen bir parti
W Y P 0,439
oldugunu diistiniyorum.
Faktor 4: Gen¢ Dinamik Faktorii 1,199 4,135 76,8
9. Partimin meydan okuyucu bir parti
Y Y P 0,745
oldugunu diislinityorum.
10. Partimin heyecan verici bir parti
0,640
oldugunu diisiiniiyorum.
13. Partimin geng bir parti oldugunu
geng bir p g 0.527

diigiintiyorum.
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Faktor 5: Mesafeli Faktorii 1,046 3,606 56,7

30. Partimin batil1 bir parti oldugunu
0,790
diistiniiyorum.

31. Partimin sert bir parti oldugunu
0,637
diistiniiyorum.

12. Partimin soguk bir parti oldugunu
0,579
diistiniiyorum.

27. Partimin st sinifa hitap eden bir parti 0.526
oldugunu diistintiyorum. ’

Faktorler olustuktan sonra, isimlendirmek i¢in faktor yiikleri, literatiirdeki
calismalar gibi etkenler dikkate alinmigtir. Faktor analizi sonuglari incelendiginde
birinci faktor altinda toplanan ifadelerin basari, isi dogru yapma, yapilan iste ustalik gibi
ozelliklerle ilgili sifatlar oldugu goriilmektedir. Bu sebeple soz konusu faktor
“yetkinlik” olarak adlandirilmistir. Ikinci faktdr altinda toplanan ifadeler giiven,
diirtistliik, yakinlik, sicaklik gibi 6zelliklerle ilgili sifatlar oldugu icin ikinci faktor
“samimiyet” olarak adlandirilmustir. Ugilincii  faktor altinda toplanan ifadeler
rakiplerinden farklilasma, kendi olma gibi 6zelliklerle ilgili sifatlar oldugundan iiglincii
faktor “6zglin” olarak adlandirilmistir. Dordiincii grup altinda yer alan meydan
okuyucu, genc¢ gibi ifadelerden yola c¢ikarak bu faktére “gen¢ — dinamik™ ismi
verilmistir. Son olarak besinci faktor altinda toplanan soguk, sert gibi ifadeler mesafeli

Ozellikleri tasidig1 i¢in bu faktor de “mesafeli” olarak adlandirilmistir.

Anket formunun marka baghilig: ile ilgili olan son elli ifade {lizerinden yapilan
faktor analizi neticesinde, KMO degeri %89,8’dir. Bu test sonuglar1 anlamlidir ve bu
sonuclara gore veri seti faktor analizine gore uygundur ve 6rnek hacmi faktor analizi
icin yeterlidir. Tekrarlayan faktor analizleri sonucunda, agiklanan varyans degerleri ve
faktor yiikleri dikkate alinarak otuz altinci, kirk besinci, kirk altinci, kirk yedinci, kirk
sekizinci, ellinci, elli dokuzuncu, altmiginci, altmis birinci ve altmis sekizinci olmak
tizere toplamda on tane ifadenin oOlcekten ¢ikarilmasinin uygun oldugu sonucuna
varilmistir. Bu ifadelerin ¢ikarilmasindan sonra agiklanan toplam varyans %67,09’dur,

olusan giivenilirlik sonucu ve faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.9°da gosterilmistir.
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Tablo 3.9. Marka Baghihg Ol¢eginde Aciklayic1 Faktor Analizine iliskin KMO

Degeri ve Barlett’s Test Sonuclar:

KMO Barlett’s Test ,898
Yaklasik Ki kare 14132,778
Sd 780
Anlamlilik ,000

Tablo 3.10. Marka Baghhg Olgegine Iliskin Ac¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

R Aciklanan Faktor
Faktorler Ozdeg. Giivenirlilik
Varyans Yiikleri
Faktor 1: Tatmin ve Sadakat Faktorii 11,853 29,633 95,6
67. Partimin bir se¢gmeniyim, ¢ilinkii ona
) ] ) 0,827
giiclii bir baglilik hissediyorum.
73. Arkadaglarimi ve akrabalarimi partime 0.814
oy verme noktasinda cesaretlendiririm. ’
71. Partim hakkinda insanlara olumlu
P 0,808
seyler sdylerim.
65. Partim adeta ailemin bir pargasi
o 0,799
gibidir.
66. Partime giiglii bir aidiyet hissediyorum. 0,795
74. Partimi, arzuladigim hizmetlere
0,793
ulagmak igin ilk tercih olarak goriirtim.
35. Partim her zaman beklentilerimi
0,781
karsiliyor.
72. Bana akil daniganlara kendi partimi
0,770
Oneririm.
75. Gelecek se¢imlerde partime oy
) 0,768
verecegim.
64. Partime duygusal olarak bagl
] yg. £ 0,761
oldugumu hissediyorum.
79. Partimin kazanmasi i¢in se¢im
- 0,745
kampanyasinda gérev alabilirim.
34. Partimden tamamen memnunum. 0,744




Faktor 1: Tatmin ve Sadakat Faktorii

11,853 29,633
(Devami) 9.6
63. Partim hakkindaki diisiincelerim
(gortislerim) zamanla daha da saglamlasir. 0,735
44. Benim partimin her zaman dogru olani
yapacagina giivenirim. 0,713
37. Partimle ilgili hos anilarim var. 0,653
62. Partimi kolay kolay degistirmem. 0,622
78. Partimin bazi politikalarindan memnun 0557
olmasam bile oy vermeye devam ederim. '
Faktor 2: Alternatif Cekicilik Faktorii 7,816 19,541 93
41. Aslinda rakip partilere oy versem daha 0.902
¢ok tatmin olabilirdim. ’
40. Rakip partilerin vaatleri beni daha ¢ok
o 0,886
tatmin edebilir.
42. Aslinda rakip partiler, benim
0,885
partimden daha iyi is ¢ikarabilirler.
39. Rakip partilerin politikalart bana benim
partimin politikalarindan daha ¢ok fayda 0,880
saglayabilir.
38. Aslinda rakip partiler benim partimden
. - 0,832
daha adil olabilir.
76. Gelecek se¢imlerde partime oy
vermeyecegim. 0,666
43. Benim partim zaman zaman
0,636
giivenilmez olabilir.
77. Genel se¢imlerde kendi partime oy
versem bile yerel se¢imlerde tercihimi 0,502
degistirebilirim.
Faktor 3: Sikayet Davranmis1 Faktorii 2,599 6,497 78,4
82. Partimin hizmetinden memnun
kalmazsam, sosyal medya platformlarinda
0,719

(sosyal aglar, forumlar, bloglar,

mikrobloglar vb.) dile getiririm.

99
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Faktor 3: Sikayet Davramisi Faktorii

(Devami)

2,599

6,497

81. Partimin hizmetinden memnun
kalmazsam, diger partililere ya da rakip
partilerin segcmenlerine kars1 partimi

elestiririm.

0,697

80. Partimin hizmetinden memnun

kalmazsam, baska partiye oy verebilirim.

0,671

83. Partimin hizmetinden memnun
kalmazsam, parti yonetimi ve yerel

temsilcilerine sikayette bulunurum.

0,639

49. Partim ne zaman siradanlagmaya
baslarsa, oyumla onu degistirmeye

caligirim.

0,624

78,4

Faktor 4: Degisime Duygusal Diren¢
Faktorii

1,846

4,616

51. Partim politikalarin1 degistirmeye karar

verse strese girerim.

0,803

52. Partimin politikalarinda degisiklik

oldugu soylendiginde biraz gerilirim.

0,793

53. Partim, planladig1 politikalar1 hayata

gecirmediginde stres yaparim.

0,689

54. Partimin lideri parti yonetim kadrosu
ile ilgili ciddi degisiklikler yaptiginda bu

beni etkilemeyecek olsa bile gerilirim.

0,548

83

Faktor 5: Parti Degistirmeye Direnc
Faktorii

1,503

3,758

57. Biri partimi degistirmem noktasinda
baski yaptiginda, bu bana fayda saglayacak

olsa bile direng gosteririm.

0,788

58. Bazen partimi degistirmeyi diisiinsem
bile ¢ok vakit gegmeden bu fikirden

vazgeciyorum.

0,683

56. Partimi degistirdigimde hayatimda
olumlu degisiklikler olacagini bilsem bile

bu fikir beni rahatsiz eder.

0,602

55. Parti degistirmek bana gii¢ gelir.

0,496

80,7
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Faktor 6: Hesaplanabilir Baghhk 79,4
1,218 3,045
Faktorii
69. Zaman zaman partime oy vermek
0,758
zorundaymisim gibi hissediyorum.
70. Partime, ona oy vermek zorunda
0,696

oldugum i¢in oy veriyorum.

Yine ayni sekilde literatiirdeki ¢alismalar ve faktor yikleri 1s18inda faktor
isimlendirmeleri yapilmistir. Tablo 3.10°da goriildiigii gibi, birinci grupta on yedi ifade
toplanmistir. Bu on yedi soru incelendiginde, faktérde yer alan her bir ifadenin
se¢menlerin tatmin ve sadakati {izerine olan sorular oldugu goriilmektedir. Bu ifadeler
aidiyet, baglilik gibi ozellikleri altinda topladigindan bu faktoér “tatmin ve sadakat
faktorii olarak adlandirilmistir. Ikinci faktoriin altinda ise se¢menin kendi oy verdigi
partinin rakiplerinin daha faydali olmasi noktasinda olusan ifadeler toplanmistir.
Rakiplerin acaba daha m1 fazla yarar saglayacagi sorusu ilizerinden olusan bu faktore
“alternatif cekicilik” ismi verilmistir. Ugiincii grup altinda ise siyasal parti ne zaman
se¢cmenin beklentisini karsilayamadigi noktasina girerse, segcmenin onu sikayet etme,
diizeltme davranisiyla ilgili ifadelerden olustugu icin bu faktore “sikayet davranisi” ismi
verilmigtir. Dordiincli faktoriin altinda toplanan ifadeler ise, genel anlamda parti i¢i ve
partt programindaki degisimin se¢gmene yansimasi, se¢gmenin direng gostermesi
ifadelerinden olustugu i¢in “degisime duygusal diren¢” olarak adlandirilmistir. Bir
sonraki grupta ise sadece parti degistirmeyle ve se¢gmenin buna direng gostermesiyle
alakali ifadeler toplanmis, bu yiizden bu faktoér de “parti degistirmeye direng olarak
adlandirilmistir. Son olarak altinci grubun altinda partiye zorunda oldugu i¢in oy
vermek gibi ifadeler toplandigl icin altinci faktére de “hesaplanabilir baghilik” ismi

verilmistir.

Faktor analizi neticesinde elde edilen faktorler degisken olarak ele alinarak, bir
sonraki adimda se¢men gruplarini bolimlendirmek amaciyla kullanilmigtir. Se¢gmen
gruplarin1 boliimlendirmek amaciyla ise kiimeleme analizinden yararlanilmigtir. PASW
18 paket programinin yardimiyla elde edilen faktorlerin skorlar iizerinden ilk olarak
hiyerarsik kiimeleme daha sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden k-
means kiimeleme analizi yapilmistir. K-means kiimeleme i¢in kullanilacak en ideal

kiime sayisina karar verebilmek icin ilk olarak hiyerarsik kiimeleme analizi
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kullanilmistir. Biiyiik 6rneklemler i¢in onerilen kiimeleme yontemi k-means kiimeleme
olmasia ragmen, bu yontemde kiime sayisinin arastirmaci tarafindan 6ngoriilmesi en
biiyiik sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle kesfedici nitelikteki arastirmalarda
ideal kiime sayisin1 gdsteren literatiir destegi de olmadig1 i¢in kiime sayisini belirlemek
daha da zorlagmaktadir. Bu gibi sebeplerle k-means kiimelemede Ongoriilecek kiime
sayisin1  belirleyebilmek i¢in Oncelikle hiyerarsik kiimelemeye basvurulmustur.
Hiyerarsik kiimelemede Ward yontemi kullanilmistir. Hiyerarsik kiimeleme analizi
sonucunda birimler arasindaki birlesmeleri kademeli olarak gosteren dendogram ¢iktisi
ideal kiime sayisinin dort kiime olduguna isaret etmektedir. Bu nedenle, hiyerarsik
kiimelemenin pesinden yapilan k-means kiimeleme analizinde kullanilacak kiime sayis1
dort olarak belirlenip, karar verilmistir. Kiimelerin kullanilan degiskenler agisindan
farkliliklarin1 yorumlamada, k-means kiimeleme uygun bir analiz yontemidir. K-means
kiimelemenin sonucu ortaya cikan bulgular, biiyik Orneklemler i¢in yorumlamay1
kolaylastiran ¢iktilardir. Kiimeleme analizi sonucu elde edilen sonuglar Tablo 3.11 ve

Tablo 3.12°de gosterilmektedir.

Tablo 3.11. Kiime Biiyiikliikleri Tablosu

Kiime Biiyiikliik
1 181
2 101
3 97
4 48
Toplam 427

Kiimeleme analizi sonuglarina gore, birinci kiimenin biiytikligi 181, ikinci
kiimenin 101, G¢lincii kiimenin 97 ve son olarak doérdiincii kiimenin biiyiikliigi ise 48
cevaplayict olarak ortaya ¢ikmistir. K-means kiimeleme neticesinde elde edilen final

kiime merkezleri Tablo 3.12°de gosterilmektedir.



Tablo 3.12. Final Kiime Merkezleri Tablosu

Kiimeler
1 2 3 4
Tatmin ve
3,43 4,28 2,83 4,49
Sadakat
Alternatif
2,03 1,29 2,14 4,29
Cekicilik
ikayet
Sikay 3,30 2,52 3,51 4,59
Davranisi
Degigime
Duygusal 3,05 2,97 2,31 4,53
Direng
Parti
Degistirmeye 3,09 3,85 1,89 4,28
Direng
Hesaplanabilir
3,60 1,90 1,76 4,74
Baglilik

Tablo 3.13. Kiimelerin Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu
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Kiime Hata
Ortalama Ortalama F Anlamhhk
Sd Sd
Kareler Kareler
Tatmin ve
48,838 3 ,548 423 89,064 ,000
Sadakat
Alternatif
99,215 3 ,519 423 191,185 ,000
Cekicilik
Sikayet
48,531 3 ,620 423 78,326 ,000
Davranisi
Degigime
Duygusal 52,646 3 524 423 100,458 ,000
Direng
Parti
Degistirmeye 88,745 3 571 423 155,329 ,000
Direng
Hesaplanabilir
159,626 3 ,604 423 264,213 ,000
Baglilik
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Tablo 3.13 yapilan analizin anlamli oldugunu gostermekle beraber, kiimeleme
analizinde temel varsayimin kiimelerin analize alinan degiskenler acisindan kendi i¢inde
homojen, kiimeler arasinda ise heterojen 6zellik gosterdiginden dolayi, bu tablonun
burada yorumlanmasi uygun olmayacaktir. Bu sebeple, ilgili degiskenler ele alindiginda
kiimeler arasinda anlamli farkliligin olmasi zaten beklenen bir sonugtur ki gozlemler de
bu farkliliklardan dolay1 kiimelere ayrilmaktadir. Dolayisiyla, kiimeler arasinda hangi
degiskenler acisindan nasil bir farkliligin oldugunu gérmek ve bu farki
yorumlayabilmek i¢in tek yoOnlii varyans analizi ve Scheffe testi sonuglarindan
yararlanilmaktadir. Scheffe testi sonuglarina ge¢meden oOnce, kiimeleme analizi
kullanilarak elde edilen kiimelerin Ozelliklerine gore, final kiime merkezi tablosuna

bakilarak isimlendirme yapilmistir. Isimlendirmeler;

Kiime 1: Birinci kiimede yer alan gruba bakildiginda, yakin hissedilen partiye
olan hesaplanabilir baglilik diisiincesinin ve partiye olan tatmin ve sadakatin yiiksek
oldugunu, ayni zamanda oy verilebilecek olan rakiplerin, alternatiflerin bu gruba cekici
gelme oranin olduk¢a diisiik oldugu gozlemlenmektedir. Yine bu grubun sikayet
davranisi, degisime kars1 duygusal direng ve parti degistirmeye direng diisiincelerinin de
yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Bu sebeplerle birinci kiime i¢in “zorunlu sadiklar”

ismi uygun gorillmiistiir.

Kiime 2: Ikinci kiimeye bakildigi zaman, bu gruba dahil olan se¢gmenlerin
kendisini yakin hissettigi partiye tatmin ve sadakat diisiincesinin epey yiiksek oldugu
gozlemlenmektedir. Partiye olan aidiyet, sadakat, giiven, partiyi Onerme gibi
diisiinceleri yiiksektir. Bu grubun oy verilen partiyi degistirmeye kars1 direng noktasinda
da ortalamas1 yiiksektir. Yani bu gruptaki segmenler parti degistirmeye kars1 yiiksek
direng gostermektedirler, parti degistirmeyi istemezler. Bunu yanisira bu gruba dahil
olan se¢menler rakiplerin kendisine c¢ekici gelmedigini diisiinmektedir, alternatif
partilerden bekledigini bulamayacaginm1 diisiinmektedir. Bu ylizden alternatif ¢ekicilik
faktoriiniin ortalamasi tablonun en diisiik orani olarak goriilmektedir. Oy verilen partiye
zorundaliktan dolayr oy verme gibi ifadeler barindiran hesaplanabilir baglilik
faktoriinlin de diisiik oldugu, se¢menlerin mecburiyetten degil de tercihlerinden dolay1
oy verdigi goriilmektedir. Ikinci kiimenin sikayet davranisi ve degisime karsi duygusal
diren¢ davraniglari da ortalama olarak gozlemlenmektedir. Bu gozlemlere dayanarak

ikinci kiime “duygusal sadiklar” olarak adlandirilmistir.
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Kiime 3: Bu kiimede yer alan segmen gruplarini inceledigimiz zaman, grubun en
dikkat ¢eken ortalamasinin hesaplanabilir baglililk ve parti degistirmeye direng
ortalamasinin diisiik oldugudur. Bu kiimedeki segmen grubunun, partiye zorunlu oldugu
icin degil tercih ederek oy verdigi sdylenebilir. Bu se¢gmen grubunun tatmin ve sadakat
oranlar1 da yliksek ¢ikmamistir ve bununla beraber sikayet davranisi egilimleri yiiksek
olarak gdzlemlenmistir. Ugiincii kiimedeki segmenler yakin hissettikleri partiye oy
vermis ama bu partinin icraatlerinden tam olarak tatmin olamamis, bu sebepten de
partiye karsi sadakat davranisi gelismemis segmen grubu olarak gozlemlenmektedir.
Alternatif partilerin de bu gruptaki se¢gmenler icin ¢ekici geldigi sdylenebilir. Biitlin bu

durumlar birlikte degerlendirildiginde ti¢lincii kiimeye “sadakatsizler” ismi verilmistir.

Kiime 4: Dordiincti kiimedeki segmen grubuna baktigimiz zaman, 6zellikle bir
faktorde yogunlasma degil de her faktorde yiiksek davranis gézlemlenmektedir. Bu
gruba dahil olan segmen grubu, partiye zorunluluktan oy verdiklerini ifade eden soru
grubuna katildiklar1 gbézlemlenmistir. Siyasette genel olarak degisime duygusal direng
gostermekle beraber oy verdikleri partiyi degistirmeye de direng gostermektedirler. Bu
gruptaki segmenler hem oy verdikleri partinin basarili oldugunu diisiiniip, partiden
tatmin olmuslar ve sadakat egilimi gostermektedirler hem de oy vermedikleri, rakip
gordiikleri alternatif partiler bu gruptaki se¢menlere c¢ekici gelmektedir. Yanlis
oldugunu disiindiikleri noktalarda partiyi  sikayet etme davraniglari da
gozlemlenmektedir. Genel anlamda degerlendirildigi zaman bu kiimedeki se¢menler
biitliin faktorlerde yiiksek ortalama gostermislerdir. Bu sebeplerden 6tiirii dordiincii

kiime “huzursuz sadiklar” olarak adlandirilmistir.

Bu bilgiler 1s181inda, marka kisiligini olusturan bes faktor acisindan se¢men
kiimelerinin hangi yonde farklilastigi Scheffe testi ile incelenmistir. Test sonuglari
faktorlerin pek ¢ogunda birbirinden anlamli farkliliklar gosterdigini isaret emektedir.
Tablo 3.14’de marka kisiligi faktorlerine iliskin tek yonlii varyans analizi sonuglari

gosterilmistir.
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Tablo 3.14. Marka Kisiligi Faktorlerine Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Tablosu
Karelerin | Serbestlik Kareler e Anlamhhk
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast 66,302 3 22,101 35,900 ,000
Yetkinlik Gruplar I¢i 260,407 423 0,616
Toplam 326,709 426
Gruplar Arast 40,230 3 13,410 20,615 ,000
Samimiyet |  Gruplar Igi 275,159 423 0,650
Toplam 315,389 426
Gruplar Arast 63,633 3 21,211 34,270 ,000
Ozgiin Gruplar I¢i 261,811 423 0,619
Toplam 325,445 426
Gruplar Arasi 14,923 3 4,974 6,141 ,000
Di(r}IZIrlljik Gruplar Igi 342,623 423 0,810
Toplam 357,546 426
Gruplar Arasi 96,998 3 32,333 55,977 ,000
Mesafeli Gruplar I¢i 244,329 423 0,578
Toplam 341,327 426

Arastirma sonuclarina gore kiimeler arasinda, yakin hissedilen siyasi partilerin
yetkinlik, samimiyet, 6zgiinliik, gen¢ — dinamik ve mesafeli faktorleri agisindan anlaml
farkliliklar tespit edilmistir. Tablo 3.15°de Scheffe testi ile bu farklarin hangi yonde

oldugu incelenmistir.

Tablo 3.15. Kiimelerin Marka Kisiligi Faktorleri Itibariyle Farkhliklarim

Gosteren Scheffe Testi Sonuclar: Tablosu

Ortalama | Standart

Bagimh Degisken Kiime (I) Kiime (J) Anlamhhk
Farki Hata
Duygusal
-,672* ,097 ,000
Zorunlu Sadiklar
Sadiklar Huzursuz
-, 767* 127 ,000
- Sadiklar
Yetkinlik
Zorunlu
,672* ,097 ,000
Duygusal Sadiklar
Sadiklar
Sadakatsizler ,940* 112 ,000
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Bagimh Degisken Kiime (I) Kiime (J) Ortalama | Standart Anlamhhk
Farki Hata
Duygusal -940% 112 000
Sadakatsizler Sadiklar
Huzursuz | 4 o3 138 000
Yetkinlik Sadiklar
HuZUrSUZ Zorunlu 767* 127 000
Sadiklar
Sadiklar | oo qakatsizler | 1,03* 138 000
Duygusal .
Zorunlu Sadiklar -, 704 ,100 ,000
Sadiklar
Huzursuz | _ g7 131 003
Sadiklar
Zorunlu
,704* ,100 ,000
Duygusal Sadiklar
Sadiklar
Sadakatsizler ,690* ,115 ,000
Samimiyet
Duygusal
-,690* , 115 ,000
Sadiklar
Sadakatsizler
Huzursuz
-,483* ,142 ,010
Sadiklar
Zorunlu
497 131 ,003
Huzursuz Sadiklar
Sadiklar Sadakatsizler ,483* 142 ,010
Duygusal
Yo -,530* ,098 ,000
Sadiklar
Zorunlu ]
Sadakatsizler A441* ,099 ,000
Sadiklar
Huzursuz
-,624* ,128 ,000
Sadiklar
Zorunlu
. ,530* ,098 ,000
Ozgiin Duygusal Sadiklar
Sadiklar | oo jakatsizler | 971* 111 000
Zorunlu - 441* 099 000
Sadiklar
Sadakatsizler Duygusal -971* 112 ,000
Sadiklar
Huzursuz | 4 10 139 000
Sadiklar
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Bagimh Degisken Kiime (I) Kiime (J) Ortalama | Standart Anlamhhk
Farki Hata
Zorunlu 654% 128 000
. Huzursuz
Ozgiin Sadiklar
Sadiklar | oo qakatsizler | 1,10% 139 000
— Duygusal - 335% 112 031
Sadiklar
Sadiklar Huzursuz _453% 146 023
Sadiklar
Duygusal Zorunlu 335% 112 031
Sadiklar
Sadiklar Sadakatsizler ,369* ,128 ,041
Geng — Dinamik
Duygusal | 360« 128 041
Sadakatsizler Sadiklar
Huzursuz | _ 4gg 159 025
Sadiklar
w A Zorunlu 453 146 023
Sadiklar
Sadiklar | oo jakatsizler | 488* 159 025
Duygusal 423 094 000
Sadiklar
Zorunlu ]
Sadakatsizler ,455* ,096 ,000
Sadiklar
Huzursuz | 4 13 123 000
Sadiklar
Zorunlu
Duygusal -,423* ,094 ,000
Sadiklar
Sadiklar Huzursuz -1 55+ 133 000
Mesafeli Sadiklar
Zorunlu 455* 096 000
Sadakatsizler Sadiklar
Huzursuz | 4 5gu 134 000
Sadiklar
Zorunlu 1,13 123 000
H Sadiklar
UZdISiz 1 Duygusal 1,55 133 000
Sadlklar Sadlklar
Sadakatsizler 1,59* ,134 ,000

Yukaridaki tablo incelendiginde, yetkinlik faktorii 6zelinde; duygusal sadik ve
huzursuz sadik grubu i¢inde yer alan katilimcilarin, kendilerini yakin hissettikleri

partiyi, zorunlu sadiklar kiimesine gore daha yetkin bulduklar goriilmektedir. Huzursuz
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sadiklar se¢gmen kiimesi de zorunlu sadiklar kiimesine gore yakin hissedilen partiyi daha
yetkin gormektedir. Duygusal sadiklar ile huzursuz sadiklar kiimesi ise sadakatsizler

kiimesine gore yakin hissedile partiyi daha yetkin gérmektedir.

Ikinci faktor olan samimiyet faktoriine gore ise, duygusal sadik ve huzursuz
sadik grubu i¢inde yer alan katilimcilarin, kendilerini yakin hissettikleri partiyi, zorunlu
sadiklar kiimesine gore daha samimi bulduklari, duygusal sadiklar kiimesinin hem
zorunlu sadiklar hem de sadakatsizler kiimesine gore daha samimi bulduklar
goriilmektedir. Duygusal sadiklar ve huzursuz sadiklar kiimesi ise sadakatsizler

kiimesine gore yakin gordiikleri partiyi daha samimi gérmektedirler.

Ozgiinliik faktoriinde ise durum su sekildedir; duygusal sadik ve huzursuz sadik
kiimesi, zorunlu sadik kiimesine gore kendisine yakin hissettikleri partiyi daha 6zgiin
gormektedir. Zorunlu sadiklar kiimesi ise sadakatsizler kiimesine gore daha 6zgiin
gormektedir. Duygusal sadiklar kiimesi de sadakatsizler kiimesine gore partilerini daha
0zglin olarak gormektedirler. Huzursuz sadiklar kiimesindeki segmenler ise kendilerini
yakin hissettikleri partiyi sadakatsizler kiimesindeki segmenlere gore daha 6zgiin olarak

gormektedir.

Dordiincti faktor olan geng — dinamik faktoriinde duygusal sadik ve huzursuz
sadik kiimesindeki se¢gmenler, zorunlu sadik kiimesindeki se¢cmenlere gore yakin
hissettikleri partiyi daha gen¢ ve dinamik olarak gdrmektedir. Duygusal sadiklar ve
huzursuz sadiklar kiimesindeki segmenler, partiyi sadakatsizler kiimesindeki segmenlere

gore de daha geng ve dinamik gormektedirler.

Besinci ve son faktdr olan mesafeli faktoriinde ise zorunlu sadiklar kiimesini
olusturan se¢menler, duygusal sadiklar ve sadakatsizler kiimesindeki se¢menlere gore
yakin hissettikleri partiyi daha mesafeli olarak gormekte iken huzur sadiklar
kiimesindeki se¢gmenlere gore daha az mesafeli olarak gérmektedir. Huzursuz sadiklar
kiimesindeki se¢cmenler de duygusal sadiklar ve sadakatsizler kiimesine gore partiyi

daha mesafeli olarak diisiinmektedir.

Duygusal sadik kiimesindeki se¢gmenler parti ile duygusal bir bag kurmuslardir.
Alternatif partiler bu kiimedeki segmenlere c¢ekici gelmemektedir. Parti degistirmeye

siddetle kars1 ¢ikmaktadirlar. Siyasette bahsi gegen kemik oy, taban oy gibi kavramlar
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bu kiime icin gegerli olabilmektedir. Bu kiimedeki se¢cmenler partiye karsi aidiyet
gelistirmis segmenlerdir. Parti ile kendilerini 6zdeslestirmis ve partinin beklentilerini
her zaman yerine getirecegini diisiinen se¢menlerdir. Huzursuz sadik kiimesindeki
se¢cmenler ise partiye karsi sadakat gelistirmis, bir baglilik olusmus ama bir seylerin
eksik oldugunu, hatta bazi noktalarda alternatif partilerin daha ¢ekici geldigini diislinen
segmenlerdir. Zorunlu sadiklar kiimesindeki se¢menler, partiye karst bir aidiyet
gelistirmis, arasinda bir bag kurmus ama bazi noktalarda memnun olmayan, sikayet
davranig1 yiliksek olan se¢menlerdir. Sadakatsizler kiimesindeki segmenler ise partiye
kars1 bir bag olusturmamis, parti degistirmeye yatkin olan bir se¢gmen kiimesidir. Ait
olunan kiimelerle ilgili verilen bilgiler 1s18inda; duygusal sadiklar ve huzursuz sadiklar
kiimesindeki segmen gruplarinin, kendilerini yakin hissettikleri partiyi zorunlu sadiklar
ve sadakatsizler kiimesindeki se¢cmenlere gore daha yetkin, daha samimi, daha 6zgiin,
ve daha gen¢-dinamik bulmalar1 beklenen bir sonugtur. Duygusal sadiklar ile huzursuz
sadiklar, partilerini zorunlu sadiklar ile sadakatsizlere gore daha maharetli, yaptig1 igin
hakkini veren, daha basarili, daha c¢aliskan olarak gérmektedir. Ayn1 sekilde partilerini
daha samimi, daha diirlist, secmene karst daha saygili ve daha giivenilir olarak
disiinmektedir. Yine bu iki grup partilerini, daha bagimsiz, daha benzersiz,

digerlerinden farkli, daha gen¢ ve dinamik olarak atfetmektedir.

Zorunlu sadiklar kiimesindeki se¢menler yakin hissettikleri partiyi sadakatsiz
secmenler kiimesine gore hem daha mesafeli hem de daha 6zgiin olarak gormektedir.
Yine zorunlu sadiklar kiimesi, duygusal sadiklar kiimesine gore de partiyi daha mesafeli
olarak gdrmektedir. Bunun sebebinin bu kiimedeki segmenlerin gerek ideolojik olarak
gerekse parti programi olarak yakin hissettikleri partiye bir alternatifin olmadigini
diistinmesidir. Faaliyette olan alternatifler bu kiimedeki se¢menlere cezbedici
gelmemektedir. Bu nedenle partiyi duygusal sadik ve sadakatsizler kiimesindeki

secmenlere gore daha soguk, daha sert olarak gérmektedirler.

Son olarak huzursuz sadiklar kiimesindeki se¢menler sikayet davranislarinin
yiiksek olmasi, alternatiflerin ¢ekici gelmesi, hesaplanabilir bir bagliligin olmasi gibi
sebeplerle, duygusal sadiklar, zorunlu sadiklar ve sadakatsizler kiimesindeki segmenlere
gore yakin hissettikleri partiyi soguk, sert gibi ifadelerle daha mesafeli olarak

gormektedir.
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Se¢menlerin kendilerini yakin hissettikleri parti ile ait olduklar1 kiime arasinda
bir iliskinin var olup olmadig1 Ki-kare analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

3.16’da yer almaktadir.

Tablo 3.16. Se¢cmenlerin Ait Olduklar: Kiime ile Kendilerini Yakin Hissettikleri
Parti Arasindaki Iliskiyi Test Eden Ki-Kare Analizi Sonuclari

Deger Sd Anlamlihik
Pearson Ki-kare 96,404 21 ,000
Benzerlik Oran Testi 98,314 21 ,000
Gegerli Birim Sayisi 427

Yapilan Ki-kare analizi sonucu, se¢menlerin ait olduklari kiime grubu ile
kendilerini yakin hissettikleri siyasi parti arasinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmektedir (p=0.000). Se¢men kiimelerindeki gozlemlerin, kendilerini yakin

hissettikleri siyasi parti tercihlerinin dagilimini gosteren sonuglar Tablo3.17’dedir.
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Tablo 3.17. Kiimelerdeki Gozlemlerin, Kendilerini Yakin Hissettikleri Siyasi Parti

Tercihlerinin Dagilimin1 Gosteren Capraz Tablo

Kiimeler
Zorunlu | Duygusal ] Huzursuz | Toplam
Sadakatsizler
Sadiklar | Sadiklar Sadiklar
AK Frekans 96 55 17 22 190
PARTI Yiizde 50,5 28,9 8,9 11,6 100,0
Frekans 35 28 25 6 94
CHP
Yiizde 37,2 29,8 26,6 6,4 100,0
- Frekans 7 6 8 12 33
€ MHP
e Yiizde 21,2 18,2 24,2 36,4 100,0
k5 ivi Frekans 5 6 18 2 31
= .
g PARTI Yiizde 16,1 19,4 58,1 6,5 100,0
= Frekans 13 2 10 2 27
E HDP
;3 Yiizde 48,1 7.4 37,0 7.4 100,0
Frekans 5 3 2 0 10
SAADET
Yiizde 50,0 30,0 20,0 0 100,0
Frekans 14 0 8 3 25
Yok
Yiizde 56,0 0 5,7 2,8 25,0
Frekans 6 1 9 1 17
Diger
Yiizde 35,3 59 52,9 5,9 100,0
Frekans 181 101 97 48 427
Toplam
Yiizde 42,4 23,7 22,7 11,2 100,0

Analiz sonucunda AK Parti se¢gmeninin en yogunlastiklar: kiime zorunlu sadiklar

kiimesi olarak goriilmektedir, duygusal sadiklar kiimesinin orani da dikkate degerdir.

Analize katilan, AK Parti’y1 kendisine yakin hisseden cevaplayicilarin yarisindan ¢ogu

zorunlu sadiklar kiimesinde gézlemlenmektedir. Gliniimiiz siyasi ortaminda AK Parti’ye

oy veren se¢menlerin, dikkate deger bir kisminin alternatifi olmadig: i¢in oy verdigini

belirttiklerini gézlemlenmektedir. Bu sonuglar da bu gozlemi destekler niteliktedir. AK

Parti se¢gmeninin duygusal sadiklar oran1 da oldukc¢a yiiksektir. Buradaki durumda Ak

Parti liderinin 6nemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. AK Parti’yi kendisine yakin

hisseden cevaplayicilarin 6nemli bir kismi lidere oy veren se¢gmen olarak kendilerini

tanitmaktadirlar ve lider oldugu siirece alternatifler bu kiimedeki se¢menlere cazip

gelmeyecektir. Burada dikkate deger baska bir noktada partiler arasinda sadakatsizler
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kiimesinin arasinda en diisik oldugu kiime Ak Parti’dir. Burada da lidere olan

bagliliktan s6z etmek miimkiindiir.

CHP se¢meninin de en yogun olarak gozlendigi kiime zorunlu sadiklar kiimesi
iken duygusal sadiklar kiimesindeki ve sadakatsizler kiimesindeki oran da oldukca
yogun olarak goézlenmektedir. CHP 6zellikle son yillarda {ilkemiz siyasi hayatinda solun
tek temsilcisi olarak goriilmekte ve bu koldan meclise giren veya dikkate deger oy alan
bir sol parti olmadigindan bir alternatifi olmadigr goriilmektedir. AK Parti igin
bahsettigimiz alternatifsizlik goriisii burada da yogun olarak hissedilmektedir. CHP
secmeninin yogun olarak gozlemlendigi diger bir kiime ise duygusal sadiklar kiimesidir.
Bu kiimedeki se¢menler, parti ile kendisini 6zdeslestirmis, bir bag kurmus ve ona
aidiyet hisseden segmenlerdir. Partinin icraatlerinden memnun olan, partiye sadik olan,
alternatiflerin hi¢ ¢ekici gelmedigi, parti degistirmeye de hi¢ sicak bakmaya
secmenlerdir. Partilerin kemik oylarini, taban oylar1 bu kiimedeki seg¢menlerden
gelmektedir. Bu kiimedeki oranin yiiksek ¢ikmasinda CHP’nin iilke siyaset tarihinde en
kokli gecmige sahip olmast da etkili olmustur. Sadakatsizler kiimesindeki se¢gmenlerin
de oranina dikkat edilmelidir. Buradaki se¢cmenler yeterli gordiikleri bir alternatif

bulduklarinda, parti degistirmeye sicak bakacaklardir. Sikayet davranislar ytiksektir.

Analize katilan MHP se¢gmeninin en yogun gézlendigi kiime huzursuz sadiklar
kiimesi iken sadakatsizler ve zorunlu sadiklar kiimesinin oranlar1 da oldukca yiiksek ve
birbirine yakindir. Huzursuz sadiklar kiimesinin en yogun olarak gozlemlendigi parti
MHP’dir. MHP’yi kendisine yakin hisseden se¢menlerin 6nemli bir ¢ogunlugu,
anketteki partiye zorunluluktan oy verdiklerini belirten ifadelere katildiklarini
belirtmislerdir. Bu kiimedeki MHP se¢meni de partisine karsi aidiyet ve bag gelistirmis
ama bir seylerin eksik oldugunu diisiinmektedir. Partiyi degistirmeyi diistinmemekle
beraber, alternatifler de cekici gelmektedir. Burada yapilan sistem degisikligi ile
hayatimiza giren siyasal ittifaklarin etkisi gozlemlenmektedir. Partiye karsi aidiyet
gelistirmis, bag kurmus ama kurulan ittifak nedeniyle sikayet davranis1 gosteren segmen
oran1 da azimsanmayacak derecededir. Zorunlu sadiklar kiimesinin orani da yiiksek
gozlemlenmektedir. Bu gruptaki kiimeler MHP’yi milliyetciligin kalesi olarak gdren
secmen grubudur denilebilir. Bir diger yliksek oran gosteren se¢men kiimesi ise

Sadakatsizler kiimesidir. Bu kiimenin oranmin yiiksek cikmasi, 6zellikle MHP’den
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ayrilan Meral Aksener’in 25 Ekim 2017 tarihinde 1Y1 Parti’yi kurmasiyla baglantilidir.

Bu konu her iki parti igin de birlikte ele alinarak analiz edilmelidir.

Y1 parti secmeninin en yogun gériildiigii segmen kiimesi sadakatsizler kiimesi
iken duygusal sadiklar ve zorunlu sadiklar kiimesi birbirine yakin bir oranda
gozlenmektedir. Bir partiden ayrilarak kurulmus “yeni” bir siyasi aktdr oldugu igin, Y1
Parti’nin sadakatsizler kiimesinin orani yiiksek ¢cikmustir. IYI Parti’yi kendisine yakin
hisseden se¢menlerin heniliz yeterince onu degerlendirecek zamanlari olmadigi
sylenebilir. Parti icerisindeki kisiler her ne kadar eski siyasi aktor olsalar da IY1 Parti
olarak, partiye aidiyet, sadakat gibi kavramlarin olusmas1 i¢in heniiz yeterli zaman
olmamistir. Sadakatsizler kiimesinin yiiksek ¢ikmasinin 6nemli sebeplerinden birisi de
MHP’den ayrilarak kurulmus bir parti olmasi denilebilir. Cok yakin zamanda bu goriisii
destekleyecek bir olay yasanmistir. MHP lideri, IYI Parti kurultay: oncesi IY1 Partilileri
birlesmeye davet etmis, bunun iizerine de baz1 partililer MHP’ye gecmistir. ki parti
arasinda gecisler, Ozellikle benzer ideolojide olduklar1 i¢in, normalde olan parti
gecislerinden daha fazla olacaktir ve bu da her iki partinin sadakatsizler kiimesi oraninin

yiiksek ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Yapilan sistem degisikligi ile siyasal ittifaklar iilke siyasal hayatina girmistir.
Ozellikle MHP ve IYI Parti kurulan bu ittifaklarin farkli kanatlarinda yer almalarindan
dolay1 secmende 6nemli kafa karisikligina yol agmistir. Her iki parti hemen hemen ayni1
ideolojiyi savunduklarini belirttikleri halde ittifaklarin zit kutuplarinda yer almislardir.
Her iki partinin de se¢meni acaba dogru kutupta olan hangimiz diye diisiinmekte ve bu

da segmende 6nemli bir soru isareti olusturmaktadir.

HDP se¢meni 6zellikle iki kiimede yogunlagmaktadir. En yogun oldugu se¢men
kiimesi, zorunlu sadiklar kiimesi iken sadakatsizler kiimesinin oran1 da dikkate deger bir
sekilde yiiksektir. HDP 6zellikle Kiirt halkinin oylarina talip olan bir siyasal partidir ve
bu konuda ciddi bir alternatifi olmadig1 goriilmektedir. Bu da se¢menlerin zorunlu
sadiklar kiimesinde yogunlasmasina sebep olmaktadir. Ozellikle parti ydneticilerin
zaman zaman sert ¢ikislari, bazi sdylem ve politikalar partiye kendilerini yakin hisseden

segmenlerin sadakatsizler kiimesinde yogunlasmasina sebep olmaktadir.

Saadet partisinin ¢alismada gozlem sayis1 oraninin diisiik oldugunu belirtmekte

fayda vardir. Bununla birlikte ¢aligmaya katilan Saadet partisi segmenleri, zorunlu
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sadiklar kiimesinde en yogun olarak gbézlenmekte, duygusal sadik kiimesinin oran1 da
yiiksek olarak gozlenmektedir. Gézlem sayisi diisiik olmakla beraber, Saadet partisine
kendilerini yakin hisseden se¢menler de alternatifsizlikten, oy verdigini beyan eden
ifadelere katildiklarin1 belirtmiglerdir. Ayni zamanda burada da duygusal sadiklar

kiimesinde taban oy, kemik oydan bahsedilebilir.

Herhangi bir partiye yakinlik hissetmedigini belirten segmen grubu ise zorunlu
sadiklar kiimesinde en yogun olarak gozlenmektedir. Bu sonuglar se¢gmenlerin, siyasi
parti yetkililerinin sik sik dile getirdikleri yeni bir siyasal aktore gerek olmadigi
yoniindeki sdylemlerinin aksi yoniinde bir diisiinceye sahip oldugunu gostermektedir.
Se¢menlerin herhangi bir partiye yakinlik hissetmedikleri halde zorunlu sadiklar
kiimesine toplanmalarinin sebebi, se¢cmenlerin alternatif bulamamasindan kaynaklidir.
Ulkemizde secmenler oy verirken A partisine oy vermeyeyim de B partisi mi iktidara
gelsin seklinde sdylemlerde bulunuyorlar. Bu sdylem de se¢gmenlerin yeterli gordiikleri
bir alternatifin olmadigin1 gostermektedir. Son olarak diger baslhig: altinda toplanan,
gozlem sayilar1 diisiik olan LDP, Yeniden Refah gibi partileri kendisine yakin olarak
hisseden se¢menler, en yogun zorunlu sadiklar kiimesinde gozlemlenirken, duygusal

sadiklar kiimesi ve sadakatsizler kiimesinin orani yliksek ve birbirine yakindir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmeler ¢ok c¢esitli alanlarda faaliyet gostermektedirler. Uriin ve hizmet
alaninda faaliyet gdsteren igletmeler, varliklarin1 idame ettirebilmek i¢in satis yapmaya
ve kar etmeye ihtiyaclar1 vardir. Bu gibi amaglara ulasabilmeleri i¢in de odaklanmasi
gereken en Onemli nokta hi¢ kuskusuz miisteridir. Kar amaci gilitmeyen bir alanda
faaliyet gosteren siyasal partiler ise, tipki ticari isletmeler gibi varliklarini
siirdlirebilmek, amaclar1 olan iktidar1 alabilmek i¢in se¢menlere odaklanmalidirlar.
Pazarlanan {irlin, hizmet ya da fikri pazardaki rakiplerinden ayirt etmenin, rakiplerden
farkli olarak algilanmasinin saglamanin en 6nemli yollarindan birisi markadir. Marka
sadece ticari pazarlamada degil ayn1 zamanda siyaset pazarlamasinda da ¢ok 6nemli bir
yer tutmaktadir. Siyasi partinin ismi, logosu, lideri, adaylar1 gibi 6zelliklerinin hepsi
siyasal marka catis1 altinda toplanip se¢menlerin zihninde bir konum edinerek,
rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir. Se¢menlerin zihinlerindeki bu konum
siyasal satin alma olan oy verme isleminin en 6nemli sekillendiricisidir. Se¢menler
siyasi partiler arasinda hangisini kendisine yakin goriiyor ise ona oy vermektedirler. Bu
yakinlik hissi zaman igerisinde partiye olan aidiyet, sadakat ve baglilik gibi hisleri
beraberinde getirmektedir. Bu gibi hislerde beraberinde kararli ve siirekli bir sekilde oy
vermeye sebep olabilmektedir. Siyasal markanin en onemli bilesenlerinden birisi de
marka kisiligidir. Marka kisiligi son donemde dikkat ¢ekmektedir. Marka kisiligi
literatiirti, tiiketicilerin kendi kisilik 6zellikleri ile uyumlu markalar tercih ettiklerini ve
tercih ettikleri bu markalara olumlu sifatlar yiiklediklerini ortaya koymaktadir. Bu
aragtirma se¢menlerin kendilerini yakin hissettikleri siyasal partilere atfettikleri sifatlart
tespit etmeyi, segmenlerin siyasal partilere baglilik durumunu, eger varsa bu siyasal
parti baghliginin partilere gore iliskisini ve marka kisiliginin baglilik ile olan iligkisini

ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin anakiitlesini 31 Mart 2019 yerel segimleri dncesi Istanbul il se¢im
kiitiigiine kayith 10.560.963 se¢cmen olusturmaktadir ve arastirmanin konusunun
hassasiyeti sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
yoluyla veriler toplanilmistir. Kolayda 6rnekleme metodu ile belirlenen 448 katilimciya
ulasilmigtir, yapilan incelemeler sonucunda 21 anket eksik ya da yanlis kodlama
sebebiyle iptal edilip analize dahil edilmemistir ve analizler 427 gegerli anket {izerinden

yapilmustir.
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Yapilan analizler neticesinde ankete katilan cevaplayicilarin demografik
degiskenler itibariyle incelenmesi sonucunda; cinsiyet agisindan erkeklerin, yas grubu
acisindan 26 — 35 yas aralifinin, medeni hal agisindan evlilerin, egitim durumu
acisindan lisans mezunlarinin, meslek agisindan o6zel sektor calisanlarimin, gelir
acisindan 3001 — 4000 TL araliginin agirlikta oldugu gézlenmektedir. Cevaplayicilarin
%44,5’1 Ak Parti’yi, %22’si CHP’yi, %7,7’si MHP’yi, %7,3’ii lyi Parti’yi, %6,3’ii
HDP’yi, %2,3’ii ise Saadet partisini kendisine yakin hissettigini beyan etmislerdir.
%5,9’u herhangi bir partiye yakinlik hissetmedigini sOylerken, cevaplayicilarin %4’ de

diger partileri isaretlemislerdir.

Olgeklerde yer alan ifadelere iliskin tanimlayici istatistiklere bakildiginda,
se¢cmenlerin partiyle ilgili tanimlamalarinin giiven, maharet, ¢aligkanlikla ilgili ifadeler
oldugu, en az katildiklar ifadelerin ise rakiplerin kendi partilerine oranla daha basarili
olabilecegi ifadelerdir. Se¢menler oy verdikleri partiyi olumlu kisilik 6zellikleri ile

tanimlamakta ve bu 6zellikleri kendileri ile 6zlestirmektedirler.

Kullanilan marka kisiligi ve marka sadakati 6lgekleri ayr1 ayr1 faktor analizine
tabi tutulmustur. Marka kisiligi 6lceginin bes, marka sadakati 6lgeginin ise alt1 faktor
altinda toplandig1 tespit edilmistir. ifadeler degerlendirilerek marka kisiligi dlgeginde
birinci faktor yetkinlik, ikinci faktdr samimiyet, liclincii faktor, 6zgiin, dordiincii faktor
geng — dinamik ve besinci faktér mesafeli olarak adlandirilmistir. Marka sadakati
Olceginde ise birinci faktore tatmin ve sadakat, ikinci faktore alternatif ¢ekicilik, tiglincii
faktore sikayet davranisi, dordiincii faktore degisime duygusal direng, besinci faktore
parti degistirmeye direng, altinci faktore ise hesaplanabilir baglilik ismi verilmistir.
Faktor analizi neticesinde elde edilen marka sadakat faktorleri degisken olarak ele
alinarak, bir sonraki adimda segmen gruplarin1 boliimlendirmek amaciyla kullanilmigtir.
Se¢men  boliimlerini  boliimlendirmek amaciyla ise kiimeleme analizinden
yararlanilmistir. PASW 18 paket programinin yardimiyla elde edilen faktorlerin skorlari
tizerinden ilk olarak hiyerarsik kiimeleme daha sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme
yontemlerinden k-means kiimeleme analizi yapilmigtir. K-means kiimelemede
ongoriilecek kiime sayisint belirleyebilmek icin Oncelikle hiyerarsik kiimelemeye
basvurulmustur. Hiyerarsik kiimelemede Ward metodu yontemi kullanilmistir.
Hiyerarsik kiimeleme analizi sonucunda birimler arasindaki birlesmeleri kademeli

olarak gosteren dendogram c¢iktisi ideal kiime sayisinin dort kiime olduguna isaret
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etmektedir. Bu nedenle, hiyerarsik kiimelemenin pesinden yapilan k-means kiimeleme
analizinde kullanilacak kiime sayis1 dort olarak belirlenip, karar verilmistir. Kiimeleme
analizi sonucu final kiime merkezi tablosundan ve Anova tablosundan yararlanilarak,
kiimeler arasindaki farkliliklar dikkate alinarak kiimeler isimlendirilmistir. Birinci kiime
zorunlu sadiklar, ikinci kiime duygusal sadiklar, {igiincii kiime sadakatsizler ve

dordiincii kiime huzursuz sadiklar olarak adlandirilmistir.

Analize alinan marka kisiligi faktorleri agisindan segmen kiimelerinin hangi
yonde farklilagtigi Scheffe testi ile incelenmistir. Test sonuclar1 faktorlerin hepsinde

birbirinden anlamli farkliliklar gosterdigini isaret emektedir.

Yetkinlik faktorii 6zelinde; duygusal sadik ve huzursuz sadik grubu iginde yer
alan katilimecilarin, kendilerini yakin hissettikleri partiyi, zorunlu sadiklar kiimesine
gore daha yetkin bulduklar1 goriilmektedir. Huzursuz sadiklar se¢men kiimesi de
duygusal sadiklar kiimesine gore yakin hissedilen partiyi daha yetkin gérmektedir.
Duygusal sadiklar ile huzursuz sadiklar kiimesi ise sadakatsizler kiimesine gore yakin

hissedile partiyi daha yetkin gérmektedir.

Samimiyet faktoriine gore ise, duygusal sadik ve huzursuz sadik grubu iginde
yer alan katilimcilarin, kendilerini yakin hissettikleri partiyi, zorunlu sadiklar kiimesine
gore daha samimi bulduklari, duygusal sadiklar kiimesinin hem zorunlu sadiklar hem de
sadakatsizler kiimesine gore daha samimi bulduklar1 goriilmektedir. Duygusal sadiklar
ve huzursuz sadiklar kiimesi ise sadakatsizler kiimesine gore yakin gordiikleri partiyi

daha samimi gormektedirler.

Ozgiinliik faktdriinde, duygusal sadik ve huzursuz sadik kiimesi, zorunlu sadik
kiimesine gore kendisine yakin hissettikleri partiyi daha 6zgiin gérmektedir. Zorunlu
sadiklar kiimesi ise sadakatsizler kiimesine gore daha 6zgiin gormektedir. Duygusal
sadiklar kiimesi de sadakatsizler kiimesine gore partilerini daha o6zglin olarak
gormektedirler. Huzursuz sadiklar kiimesindeki se¢menler ise kendilerini yakin
hissettikleri partiyi sadakatsizler kiimesindeki se¢menlere gore daha Ozgilin olarak

gormektedir.

Geng — dinamik faktériinde duygusal sadik ve huzursuz sadik kiimesindeki

secmenler, zorunlu sadik kiimesindeki se¢gmenlere gore yakin hissettikleri partiyi daha
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geng ve dinamik olarak gormektedir. Duygusal sadiklar ve huzursuz sadiklar
kiimesindeki se¢menler, partiyi sadakatsizler kiimesindeki se¢menlere gore de daha

geng ve dinamik géormektedirler.

Mesafeli faktoriinde ise zorunlu sadiklar kiimesini olusturan se¢gmenler, duygusal
sadiklar ve sadakatsizler kiimesindeki se¢gmenlere gore yakin hissettikleri partiyi daha
mesafeli olarak gérmekte iken huzur sadiklar kiimesindeki segmenlere gore daha az
mesafeli olarak gormektedir. Huzursuz sadiklar kiimesindeki se¢gmenler de duygusal

sadiklar ve sadakatsizler kiimesine gore partiyi daha mesafeli olarak diistinmektedir.

Se¢menlerin kendilerini yakin hissettikleri parti ile ait olduklar1 kiime arasinda
bir iligkinin var olup olmadig1 Ki-kare analizi ile test edilmistir. Yapilan Ki-kare analizi
sonucu, se¢menlerin ait olduklar1 kiime grubu ile kendilerini yakin hissettikleri siyasi

parti arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda AK Parti segmeninin en yogunlastiklar1 kiime zorunlu sadiklar
kiimesi olarak goriilmektedir, duygusal sadiklar kiimesinin orani da dikkate degerdir.
CHP se¢meninin de en yogun olarak gozlendigi kiime zorunlu sadiklar kiimesi iken
duygusal sadiklar kiimesindeki ve sadakatsizler kiimesindeki oran da oldukca yogun
olarak gozlenmektedir. MHP se¢meninin en yogun gézlendigi kiime huzursuz sadiklar
kiimesi iken sadakatsizler ve zorunlu sadiklar kiimesinin oranlar1 da oldukca yiiksek ve
birbirine yakindir. IYI parti segmeninin en yogun goriildiigii segmen kiimesi
sadakatsizler kiimesi iken duygusal sadiklar ve zorunlu sadiklar kiimesi birbirine yakin
bir oranda gézlenmektedir. HDP se¢gmenini 6zellikle iki kiimede yogunlasmaktadir. En
yogun oldugu se¢cmen kiimesi, zorunlu sadiklar kiimesi iken sadakatsizler kiimesinin
orani da dikkate deger bir sekilde yiiksektir. Saadet partisinin ¢aligmada gbzlem sayisi
oraninin diisiik olmasiyla birlikte, cevaplayicilarinin en yogun oldugu kiime zorunlu
sadiklar kiimesidir ve duygusal sadiklar kiimesinin orant da yiliksek olarak
gozlenmektedir. Herhangi bir partiye yakinlik hissetmedigini belirten se¢gmen grubu ise
zorunlu sadiklar kiimesinde en yogun olarak gozlenmektedir. Bu sonuglar se¢menlerin,
siyasi parti yetkililerinin sik sik dile getirdikleri yeni bir siyasal aktdre gerek olmadigi
yoniindeki soylemlerinin aksi yoniinde bir diisiinceye sahip oldugunu gostermektedir.
Secmenlerin herhangi bir partiye yakinlik hissetmedikleri halde zorunlu sadiklar

kiimesine toplanmalarinin sebebi, se¢gmenlerin alternatif bulamamasindan kaynaklidir.
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Ulkemizde secmenler oy verirken A partisine oy vermeyeyim de B partisi mi iktidara
gelsin seklinde soylemlerde bulunuyorlar. Bu sdylem de se¢menlerin yeterli gordiikleri

bir alternatifin olmadigin1 géstermektedir.

Yapilan aragtirmanin sonuglari genel olarak degerlendirildiginde se¢menlerin
kendilerine yakin hissettikleri siyasal aktorlere, markalara yoneldikleri, bu markalara
kars1 olumlu kisilik ozellikleri yiikledikleri ve bu noktada rasyonel se¢imlerden Ote
duygusal ve psikolojik secimlerin devreye girdigi sOylenebilir. Psikolojik oy verme
davranisi, rasyonel oy verme davranisindan daha kararli, daha siirekli ve de daha sadik
bir karar seklidir. Bu nedenle siyasal pazarlama faaliyetlerinde rasyonel uyaricilardan
ziyade duygusal uyaricilar kullanimi memnuniyeti ve tekrarlayan satin alma davranisini
daha kolay sekillendirebilecektir. Siyasal orgiitlerin karar alicilarinin bu noktay: dikkate
almalar1 olduk¢a onemlidir. Tipki tiiketicilerin kararlar1 gibi se¢gmenlerin kararlar1 da
cogu zaman duygusaldir, aidiyetlerinin ifadesidir ve bu aidiyetler neticesinde kararlilik
yani sadakat ve baglilik gosterebilmektedirler. Biitiin pazarlama faaliyetlerinin nihai
amaci kendilerine sadik tiiketiciler olusturup, bu tiiketiciler ile uzun siireli iligkiler
geligtirebilmektir. Siyaset pazarinda yansimasi ise, patilerin kendilerine sadik se¢men
gruplar1 olusturmasi ve uzun siireli iliskiler gelistirmesidir. Bu sebeple siyasal partiler,
orgiitlerinin, liderlerinin, adaylarinin, ideolojilerinin birer siyasal marka oldugu
bilincinde olmali ve bu marka kisiligi algisin1 iyi yonetmelidirler. Se¢gmenlerin bir
partiyi yetkin bulmasi kadar samimi, 6zgiin bulmasi da onemlidir. Bu sayede segcmen
siyasi partiyi rakiplerinden ayirt edecek, kendisine yakin hissedecek, kendisini partiyle
Ozdeslestirip aidiyet ve baglilik hissedecek ve de siyasal durusu kararlilik kazanacaktir.
Amaglar1 iktidar olmak olan siyasi partilerin, giiniimiiz siyaset rekabeti ortaminda bu

gercegin farkina varmasi kacinilmaz olacaktir.

Se¢men kiimelerinde ise siyasal partiler, psikolojik oy verme egiliminde olan
duygusal sadiklar kiimesinde toplanma istemektedirler. Bu kiimedeki se¢cmenler partiye
aidiyet ve baghlik gelistirip devamli satin alma, devamli oy verme davranisi igerisine
girmektedirler. Zorunlu sadiklar, sadakatsizler ve huzursuz sadiklar kiimesindeki
secmen davraniglarint iyi analiz edip, buradaki se¢menleri de psikolojik oy verme
davranig1 egiliminde bulunun duygusal sadiklar kiimesine kaydirmay1 amaglamalidirlar.
Gilinlimiiz siyaset ortaminda, rakiplerinden farklilasip segmenlerin ne istedigini anlayip

onlara gore pazarlama stratejileri gelistirmek kaginilmaz gergektir. Siyasal partiler
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iktidar ulasabilmek i¢in alacaklar1 oylar1 maksimize etmelidirler ve ¢ok genis kitlelere
hitap etmek zorundadirlar. Literatiirde siyaset pazarmin bolimlendirilebilecegi
gosterilmis, bu boliimlere de farkli pazarlama stratejileri uygulanmasi gerekliligi
vurgulanmistir. Se¢menlerin ait olduklart kiimeler dikkate alinarak ve bu kiimelere
birbiri ile c¢eliskiye diismeyecek farkli pazarlama stratejileri uygulandigi zaman
segmenler, siyasal parti ile bir bag gelistirecek, parti ile kendisini 6zdeslestirecek ve

duygusal sadik kiimesindeki segmen grubunda yogunlasacaklardir.

Se¢menlerin partiye olan aidiyetleri dogru bir sekilde analiz edilmelidir.
Cevaplayicilarin 6nemli bir kismi parti aidiyetini hissetmekte iken, bir kism1 bdyle bir
duygusal baglilik hissetmemektedirler. Bu dogrultuda, tiim se¢men kiimelerinde
sempatizan se¢gmen oraninin yiiksek olmasi siyasal partiler i¢in 6nemli bir firsattir.
Sempatizan se¢menler i¢in partiye karsi her ne kadar mutlak bir aidiyetten bahsedilmese
de partiye karst duygusal bir yakinlik duyan se¢men gruplaridir. Siyasal partilerin bu
secmen grubunun 6zellikle aradiklar1 fayda kendilerine sunularak sadik se¢gmen haline

getirmeleri amaca ulagmalarinda onlara fayda saglayacaktir.

Son olarak literatiirde siyasal marka, siyasal marka kisiligi ile ilgili yer alan
sinirli sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan, bu ¢alismanin literatiire
girmesi ve elde edilen sonuclarin da literatiirii genisletmesi agisindan literatiire katki

saglayacag disliniilmektedir.

Arastirma zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle sadece Istanbul’da yapilmis ve
kolayda ornekleme yoOntemiyle veriler toplanmistir. Bu nedenle, bu 6rneklem igin
gecerli olan sonuglarin Tirkiye icin genellestirilmesi miimkiin degildir. Tirkiye
genelinde, miimkiin oldugu taktirde tesadiifi 6rnekleme ile yapilan ¢aligmalarin daha
aydinlatict sonuglar verecegi disiiniilmektedir. Ayni zamanda ¢aligmada sadece
se¢cmenlerin  kendilerini yakin hissettikleri partilerin marka kisilikleri algilar
sorgulanmistir. Yalnizca yakin hissettikleri siyasi partileri degil de diger partilerin de
marka kisiliklerinin degerlendirilecekleri arastirmalarda yapilacak karsilagtirmalar,
marka kisiliginin siyasal satin alma egilimi ile iliskisini ortaya koymaya imkan

sunacaktir.
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EKLER
ANKET

Sayin Katilimei,
Bu anket formu segmenlerin siyasi partilere olan baghliklarimi belirlemeye yonelik bir arastirmanin
verilerini toplamak tizere tasarlanmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacak olup
calismanin sagligi, sorulara vereceginiz cevaplarin tam ve dogru olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak
arastirmaya katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.
Oguz Balim

Tokat Gaziosmanpasa Universitesi SBE Isletme AD
A. Se¢men Ozellikleri
1. Kendinizi fikren ve duygusal olarak en yakin hissettiginiz siyasi parti hangisidir? (Liitfen
belirtiniz.)
2. Kendinizi asagidaki secmen tiirlerinden hangisi olarak tanimlarsimz? (Liitfen tek secenek
belirtiniz.)
( )Partizan segmen (Partiye sadakat derecesinde bagli)
( )Sempatizan segmen (Partiye karsi sempati duyan)
( )Kararsiz segmen (Sec¢im anina kadar karar veremeyen segmen)
( )Yizer-gezer segmen (Higbir partiye baghligi olmayan, farkli partilere oy veren segmen)
( )Taktik oy kullanan se¢gmen (Herhangi bir parti iktidar olmasin diye tasvip etmedigi partiye de oy
verebilen segmen)
( )Lidere oy veren segmen
( )Protest segmen (Segimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi protesto etmek i¢in oy kullanmayan
segmen)
( )Diger (Liitfen belirtiniz.)........ccecvevvevieverienrennnne

3. Politik durusunuzu hangisi en iyi tanimlar? (Liitfen tek se¢enek belirtiniz.)

(' )Muhafazakar ( )Milliyetgi ( )Muhafazakar-milliyetci ( Hislamci
( )Liberal ( )Demokrat ( )Liberal-demokrat ( )Ulusalci
( )Atatiirkg¢ii ( )Sosyal demokrat ( )Sosyalist ( )Marksist
( )Etnik milliyet¢i ( )Diger (Liitfen belirtiniz.)........cccoeereevereeinienennns

4. Kendinizi herhangi bir siyasi partinin sadik se¢meni olarak tanmimlayabilir misiniz?

( )Evet ( )Haywr ( )Kararsizim

Liitfen arka sayfaya geginiz.
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B. Liitfen asagidaki ifadelere ne dl¢iide katildigimiz1 birinci soruda yazdiginiz siyasi partiyi dikkate
alarak belirtiniz.

Katiltyorum
Kesinlikle katiliyorum

Kesinlikle katilmayorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum ne katilmiyorum

1. Partimin samimi bir parti oldugunu diigiiniiyorum.

2. Partimin geleneksel bir parti oldugunu
distintiyorum.

3. Partimin diiriist bir parti oldugunu diistiniiyorum.

4. Partimin saygih bir parti oldugunu diistiniiyorum.

5. Partimin gercekgi bir parti oldugunu diistinityorum.

»

. Partimin orijinal bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

7. Partimin neseli bir parti oldugunu disiiniiyorum.

8. Partimin duygusal bir parti oldugunu diistiniiyorum.

9. Partimin meydan okuyucu bir parti oldugunu
distintiyorum.

10. Partimin heyecan verici bir parti oldugunu
distiniyorum.

11. Partimin canh bir parti oldugunu diistiniiyorum.

12. Partimin soguk bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

13. Partimin geng bir parti oldugunu diistinityorum.

Liitfen diger sayfaya geciniz.
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Kesinlikle katilmiyorum

Katilmayorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

14. Partimin imajx giiclii bir parti oldugunu
distiniiyorum.

15. Partimin giincel bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

16. Partimin benzersiz bir parti oldugunu
distiniiyorum.

17. Partimin bagimsiz bir parti oldugunu
distiniiyorum.

18. Partimin ¢agdas bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

19. Partimin basarih bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

20. Partimin lider bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

21. Partimin giiven verici bir parti oldugunu
diistiniyorum.

22. Partimin giivenilir bir parti oldugunu
distintiyorum.

23. Partimin kendine giivenen bir parti oldugunu
distiniyorum.

24. Partimin ¢aliskan bir parti oldugunu diisiintiyorum.

25. Partimin maharetli bir parti oldugunu
distintiyorum.

26. Partimin teknik bir parti oldugunu diistiniiyorum.

27. Partimin iist simifa hitap eden bir parti oldugunu
diigiintiyorum.

28. Partimin cezbedici bir parti oldugunu
diistiniiyorum.

29. Partimin biiyiileyici bir parti oldugunu
diistiniiyorum.

Liitfen arka sayfaya geginiz.
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Kesinlikle katilmiyorum

Katilmayorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

30. Partimin batili bir parti oldugunu diistiniiyorum.

31. Partimin sert bir parti oldugunu diisiiniiyorum.

32. Partimin teknolojiyi izleyen bir parti oldugunu
diistintiyorum.

33. Partimin dinamik bir parti oldugunu diisiinityorum.

34. Partimden tamamen memnunum.

35. Partim her zaman beklentilerimi karsiliyor.

36. Partim beni simdiye dek hi¢ hayal kirikligina
ugratmadi.

37. Partimle ilgili hos anilarim var.

38. Aslinda rakip partiler benim partimden daha adil
olabilir.

39. Rakip partilerin politikalar1 bana benim partimin
politikalarindan daha ¢ok fayda saglayabilir.

40. Rakip partilerin vaatleri beni daha ¢ok tatmin
edebilir.

41. Aslinda rakip partilere oy versem daha ¢ok tatmin
olabilirdim.

42. Aslinda rakip partiler, benim partimden daha iyi is
¢ikarabilirler.

43. Benim partim zaman zaman giivenilmez olabilir.

44. Benim partimin her zaman dogru olan1 yapacagina
giivenirim.

45. Benim partim tamamen giivenilirdir.

Liitfen diger sayfaya geginiz.
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Kesinlikle katilmiyorum

Katilmayorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

46. Siyasette degisimi genel olarak negatif bir sey
olarak diistiniirim.

47. Yogun bir siyasi giindemdense; olagan, durgun bir
giindemi tercih ederim.

48. Partimin yeni ve farkli politikalar1 denemesindense,
eski politikalar1 stirdiirmesini tercih ederim.

49. Partim ne zaman siradanlagsmaya baglarsa, oyumla
onu degistirmeye caligirim.

50. Partimin uyguladigi politikalarin beni
sasirtmasindansa, bilindik politikalart uygulamasini
tercih ederim.

51. Partim politikalarini degistirmeye karar verse strese
girerim.

52. Partimin politikalarinda degisiklik oldugu
sOylendiginde biraz gerilirim.

53. Partim, planladig1 politikalari hayata
gecirmediginde stres yaparim.

54. Partimin lideri parti yonetim kadrosu ile ilgili ciddi
degisiklikler yaptiginda bu beni etkilemeyecek olsa bile
gerilirim.

55. Parti degistirmek bana gii¢ gelir.

56. Partimi degistirdigimde hayatimda olumlu
degisiklikler olacagini bilsem bile bu fikir beni rahatsiz
eder.

57. Biri partimi degistirmem noktasinda baski
yaptiginda, bu bana fayda saglayacak olsa bile direng
gosteririm.

Liitfen arka sayfaya geginiz.



141

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmayorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

58. Bazen partimi degistirmeyi diisiinsem bile ¢ok vakit
gecmeden bu fikirden vazgeciyorum.

59. Bir partiyi kendime yakin bulup tercih ettigimde bir
daha degistirmeyi diisiinmem.

60. Her se¢imde farkli partiye oy verebilirim.

61. Bir kez bir partiye oy vermeye karar verdiysem bu
fikrimi kolay kolay degistirmem.

62. Partimi kolay kolay degistirmem.

63. Partim hakkindaki diisiincelerim (goriislerim)
zamanla daha da saglamlasir.

64. Partime duygusal olarak bagli oldugumu
hissediyorum.

65. Partim adeta ailemin bir pargasi gibidir.

66. Partime giiclii bir aidiyet hissediyorum.

67. Partimin bir se¢gmeniyim, ¢iinkii ona gii¢li bir
baglilik hissediyorum.

68. Partimi terk etmek istesem ¢ok az secenegim
varmis gibi hissediyorum.

69. Zaman zaman partime oy vermek zorundaymisim
gibi hissediyorum.

70. Partime, ona oy vermek zorunda oldugum i¢in oy
veriyorum.

71. Partim hakkinda insanlara olumlu seyler sdylerim.

72. Bana akil danisanlara kendi partimi dneririm.

73. Arkadaglarimi ve akrabalarimi partime oy verme
noktasinda cesaretlendiririm.

Liitfen diger sayfaya geginiz.
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Kesinlikle katilmiyorum

Katilmayorum
Katiliyorum
Kesinlikle katiliyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

74. Partimi, arzuladigim hizmetlere ulagmak icin ilk
tercih olarak goriiriim.

75. Gelecek secimlerde partime oy verecegim.

76. Gelecek secimlerde partime oy vermeyecegim.

77. Genel segimlerde kendi partime oy versem bile
yerel secimlerde tercihimi degistirebilirim.

78. Partimin baz1 politikalarindan memnun olmasam
bile oy vermeye devam ederim.

79. Partimin kazanmasi i¢in se¢im kampanyasinda
gorev alabilirim.

80. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, baska
partiye oy verebilirim.

81. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, diger
partililere ya da rakip partilerin segmenlerine karsi
partimi elestiririm.

82. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, sosyal
medya platformlarinda (sosyal aglar, forumlar, bloglar,
mikrobloglar vb.) dile getiririm.

83. Partimin hizmetinden memnun kalmazsam, parti
yonetimi ve yerel temsilcilerine sikayette bulunurum.

Liitfen arka sayfaya geginiz.



C. Demografik Ozellikler
1.Cinsiyetiniz?

( )Kadin

2.Yasmz?

( )18-25( )26-35( )36-45

3.Medeni haliniz?

( )EVIi

4.Egitim durumunuz?
( )OKur-yazar degilim.
( )Lise

5.Mesleginiz?

( )Hissiz

()sei

( )Sanayici/tiiccar

belirtiniz.)...........covvivinnn..

6.Aylik ortalama geliriniz?
( )Gelirim yok
( )3001-4000 TL

( )Erkek

( )46-55( )56-65

( )Evli degil

( )Okur-yazar
( )On lisans

( )Ev hanim
( )Ozel sektor galisant

( )Ciftei

( )1000 TL’den az
( )4001-5000 TL

()66 ve listii

( )ilkokul

( )Lisans

( )Ogrenci
( )Esnaf
( )Diger (Liitfen
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( )Ortaokul

( )Lisanstistii

( YMemur
( )Serbest meslek erbabi

( )1000-2000 TL( )2001-3000 TL
( )5001-6000 TL( )6001 TL ve iistii

Katthminiz igin tesekkiir ederim.
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