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ABSTRACT

Political marketing, which emerged because of the interaction of politics and
marketing, has become more market-oriented today. This situation necessitated
the evaluation of political brands as products in traditional marketing. Therefore,
brand personality has become remarkable in marketing practices and political
parties have started to carry out many activities to increase political brand loyalty

to influence voters.

In terms of political marketing, within the scope of the current study, it is aimed to
determine the adjectives that the voters attribute to the political parties they feel
close to, to reveal the loyalty of the voters to the political parties, the relationship
of this political party affiliation, if any, according to the parties, and the
relationship between brand personality and loyalty. In this context, scales in the
literature were used to measure brand personality and brand loyalty. The factors
obtained are competence, sincerity, originality, young-dynamic and distant in the
context of brand personality. For brand loyalty, satisfaction and loyalty were
evaluated within the scope of alternative attractiveness, complaint behavior,
emotional resistance to change, resistance to party switching, and calculable
loyalty. According to the findings, relationships were determined between the
sub-dimensions of brand personality and the sub-dimensions of brand loyalty. In
addition, it has been determined that brand personality and brand loyalty differ

according to the type of voters.

Keywords: Branding, Political Marketing, Brand, Political Brand, Brand Loyalty



OZET

Siyaset ve pazarlamanin etkilesimi sonucu ortaya cikan siyasal pazarlama
giiniimiizde daha pazar odakli hale gelmistir. Bu durum, siyasi markalarin da
geleneksel pazarlamadaki triinler gibi degerlendirilmesini zorunlu hale getirmistir.
Dolayistyla pazarlama uygulamalart icerisinde marka kisiligi dikkat c¢ekici hale
gelmistir ve siyasi partiler segmenleri etkilemek igin siyasi marka sadakatini

arttirmak adina birgok faaliyet yiiriitmeye baslamistir.

Siyasal pazarlama acisindan mevcut calisma kapsaminda se¢menlerin kendilerini
yakin hissettikleri siyasal partilere atfettikleri sifatlari tespit etmek, segmenlerin
siyasal partilere baglilik durumunu, eger varsa bu siyasal parti bagliliginin
partilere gore iliskisini ve marka kisiliginin baghlik ile olan iligkisini ortaya
koymak amaglanmistir. Bu baglamda marka kisiligi ve marka sadakatinin
Olciilmesi i¢in literatiirdeki Ol¢eklerden yararlanilmistir. Elde edilen faktorler
marka kisiligi baglaminda yetkinlik, samimiyet, 6zgiin, geng¢-dinamik ve mesafeli
olarak; marka baglilig1 i¢in ise tatmin ve sadakat, alternatif g¢ekicilik, sikayet
davranisi, degisime duygusal direng, parti degistirmeye diren¢ ve hesaplanabilir
baglilik kapsaminda degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen
bulgulara gore marka kisiliginin alt boyutlar1 ile marka sadakatinin alt boyutlar
arasinda iligkiler tespit edilmistir. Ayrica marka kisiliginin ve marka sadakatinin

secmen tiplerine gore farklilastig1 tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Siyasal Pazarlama, Marka, Siyasi Marka,
Marka Sadakati



GIRIS

Siyasal pazarlama, ana akim siyaset bilimi ve pazarlama literatiiriinde nispeten
yeni bir alandir. Genel olarak siyasal siliregte pazarlama araglarinin, teknik ve
yontemlerinin kullanilmasini ifade eden siyasal pazarlama, siyaset ve pazarlama

iligkisinin bir birlesimi olarak gelisim gdstermistir.

Siyasi partiler temel hedefleri olan iktidar olma siirecinde, genis kitlelere
seslenebilmek i¢in pazarlama uygulamalarindan faydalanmaktadir. Bu baglamda
siyasal pazarlama, iktidar1 siirdiirmek i¢in kitle desteginin dikkate deger olgiide
onemli oldugu demokratik siyasal sistemlerde giderek daha fazla kullanim
olanagma ulagsmistir. Ciinkii geleneksel pazarlamanin etkisi siyasi partilerin

calisma tarzlarini da etkilemis ve siyasal partiler daha piyasa odakli hale gelmistir.

Geleneksel {iriin pazarlarinda herhangi bir iirliniin tercih edilmesinde, iiriiniin
temsil ettigi marka iirliniin tercih edilmesinde etkili oldugu gibi, siyasi pazarlarda
ortaya ¢ikan siyasal markalar da etkili ve dogrudan se¢gmen tercihleridir. Bu
pazarlarda siyasi partiler temsil ettikleri markalar ve marka ile ifade edilen
unsurlarla birlikte tercih edilmektedir. Dolayisiyla pazarlama uygulamalar
igerisinde marka kisiligi dikkat ¢ekici hale gelmistir ve siyasi partiler segmenleri
etkilemek icin siyasi marka sadakatini arttirmak adina bir¢ok faaliyet yiiriitmeye
baglamistir. Bu nedenle marka baghliginin siyasi partilerle iliskisi ve marka

kisiligi onem kazanmistir.

Bu calisma ii¢ temel boliimden olugmaktadir. Buna gore ilk boliimde siyasal
pazarlama kavrami ve kapsami incelenmistir. Ikinci bdliimde marka ve siyasal
markalagma kavramlari baglaminda siyasal pazarlama ve seg¢men tercihleri
tizerinde durulmustur. Tezin temel inceleme alanimi olusturan tglincli ve son

boliimde ise konu ile ilgili bir uygulama c¢alismasina yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAPSAMI

1.1. Siyasal Pazarlama Kavram ve Kapsami

Siyasal pazarlama, se¢cim kampanyalari i¢indeki belirli siyasi iletisim bigimlerini
ifade etmektedir ve ilk kez 1956’da Kelley tarafindan kullanilmistir (Durmaz ve
Direkei, 2015: 32). Ancak siyasal pazarlama fikrinin, 1970'lerde Kotler tarafindan
genisleyen pazarlama tartigmalari ile ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir (Durmaz ve
Direkgi, 2015: 32). Buna gore pazarlama tiim kuruluslari ve onlarin iligkilerini
kapsayacak sekilde geniglemistir, sadece miisteriler ile degil herhangi bir sosyal
kurum arasindaki deger alisverisini de icermeye baslamistir. Bir se¢men belirli bir
aday icin oy kullandiginda bir degisim gerceklestigi i¢in siyaset, pazarlamanin

genisletilmis etki alanina girmistir (O’Cass, 1996: 38).

Siyasal pazarlama, siyaset bilimi ve iletisim disiplini i¢inde gorece yeni bir
calisma alamidir. Ancak sadece yonetim, iletisim ve siyaset biliminden
akademisyenlerin  degil, aym1 zamanda siyasetcilerin, biirokratlarin ve
profesyonellerin de dikkatini ¢ekmistir (Sofyan, 2015: 93). Siyasal pazarlama,
siyasal siliregte pazarlama araglarinin, tekniklerinin ve ydntemlerinin
kullanilmasini ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile siyasal pazarlama, pazarlama

ile siyaset arasindaki birlikteligin sonucudur (Sofyan, 2015: 94).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore siyasal pazarlama ‘“hedef kitledekileri
etkileyerek belirli bir kisiyi, partiyi veya goriisli desteklemek {izere oy vermelerini
saglamak icin tasarlanmis pazarlama faaliyetleri ve uygulamalaridir” (aktaran

Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 9).



Shama (1976) ise siyasi pazarlamayi, siyasi adaylarin ve fikirlerinin, potansiyel
ihtiyaclar1 karsilamak ve boylece s6z konusu aday ve fikirlere destek kazanmak
icin se¢gmenlere yoneltildigi stire¢ olarak tanimlamistir (aktaran Okan, Topgu ve

Akyiiz, 2014: 133).

Ustaahmetoglu (2014: 32) tarafindan verilen tanima gore ise siyasal pazarlama,
cesitli pazarlama aracglarini kullanarak se¢gmen tutumunu ve davranigini belirli bir

sekilde etkileme c¢abalarini icermektedir.

Daha genis bir bakis agisi ile siyasal pazarlama su sekilde ifade edilmektedir: “Bir
adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, aday:1 en yiliksek sayidaki
se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle
ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak

icin gerekli olan oy sayisini elde etmek icin kullanilan tekniklerin tiimiidiir”

(Kahraman, 2014: 42).

Yukarida verilen tanimlarin ortak noktalarinda goriilebilecegi gibi siyasi
pazarlama, siyasi partiler i¢in uzun vadeli segmen iliskileri kurmaya, siirdiirmeye
ve gelistirmeye ¢alismak igin yiriitillen faaliyetleri kapsamaktadir. Yine bu
tanimlar kapsaminda yola ¢ikarak geleneksel pazarlamayla siyasi pazarlamanin
pek cok ortak noktasi oldugu goriilebilir. Her ikisinde de hedef kitle olarak
belirlenen potansiyel alicilarin (ticari alict veya se¢gmen) beklentilerine uygun
iriinler ortaya konularak pazarlanmak istenen {rliniin, bu beklentileri
karsilayabilmesi hedeflenmektedir. Ayn1 zamanda benzer amagla faaliyet gosteren
rakiplerden farklilasma ve tiim bu faaliyetlerin en az masrafla gerceklestirilmesi

hedeflenmektedir (Kaleli, 2015: 6).

Siyasal pazarlama, siyasi yagsamin karmagikliginin artmasi dolayisiyla segmen ve
toplum tatmini yaratilmasin1 hedeflemektedir. Cok disiplinli olan bu siiregte de
geleneksel pazarlamada tiiketicinin odak noktasi olmasina benzer olarak, siyasal
pazarlamada da odak noktasi se¢menlerdir (Akyiiz, 2015: 24). Tim bu
aciklamalar 1s131nda siyasal pazarlama (Ilgiin, 2005: 8):



= Hedefli veya hedefsiz mesajlart dogrudan veya dolayli olarak destekgilere
ve diger se¢gmenlere iletir.

» Finansman saglamak i¢in destekciler ve diger se¢menler i¢in giiven insa
eder.

= Politikalarin ve stratejilerin gelistirilmesi ve uyarlanmasinda destekgiler,
etkileyiciler, yasa koyucular, rakipler ve genel kamuoyuyla etkilesime
girer ve bunlara yanit verir.

= Bir devlette beklenen ve/veya gerekli olan bilgi, tavsiye ve liderlik
diizeyini ¢esitli medya aracilifiyla tiim paydaslara sunar.

» Adaylar, temsilciler, pazarlamacilar ve / veya diger parti goniilliileri i¢in
egitim, bilgi kaynaklar1 ve kampanya materyalleri saglar.

* Sec¢menleri, medyayr ve diger Onemli etkileyicileri kuruluslarinin

adaylarin1 desteklemeleri icin etkileme ve tesvik etme girisimlerini igerir.

Siyasal pazarlamanin ilk uygulandig1 donemlerde, bu yonde politikalarin rakiplere
avantaj saglayacag diisiiniilse de zaman icerisinde uygulanan yontemlerin basarisi
ispatlanmigtir ve siyasal pazarlama profesyonel bir yaklagim haline gelmistir.
Geleneksel pazarlamaya benzer sekilde siyasi partilerin pazarlama karmasi ile
siniflandirilmas1 da pazarlamanin siyaset igerisinde kullanimimi kolaylagtiran
unsurlardan olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda siyasal pazarlamaya yonelik
elestiriler olsa da gilinlimiiz sartlarinda siyasal rekabette pazarlama destegi
olmaksizin basariya ulagsmak oldukca zor goriilmektedir (Alp ve Akkilig, 2020:
22).

Siyasi pazarlamada basar1 i¢in siyasi parti ve adayin segmenlere duyarli olmasi
gerektigi kabul edilmektedir ve bu anlamda siyasal pazarlama savunuculari,
se¢cmenlerle bu tutarli iletisimin ve taleplerine yanit vermenin demokrasiyi daha
da 1yi hale getirebilecegine inanmaktadir (Durmaz ve Demirci, 2015: 32). Bu
yaklasim geregince siyasal pazarlama demokrasi lizerinde olumlu etkilere sahiptir.
Bu olumlu etki ilk olarak siyasal pazarlamanm bilgi kaynagi sayisini ve
se¢menlere sunulan bilgi miktarin1 arttirmasi iken ikinci olarak ise adaylar ve

secmenler arasindaki iliskinin kurulmasina yardimci olma noktasinda ortaya



cikmaktadir. Bu durumun nedeni ise siyasal pazarlamanin, ireticiler ve
tilkketicilere benzer sekilde politikacilar ve halk arasinda bir degisim modeli

kullaniyor olmasidir (Sofyan, 2015: 97).

Siyasal pazarlamaya yonelik elestirilerin basinda ise demokratik segimlerin artik
satin alinabilecegi goriisii gelmektedir. Bu elestiriye goére secimler, siyasi
reklamlar ve medya manipiilasyonu yoluyla giindemi belirleyen aday/parti
tarafindan kazanilmaktadir. Buna gore profesyonel bicimde yiiriitiilen kampanya
yonetimi pazara hakim durumdadir ve bu profesyonelligin bir bedeli vardir. Sonug
olarak, se¢im yarigin1 kazanan parti / aday, siyasi argiimani ne olursa olsun, daha
fazla kaynaga veya daha iyi kaynak yaratma yetenegine sahip olandir (Durmaz ve
Direkei, 2015: 32). Lilleker (2013: 207)’e gore de siyasal pazarlama kavrami,
siyasi partiler tarafindan kullanilan kampanyalar ve tiim pazarlama arag, kavram
ve felsefeler biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Ayrica siyasal pazarlama
caligsmalar1 Batili demokratik toplumlarda siyasi tiiketiciligin yiikselisini ve parti

sadakatinin diisiisiinii de gostermektedir.
1.2. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama fliskisi

Siyasal pazarlama, pazarlama yonetimi teorisinin politika pratigine ve teorisine
uygulanmasi iizerine insa edilmistir ve siyasi faaliyetlerin geleneksel pazarlama
kosullarina benzer oldugu varsayimina dayanmaktadir. Kotler'in belirttigi gibi,
pazarlamanin uygulandigi on unsurun altis1 siyasi pazarlamaya uygulanabilir
durumdadir (aktaran Durmaz ve Direk¢i, 2015: 31). Bu unsurlar, olaylar, kisiler,
yerler (kismen), organizasyonlar, bilgiler ve fikirler olarak ifade edilmektedir
(Durmaz ve Direkgi, 2015: 31).

Geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlama iligkisinde benzerlikleri degerlendiren
G. Mauser, siyasal kampanya diizenleyicilerinin pazarlama yoneticileri ile benzer
sorunlarla karsilastiklarin1 belirtmistir (aktaran Uztug, 1999: 41-42). Buna gore
s0z konusu benzer sorun alanlar1 rekabet, segmenleri rolii ve iletisim kanallari

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug, 1999: 41-42):



= Rekabet durumu: Siyasal kampanya diizenleyicileri ve geleneksel
pazarlama yoneticilerinin rekabet yogun bir pazarda varligin
siirdiirebilmek i¢in rakiplerine gore iiriinlerinde farkli bir istiinliige sahip
olmalar1 gerekmektedir. S6z konusu farklilik siyasal alanda siyasal
partinin yapisi, ideolojisi, lider ozellikleri ve aday nitelikleri iizerinde
gerceklesmektedir.

»  Secmenlerin rolii: Tiiketicilerin ve se¢gmenlerin karar alic1 olarak benzer
bir rol oynamalar1 unsuru, ikinci benzerlik alan1  olarak
degerlendirilmektedir. Buna goére segmenler de tiiketicilerde oldugu gibi
aile ve arkadas ¢evresinden etkilenmektedir. Bu baglamda hem
tilketicilerin hem de se¢menlerin hedef kitle olarak davranislarinin
degerlendirilmesi i¢in kiiltiirel yapilarin, toplumsal siniflarin ve aile
iligkilerinin ¢oziimlenmesi 6nem tagimaktadir.

= [letisim kanallari: Iletisim kanallar1 yazili ve gorsel medya, sozlii medya,
acik hava, kisisel iletisim ve diger medya araglari olarak tanimlanmaktadir.
Siyasal adaylar ve partiler de geleneksel medyadakine benzer olarak
secmenlere ulasmak i¢in kendilerine en yakin iletisim kanalint se¢mek

durumundadir.

Siyasetin 0ziinde bir hizmet olmasi siyasal pazarlamada hizmet konusunu o6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle siyasal pazarlamanin hizmet odakli olarak
tartisilmasi gerekliligi belirtilmektedir. Gliniimiizde siyasal pazarlama anlayisi
cercevesinde siyasal parti ve adaylar ile segcmenlerin iliskisinin giiclendirilmesi
gerekliligi kabul edilmektedir, sadece se¢im doneminde yiiriitilen kampanyalar
yerini siirekli kampanyalara birakmaktadir. Bu noktada siyasal pazarlama,
geleneksel pazarlamaya yakinlagsa da aralarindaki bazi temel farkhiliklar1 su

sekilde agiklamak gerekmektedir (Odabasi, 2009’dan aktaran Akyliz, 2015, 34):

= Reklam biitgesi sinirliligt
» Kampanyalarin kisa zamanda gergeklestirilmesi
= Reklamlar1 degistirmek i¢in zamanin kisith olmasi

= Rakipler ile cografi etkilesim olmasi



* Sec¢menlerin esit satin alma giicli varsayimi

Siyasal pazarlama, segmenlerin bir tiiketici seklinde algilanmasini ortaya
cikararak siyaset¢ilerin bakis agisini genisletmektedir. Bu bakis agisi ile siyasal
pazarlama siireci, sadece se¢im donemlerinde sinirli kalmamaktadir. Dolayisiyla
siyasal pazarlamada kampanya faaliyetleri se¢im sonrasi i¢in de biiyiik 6neme
sahiptir. Ciinkii secmenler, oy verdikleri parti ya da parti liderinden beklenti
igerisindedir. Baska bir ifade ile geleneksel pazarlamadaki miisteri memnuniyeti
unsuru, siyasal pazarlamada se¢gmen memnuniyeti olarak ortaya cikmaktadir

(Bilbil ve Celikkol, 2018: 234).

Siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda pazar Ozelinde bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore is yasaminda satici ile siyasal adayin
amaclar farklihk gostermektedir. Is yasaminda karlilik hedeflenirken, siyasal
pazarlamada adaylarin amaci giictiir. Amag farklilig1 agisindan ise is yasaminda
hedef kazang elde etmek iken, siyasal pazarlamada demokrasinin basarili sekilde

isletilmesine calisilmaktadir (Akyiiz, 2015: 29).

Asagida yer alan Sekil 1 geleneksel ve siyasal pazarlama karsilastirmasin
gostermektedir ve her iki pazarlamanin yapisal siiregleri de temelde aynidir.
Geleneksel pazarlama haritasi, piyasaya mal, hizmet ve iletisim gdndermenin,
saticinin ¢iktist oldugunu ve karsiliginda para ve bilgi aldigini gostermektedir.
Siyasi pazarlama haritasi ise, adaylarin ¢iktisinin vaatler ve hizmetler oldugunu ve
bunlar iletmek ve se¢cmen bilgilerini toplamak i¢in genel iletisimleri kullandigini

gostermektedir.



Sekil 1. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama

Tletisim Tletisim

Uriin ve Hizmetler Vaatler ve Hizmet
A A 4 {k A

SATICI ALICI ADAY SECMEN

Para Oy
\ 4 \
Bilgi Bilgi
A. Pazarlama B. Siyasal Pazarlama

Kaynak: Okan, Topgu ve Akyliz, 2014: 134.

Siyasal pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farkliliklar1 (bkz. Tablo 1), temel
olarak iki sonucun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Buna gore oncelikle
geleneksel pazarlama literatiiriiniin siyasal pazarlamaya uyarlanmasi zorlugu,

ikinci olarak ise siyasal pazarlamanin siyasal yasami agiklama ve yorumlama igin




tanimlayict ve tahmin edici modeller gelistirme gereksinimidir (Akytiz, 2015: 31).

Dolayisiyla siyasal pazarlamanin pazarlama kapsaminda en temel islevinin

tiikketici merkezlilik olmasi1 gerektigi belirtilmektedir (Akytiz, 2015: 31).

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama Siyasal Pazarlama Karsilastirmasi

Pazarlama Elemani

Geleneksel Pazarlama

Siyasal Pazarlama

Uriin Her tiirlii mal ve hizmet Lider/Adaylar/Parti/Parti
politikalari/Bunlarin biitiinii
Dagitim/Yer Her tiirlii dagitim kanali Yeni adaylar igin, fiziksel
dagiim s6z konusu degil.
Cogunlukla promosyon
faaliyetleri ile Dbirlestirilmis
durumda. Eski adaylar igin
yoresel ve ke capinda
yaptiklari hizmetler
Promosyon Televizyon, gazete, radyo, | Televizyon, gazete, radyo,
(Tutundurma) billboard, ilan ve brosiir gibi | billboard, ilan ve brosiir gibi
her tiirli promosyon aracglari | her tiirlii promosyon araglari
ile gerceklestirilen faaliyetler | ile gerceklestirilen faaliyetler
ve diger promosyon | ve diger promosyon
faaliyetleri faaliyetleri
Fiyat Cogunlukla parasal Belirsiz

Gelecekte ortaya c¢ikabilecek
refah kaybi/kazanci

Kisisel
huzursuzluklar

psikolojik

Diger partinin/adayin
secilmesi halinde yapabilecegi
hizmetlerden kaynaklanan
alternatif maliyetler gibi

Kaynak: Akyiiz, 2015: 31.




1.3. Siyasal Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Siyasal pazarlamanin dogusu konusunda bir¢ok farkli yaklagim bulunmaktadir.
Bu kapsamda bu kisimda diinyada ve Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin ortaya

cikis ve gelisim siireci degerlendirilecektir.

1.3.1. Diinyada Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlamanin teorik temelleri ¢ok eski donemlere dek gitmese de pratik
uygulamalar1 ¢cok daha eskidir. Temel olarak iktidar olgusuna odaklanan siyasal
pazarlamanin, devlet aygiti ortaya cikmadan Once dahi var oldugu kabul
edilmektedir. Ulus devlet anlayismin gelisimine paralel olarak ise siyasal
pazarlamanin bir disiplin olarak siyasal pazarlama uygulamalarinin teorik gelisimi

artmustir (Kaleli, 2015: 7).

Literatiirde siyasal pazarlamanin anavataninin Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
olduguna dayali bir uzlagi olmakla beraber, siyasal pazarlamanin baglangici
konusunda bir goriis birligi yoktur. Bu baglamda bazi yaklasimlara gore siyasal
pazarlama, pazarlamanin en eski uygulamalarindan biri olarak degerlendirilirken,
bazi yaklasimlar siyasal pazarlamanin baslangicini 1930’1u yillara gotiirmektedir
(Akytiz, 2015: 49).

Yukarida ifade edildigi lizere siyasal pazarlamanin ABD’de ortaya c¢iktigi
konusunda giiclii bir goriis birligi bulunmaktadir. Buna gére 1860 se¢imlerinde
Abraham Lincoln’lin portresinde onu daha gen¢ gosterecek oynamalarin
yapilmasi, siyasette aday imaj1 ¢aligmalarinin baglangict olarak kabul edilmistir

(Akyiiz, 2015: 56).
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Siyasal pazarlamanin gelisim siireci, Shama (1976) tarafindan ii¢ asamali sekilde
ele alinmistir; bunlar aday odakli, satis odakli ve pazarlama odakli donemlerdir

(aktaran Akyiiz, 2015: 50; bkz. Sekil 2).

Sekil 2. Siyasal Pazarlama Yaklasimlari

Yaklagim Girdiler Hedef Cukfrlar

Aday Odakls F Sunizm Secmenler Segmen fwkndahp

Kaynak: Shama, 1976’dan aktaran Akyiiz, 2015: 51.
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flgili dénemler asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Shama, 1976’dan aktaran
Akytiz, 2015: 50):

Aday odakli donem: Siyasi kampanya danismanlarinin ve yonetim
sirketlerinin dahil olmasi ile iiriin tutundurma stratejisinin hakim oldugu
bu donemde, siyasi adayin topluma tanitilmaya hazir bir {irlin olarak
sunumunun, segmen tercihlerini  olumlu anlamda etkilenecegi
diistiniilmiistiir. Bu nedenle adayin basarisi i¢in kamuoyunda ne siirede ve
nasil yer aldig1 biiyilk 6neme sahiptir. 1950’lerde bu anlayis degisimine
ugramaya baglamstir.

Satis odakli donem: 1960’larla beraber siyasal kampanyalar, adaylarin
satilmasi siireci olarak degerlendirilmistir. Bunun temel nedeni ulasilacak
en yilksek oy oranina ulasmaktir ve bunu gergeklestirmek icin de
planlanmis kampanyalar one c¢ikarilmistir. Satis odakli donem, dort
pazarlama eylemine dayanmustir.

Pazarlama odakli domem: ABD’de ortaya cikan Watergate skandali
ardindan gelisim gosteren pazarlama odakli donemde 6n plana ¢ikan ii¢
unsur, se¢menlerin ihtiyag, beklenti ve goriislerinin tatmin edilmesine
yonelik segmen odaklilik, ikincisi daha fazla etki amaciyla pazarlama
unsurlariin biitiinlesik olarak yonetimi ve tg¢ilincii olarak uzun dénemli
karlilik i¢in se¢imi kazanip, se¢gmene hizmet ederek parti ve aday tercihini
uzun donemi olarak etkilemektir (Shama, 1976’dan aktaran Akyiiz, 2015:
50).

Yukarida bahsedildigi iizere 1950’lere gelindiginde ABD baskanlik se¢imlerinde

D. Eisenhower tarafindan ilk kez bir reklam ajansi ile ¢alisilmasi, televizyonun bir

kampanya aract olarak kullanilmasi ve konumlandirma stratejisi uygulanmasi

unsurlari, siyasal pazarlamada profesyonellesmenin ilk admmi olarak kabul
edilmistir (Akyliz, 2015: 56). ABD’de 1960 secimleri ise J. F. Kennedy’nin

kampanya ekibinin siyasal danigmanlar ve siyasal pazar arastirmalarindan

faydalanmasi dolayisiyla ayr1 bir dneme sahiptir. Buna baglamda 1940’lar ve

1950’lerde tahmine dayali kamuoyu yoklamalar1 1960 itibariyle yerini siyasal
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pazarlama arastirmalarina birakmistir ve siyasette aday imajini genigletmistir

(Akyiiz, 2015: 57).

Diger yandan 1980 ABD Bagkanlik seciminde Ronald Reagan’in se¢im
kampanyas1 ile pazar odakli yaklasimin basladigi kabul edilmektedir. Bu
secimlerde Reagan anket ve piyasa arastirmasi yapmak i¢in Richard Whirtlin ile
calismistir, segmenlerin nasil oy kullanacaginin belirlenmesine yonelik Politik
Bilgi Sistemi olusturulmustur. Pazar odakli paradigma geregince siyasi parti ve
kamuoyunun birbirine baglanmasi hedeflenmektedir ve Ingiltere’de 1997 genel
secimleri de pazar odakli paradigmanin Onemli bir O6rnegini olusturmustur

(Yalginkaya ve Ay, 2017: 102).

ABD’de ortaya c¢ikan ve zamanla gelisen siyasal pazarlama uygulamalari
Avrupa’da da liderler tarafindan kisa siirede benimsenmistir. Ayni1 zamanda bu
uygulamalarin gelistigi lilkeler ve demokrasi siireleri arasinda duygusal bir iliski
oldugu goriilmektedir. Segcmenin 6zgiirce isteklerini yansitabildigi, siyasetin bir
hizmet aligverisi olarak goriildiigii tlilkelerde siyasal pazarlamanin da rahatga

gelismesine ortam saglanabilmektedir (Kaleli, 2015: 8).

Ingiltere’de ilk olarak 1951°de televizyon kanallarinda siyasi reklamlarin
yayinlanmasi ile baglayan siyasal pazarlama calismalari, 1959 ve 1964
secimlerinde de artarak silirmiistiir. Ancak siyasi kampanyalarin profesyonel bir
ekip tarafindan yiirtitiilmesi 1978 yilinda Muhafazakar Parti’nin Saatchi & Saatchi
Reklam Ajansi ile ¢alismaya baslamasi ile gerceklesmistir. Bunun ardindan sci
Partisi de profesyonellerden yararlanmaya baslamistir. Fransa’da ise siyasi
pazarlama ve siyasi reklamcilik 1963°te baslamistir. Bu donemde M. Bongrand
isimli siyasal pazarlama uzmamn tiim diinyada {in kazanmistir. Almanya’da ise
siyasal pazarlama 2. Diinya Savasi sonrasinda gelisim gdstermis ve bu donemde
sloganlar, mitingler, reklamlar siyasetin olmazsa olmazlarindan biri haline

gelmistir (Kaleli, 2015: 44-45).

Giliniimiizde Lilleker (2013: 39)’in belirttigi tizere daha talepkar ve etkili iletisim

araglarinin nicelik olarak artis1 ve segmenlerin partizan tavrindaki azalma, siyasal
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iletisimin degisimi lizerinde bir hayli etkili olmustur. Buna gore siyasal
pazarlamada profesyonellesme ya da baska bir ifadeyle Amerikanlagma kavrami
ortaya c¢ikmistir. Bunun yaninda teknolojik gelismelerin de etkisi ile diinya
genelinde siyasiler, kampanyalarini ve iletisim tekniklerini gelistirmek igin
ABD’de Ornegine sik rastladigimiz uygulamalara bagvurmaya baglamistir

(Lilleker, 2013: 39).

Siyasal pazarlamada profesyonellesme Oncelikli olarak  kalicilik  ile
degerlendirilirken, kampanya merkezinin, mesajlar1 ve kampanyanin yonetimini
koordine edebilmesi, iiyelere, hedef gruplara ve paydaslara ulasma ve analiz etme,
kendi ve rakiplerin zayifliklarim1 ve giiclii yanlarini analiz etme ve bu bilgileri

kullanma gibi nitelikleri de bulunmaktadir (Strémbick, 2007: 54).
1.3.2. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin 1946’dan sonra demokratik seg¢imlerin baglamasi
ile pazarlama ara¢ ve tekniklerinin kullanimi ile bagladigi kabul edilmektedir
(Gecer, 2018). Bununla beraber Tirkiye’nin siyasal pazarlama gelisiminde,

1980’lere dek siyasal iletisim ve reklam odakli bir yaklasim 6ne ¢ikarilmastir.

1950'lerde tek resmi iletisim aracinin devlete ait radyo kanali olmasi nedeniyle,
partilerin faaliyetleri, yiiz yiize goriismeler ve toplantilar gibi kisisel siyasi iletisim
yontemleriyle siirli kalmistir. Bu dénemde afigler de kullanilmistir, kdyler ve
sokaklar parti sloganlar1 ve resimleri igeren ilanlarla siislenmistir. Siyasi iletisim
araglarina afislerin yani sira eklenen brosiir de okuryazarlik oraninin yiiksek
oldugu sehir merkezlerinde halka ulastirilmistir (Gecer, 2018: 135). Bu acidan
1950 se¢imlerinde Demokrat Parti’nin ‘Yeter S6z Milletindir’ sloganli kampanya
afisi ve genis se¢men kitlelerine ulagsmada radyo kullanimi, farkli yazarlar
tarafindan Tiirkiye’de siyasal pazarlama i¢in de doniim noktast olarak

degerlendirilmektedir (Akytiz, 2015: 68).

Diger yandan 1950°de Se¢cim Kanunu’nda yapilan degisiklik ile radyonun se¢im

cevresi sayisi temel alinarak siyasi parti kullanimina agilmasi da Onemli
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doniistimlerden biri kabul edilmektedir. Boylece radyo kitle iletisim araglari
icerisinde propaganda i¢in 6nemli hale gelmistir, ancak dort yil sonra DP iktidari
kendisi tarafindan getirilen bu hakki yiiriirliikten kaldirmistir (Balc1 ve Bekiroglu,
2015: 12).

1968°’de Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan televizyon
yaymciliginin baglatilmasi ile siyasal rekabette bu yeni kitle iletisim aracinin
belirleyiciligi baslamistir; diger ilkelerde oldugu gibi televizyonculuk segim
kampanyalar1 ve siyasal iletisimi 6nemli 6l¢iide gelistirmistir (Balc1 ve Bekiroglu,

2015: 13).

1970 ara secimlerinde iktidar partisi Adalet Partisi (AP) basta Istanbul olmak
lizere Marmara bolgesinde basin ilanlar1 vermis, geleneksel olarak kullanilan
afiglere brostirler ve el ilanlar1 da eklenmistir. Daha sonra yine okuryazarhigin
artisina paralel olarak basili malzemeler kent merkezlerinde agirlikli olarak

kullanilmaya baslanmistir (Uztug, 1999: 29).

Tiirkiye’de bir siyasal partinin bir reklam ajansi ile is birligi yapmasina ilk kez
1977 ara segimlerinde tanik olunmustur. Cenajans, 1973 yilinda Bogaz
Kopriisii’niin agilig torenlerinin  diizenlenmesinden itibaren Adalet Partisi’ne
hizmet vermistir, 1977 segimleri Oncesinde de mor renkli afisler ile Tiirk
reklamciliginda yeni bir dénemi baglatmigtir. AP ve Cenajans is birliginin {iriinii
olan kampanya, Mayis 1977’den se¢imden bir giin 6nceye kadar siiren bir ilanlar
biitiintidiir (Cankaya, 2015: 167-169).

Tiirkiye’de siyasi iletisim acisindan yeni donem, 1983-1991 yillar1 arasinda
siyasette etkin olan Anavatan Partisi'nin, partinin siyasi iletisim stratejilerini
diizenlemek i¢in Fransiz Jacques Seguela ile anlagmasi ile profesyonel anlamda
1991 yilinda baslamistir. Kiiresellesme siireciyle birlikte iletisim, siyasetin ve
Tiirk siyasi partilerinin odak noktasi haline gelmistir. 1995 ve 1999 se¢imlerine
katilan hemen hemen tiim partiler profesyonel siyasi iletisim stratejileri
kullanmistir ve se¢imlerde siyasal pazarlama yontemleri daha profesyonel hale

gelmistir (Gecer, 2018: 136). Siyasal iletisimin 6nemini anlayan veya rakip
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partilerin ¢ok daha farkli yontemlerle ¢alistigini goren partiler, kapsamli se¢im
kampanyalarina yonelmeye ve se¢im kampanyalarinda siyasal iletisim
uzmanlarinin yardimina basvurmaya ve se¢im kampanyalarin1 daha profesyonel

sekilde yiirlitmeye baslamistir (Polat, 2015: 23).

1990°l1 yillarda siyasi imgelerin Tirkiye’de yogun bir sekilde kendisini
gostermesi ile, bu donemde o giine dek gorlinmeyen siyasal pazarlama
uygulamalari ortaya ¢ikmaya baslamistir. 1991 se¢imlerinde ilk kez lider odakli
bir kampanya yiiriitiilmiistiir (Duman ve Ipeksen, 2013: 128).

2000’11 yillarda degisen siyasal goriinlim ile beraber 3 Kasim 2002 secimleri
siyasal iletisimin Amerikanlagsmasi igin iyi bir ornek olusturmustur. Burada
‘Amerikanlagsma’ kavrami ile se¢im kampanyalarinin ABD’deki metot ve
teknikler ile yiiriitiilmesi ifade edilmektedir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 43).
2002 segimlerinde kullanilan teknolojiler ve kampanya araglari, bu alanda
yenilik¢i uygulamalar olarak kabul edilmistir. Erdogan liderligindeki AK Parti’nin
calismalari, 1983 secimlerindeki Ozal stiline benzetilmektedir (Kaleli, 2015: 47).
Bu baglamda siyasi arenadaki iletisim siirecini yonetmek i¢in yiiklii yatirimlar
yapilmugtir. Parti, ABD’deki ve Fransa’daki se¢imlerde kullanilan, data almaya ve
gondermeye ayarli en son teknolojiyle donatilmis kirk metrekare ekranli dev
tirlardan iki adet satin alinmistir. Erdogan, tiim yurdu iki tir, dort adet son
teknoloji aletlerle donatilmis otobiis, sekiz minibiis, basin araci, canli yayin araci
ve toplamda yirmi arachik filoyla dolagsmis ve elektronik ortam da c¢ok iyi
kullamilmistir (Kaleli, 2015: 47). Bu se¢imlerde CHP iki reklam ajansi ile
calismistir, yeni kurulan parti olan AK Parti ise Erol Olgok’un sahibi oldugu Arter
Ajans ile ¢alismalarm yiiriitmiistiir. 2002 se¢imleri ile ilgili diger 6nemli 6rnek
ise Geng Parti’nin Ali Taran baskanliginda yiiriittiigii secim kampanyasidir. En
cok miting diizenleyen parti olan Geng¢ Parti kampanyasini lideri {izerine
kurmustur; parti liderinin sahibi oldugu televizyon, radyo, basili yaymda ve cep

telefonu sebekesinde yogun bir reklam stratejisi uygulanmistir (Kaleli, 2015: 47).

1.4. Siyasal Pazarlama Karmasi
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Geleneksel pazarlamanin dort karmasi olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetleri siyasal pazarlama agisindan da gegerli kabul edilmektedir,
ancak iceriginde bazi farkliliklar bulunmaktadir. Siyasal pazarlama karmasi ve
igerigi de toplu sekilde asagidaki sekilde gosterilmistir. Ayrica bu bdliimde genel

hatlar ile siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 degerlendirilecektir.

Tablo 2. Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Igerigi

Siyasal Pazarlama Karmasi Elemanlar1

Uriin - Partinin kendisi (fiziksel ve kurumsal yap1)
Logosu
Sloganlari
Secim sarkilar:
Internet ilanlari
GSM mesajlari
Sosyal medya reklamlari
Diger her tiirlii goriiniirliik elemanlari (se¢im otobiisleri vs.)
- Parti lider
- Adaylar
- Parti program
- Parti politikalar
- Partinin, liderin ve adayin diger 6zellikleri
- Her tiirli eylemler ve sdylemler

Ikinci Dereceden: Partizan ve taraftarlarin tutum ve davranislar

Tutundurma - Reklamlar
Secim biirolari
Agik hava araglari
Secim otobiisleri
Pankartlar, ilanlar, posterler, brosiirler vs.
Reklam filmleri
Telefon mesajlart
- Halkla Iliskiler
Sosyal medya goniilliilerinin viral pazarlama uygulamalari
E-mail mesajlar1
Uyeler ve segmenler arasi paylasimlar
Secim konvoylari
Goniilliilerin ara¢ donatimlar1
- Kisisel satis ve dogrudan tutundurma faaliyetleri
- Satig gelistirme ¢abalar1
- Kampanyalar
- Mitingler ve toplantilar
- Olaylar, tartismalar ve diger faaliyetler

Fiyat - Ekonomik maliyetler
- Psikolojik maliyetler
- Imaj etkileri

- Alternatif maliyetler
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Dagitim - Reklamlar

Tanitim ve halkla iligkiler faaliyetleri
Mitingler ve toplantilar

Kisisel promosyon ¢aligmalari
Goniillii programlari

Kaynak: Polat, 2015: 422.

1.4.1. Siyasal Uriin

Siyasal pazarlama karmasiin ilk boyutunu olusturan siyasal {iriin, genel olarak
siyasi parti, aday, lider, parti teskilati, partinin tiizigli, programi ve politikalar
gibi unsurlar1 icermektedir. Cok bilesenli yapisi dolayisiyla siyasal iirlin, baglilik
duygusu igermesi yaninda, degisken ve soyut niteliklere sahip olmasi nedenleriyle

karar verme siirecini zorlastiran bir nitelik tasimaktadir (Akyiiz, 2015: 83).

Siyasal pazarlama baglaminda iirlin basarisi, biliylik ol¢lide siyaset¢inin (adayin)
imajina, ge¢mis yasamina ve partinin performansina baglidir. Siyasal iiriiniin ¢ok
boyutlu (bkz. Sekil 3) olmasi dolayisiyla siyasal pazarlamada bir iiriin yerine
siyasi kavram teriminin kullanilabilecegi de belirtilmektedir. Bununla birlikte,
siyasal {irliniin pazarlanmasinda geleneksel bir iiriinlin pazarlanmasinda oldugu
gibi benzer pazarlama teknikleri uygulandigindan, literatiirde genellikle siyasal

iiriin terimi kullanilmaktadir (Durmaz ve Direkgi, 2015: 33).

Sekil 3. Siyasal Uriin Bilesenleri
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Kaynak: Yilmaz, 2016: 419.

Siyasi pazarlamanin pazarlama paketi i¢inde yer alan iiriin kavrami, geleneksel
pazarlamaya konu olan {riinden hayli farklidir. Geleneksel pazarlamada {iriin
kavrami, somut iiriin ve hizmetler olarak ele alinabilirken, siyasi pazarlamada yer

alan trtine boyle bir sinirlama ¢izmek her zaman miimkiin olmamaktadir (Kaleli,

2015: 9).

Geleneksel pazarlamaya benzer sekilde siyasal pazarlamada hedef kitle
bulunmaktadir ve sunulan tiim hizmetlerin bu hedef pazara yonelik olmasina
dikkat edilmektedir. Siyasi {irlinlin de geleneksel pazarlamada oldugu gibi
tiikketicinin (segmenin) ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamasi gerekmektedir. Aksi
bir durumda ise bu kitle bir daha ayn1 partiye veya adaya oy vermeyecektir (Polat
ve Kiilter, 2008: 7).

Siyasal pazarlamada iiriin, sadece mal degil, hizmeti de igermektedir. Buna gore
secmenler siyasal iirliniin 6zelliklerini incelemektedir ve dolayisiyla partilerin
secmen ihtiyaglarim1 anlamalart ve faaliyetlerini buna goére diizenlemeleri

gerekmektedir. Bir tirlin gelistirilirken de ideoloji, sadakat ve degiskenlik gibi
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faktorlerin ele almmas1 gerekmektedir. Ornegin aday ideolojisi ile parti
ideolojisinin uyumlu olmasi iiriiniin tercih edilmesini kolaylastiracak bir unsurdur

(Kelemci vd., 2017: 172).

Siyasal pazarlamanin merkezinde yer alan {irin, ii¢ temel unsura sahip degiskenler
karmasidir. Buna gore aday imaji, lider imaji1 ve parti programi siyasal {iriiniin
temel degiskenleridir ve giiniimiizde imaja yonelik tutundurma yaklasimlart 6n
plana ¢ikarilmaya baslanmistir. Siyasal iiriiniin parti ve segmenler arasinda kopri
gorevi gordigl de kabul edilmektedir ve segmende olusan {iriin imaji, segmenin
oy verdigi partiye yeniden oy verip vermeyecegini etkilemektedir (Divanoglu,

2008: 107).

Siyasi iriin, se¢menin sadece kendisini ilgilendiren belirli 6zellikleri
secemeyecegi karmasik bir lriindiir; dolayisiyla tim paketi bir biitiin olarak
almakla yikimliidiir. Bu durum, segmen belirli bir aday1 destekleyebilecegi i¢in
siyasi partinin genel ideolojisine aykir1 olabilecegi i¢in Onemlidir. Pazarlama
acisindan bakildiginda, se¢menin iiriine yonelik celiskili duygulara maruz
kalabilecegi ve iirlinlin diger kisimlarini se¢medikge bir iirliniin pargasini
secemeyecegi disliniildiigiinde, bu siyasi iirliniin en 6nemli 6zelliklerinden biri

kabul edilmektedir (Durmaz ve Direkei, 2015: 33).

Siyasal {irlin bircok nokta itibariyla son derece soyuttur. Her ne kadar iiriin
partinin kurumsal kimligi, parti lideri, parti politikalari, adaylar ve diger bir¢ok
gorsel unsur ile somutlastirilsa da nihai asamada segmene olan muhtemel faydasi
ancak gelecekte ortaya cikabilecek ve belirsiz faydalardan olusmaktadir. Uriiniin
secmene dokunan kismi, yalnizca verilen sozler, vaatler, gelecekte ortaya ¢ikmasi
muhtemel bir kismi1 dogrudan olmasina karsin bir¢cogu da dolayli faydalar

seklindedir (Polat, 2015: 439).

Siyasi iriinlin bir diger 6zel niteligi de yarattig1 sadakat ol¢iisiidiir. Pazarlamada
misterilerin bir irtlinle ilgili fikirlerini kolayca degistirmeleri kolay olmasina

ragmen, Siyasal pazarlamada bu durum daha nadirdir. Bu o6zellik, se¢gmenler
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normalde eski adaylarla veya partilerle ilgili kararlarina bagl kaldigindan siyasi

piyasaya girisi de kisitlayabilecektir (Durmaz ve Direkei, 2015: 33).
1.4.2. Siyasi Fiyat

Pazarlama karmasindaki fiyat unsuru, siyasal pazarlama agisindan belirgin
degildir. Bununla beraber dar kapsamda parti aday aidatlari, partiye yonelik
bagislar ve se¢gmenin oy kullanma siirecinde yol masrafi gibi harcamalar1 fiyat
gibi algilansa da gergek fiyat, gecmis tecriibeleri kapsayan bir bedel olarak ortaya
cikmaktadir (Saritas ve Biitiin, 2020: 13). Buna gore iiye aidatlari, partiye hizmet
etme, bagislar bir bedel olabilecegi gibi se¢im doneminde aday ya da partiye oy
vermek ve desteklemek de olabilir. Buna gore adayi desteklemek igin 6denen
fiyata bakilacak olursa, oy vermek i¢in sandiga gitme maliyeti ve kampanyaya
yonelik goniillii ¢alismalar ve bagislar siyasi fiyat kapsamina giren unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Oy verme psikolojik bir satin alma islemidir ve satin alma
ve oy verme davranisi agisindan bu yonde bir paralellik bulunmaktadir (Eroglu ve

Bayraktar, 2010: 187).

Siyasal pazarlama igerisinde siyasal fiyatin tanimlanmasi konusunda temelde iki
yaklagim ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda ilk yaklasim siyasi fiyati psikolojik
satin alma olarak degerlendirirken, ikinci yaklagim ise siyasal fiyati, segmenlerin
katlanacag1 maliyetler toplami seklinde agiklamaktadir. Ayn1 zamanda s6z konusu

iki yaklagimin birbirini tamamladig: da belirtilmektedir (Akyiiz, 2015: 91).

Siyasi iktidarlar iktidar siirelerini uzatmak, segmenler ise kendi gercek gelirlerini
arttirmak ¢abasi igerisinde oldugu i¢in kamu gelir ve giderlerine yonelik siyasi
kararlar ve segmen tercihlerinin yonlendirilmesi arasinda iliski kurulabilecegi 6ne
stirilmektedir. Dolayisiyla kamu gelirleri saglanmasi ve hangi hizmetlerin
gergeklestirilecegi noktasinda se¢menlerin tepkilerinin Olglilmesi ile daha etkili
pazarlama politikalar1 ve stratejileri gelistirilmesi miimkiin olacaktir (Divanoglu,
2008: 11-112).
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Fiyatlandirmadaki 6nemli konulardan biri de oy karsiliginda vaat edilen hizmetin
inandiric1 olmasidir. Siyasi vaatleri, vatandasa sunulabilecek bir kamusal hizmetin
makul 6l¢iilerin iizerine ¢ikmasi durumunda bilingli segmende sliphe yaratacaktir.
Siyasi liderler secim donemleri mitinglerde vaatlerini siralarken, karsiliginda bu
vaatlerin  gerceklesmesini  saglayacak finansman yollarim1 da se¢mene

gostermelidir (Kaleli, 2015: 19).

Buraya kadar anlatilanlardan hareketle siyasal pazarlama icerisinde siyasal fiyat,
segmenlerin ekonomik (sandia gitme masraflarindan daha iyi yasam sartlarina)
ve psikolojik (sosyal onay amaci) maliyetlere ve oy verme islemi ile umutlarinin
karsihigina almaya kadar bir¢cok potansiyel faydaya sahip, dogrudan parasal
karsilig1 ifade edilemeyen bir sosyal miibadele degeri olarak agiklanabilecektir

(Akyiiz, 2015; 92).

Geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlamada fiyat konusunda en 6nemli farklilik
ise bireysellik ve kitlesellik noktasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda
geleneksel pazarlamada satin alma ile ortaya g¢ikan maliyet, kisiyi finansal
anlamda dogrudan etkilemektedir. Diger yandan siyasal pazarlamaya bakildiginda,
fiyata yiiklenen anlam nedeniyle oy veren se¢menin, diger se¢gmenlerin tercihleri
dolayisiyla ortaya ¢ikacak maliyete de katlanmak durumunda oldugu

goriilmektedir (Yilmaz, 2016: 421).

Gilinlimiizde geleneksel pazarlama igerisinde tiiketicilerin artan internet ve sosyal
medya geri bildirimleri nedeniyle karar verme asamasinda fiyat konusunu daha
rasyonel bir sekilde ele almaya baslamasi, siyasal pazarlama acgisindan da
se¢cmelerin diger se¢menler ile etkilesime gecmesi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Dolaysiyla se¢menler acisindan fiyat temelli karar asamasi aile, duygusal ve
ideolojiden daha az etkilenir hale gelmistir. Bu nedenle fiyatin Kitlesel etkisinin
siyasal pazarlamada daha fazla dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir (Yilmaz,
2016: 421).

1.4.3. Siyasi Tutundurma
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Siyasal pazarlamada tutundurma, se¢im sonuglarini etkileme amaciyla yiiriitiilen
faaliyetlerdir. Siyasal pazarlamanin tutundurma karmasi, sSiyasi reklam,
propaganda ve halkla iligkiler ¢alismalaridir. Bu kavramlara asagida daha detayli

yer verilmistir.
1.4.3.1. Siyasi Reklam

Siyasal tutundurma faaliyetleri arasinda biiylik 6neme sahip olan siyasal reklamlar,
temel olarak se¢gmen kazanma dogrultusunda kullanilmaktadir. Buna gore en yalin
aciklama ile segmenlere yonelik olusturulan siyasal imgelerin bir ekonomik bedel
karsiliginda sunulmasi siyasal reklamcilik olarak degerlendirilmektedir (Mutlu,

2004: 257).

Lilleker’e (2013: 201) gore siyasal reklamcilik “Diger reklamcilik alanlarinda
oldugu gibi ¢esitli medya araglar1 kullanilarak siyasal aktorlere yonelik olumlu
duygular olusturmak amaciyla planli olarak tasarlanmis bir iletisim tiirii” olarak

ifade edilmektedir.

Siyasal reklamcilik 6zellikle ABD’de televizyon spotlart da dahil olmak iizere,
tim medya araglarina yayilmis durumdadir. Baska yerlerde partiler ve adaylar
oncelikle ticretsiz medya erisimine giivenmektedir. Daha sonra ise ilanlar, dergi
reklamlar1 veya dogrudan posta ilanlar1 i¢in biitce ayirmaktadir. Mevcut
aragtirmalarin ¢ogu se¢im kampanyasmin ulusal bir boyutu oldugunu ve bu
nedenle Kkitlesel reklamin biiylik bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir

(Lilleker, 2013: 202).

Hedef, islevleri ve yaklasimlar1 agisindan siyasal reklamcilik bazi tiirlere

ayrilmistir. Buna gore (Cankaya, 2015: 13):

v’ Partizan siyasal reklamlar: Se¢gmen kararlarin1 hedefleyen partizan
reklamlar, gizli, agik ve marjinal reklamlar olmak iizere de ayrima tabi
tutulmaktadir. Buna gore gizli partizan reklamlar parti ya da adayin

kimliginin gizli tutuldugu, onceki se¢imlerde baska partileri tercih etmis
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secmenleri hedeflemektedir. Partiye ve aday kimligine vurgu yapilan agik
partizan reklamlarda ise amag, se¢men desteginin canli tutulmasinin
saglanmasidir. Marjinal partizan reklamlar ise kararsiz ve marjinal
gruplarin destegini almak iizere yapilmaktadir.

v’ Adaylari temel alan siyasal reklamlar: Partiden ziyade adayr 6n plana
¢ikaran ve olumlu o6zelliklerine vurgu yapan reklam tiirii olarak genelde
taninmayan adaylarin tanitimi i¢in basvurulan siyasal reklam tiirtidiir.

v’ Iktidara yénelik siyasal reklamlar: Hemen hemen tiim partilerin
bagvurdugu siyasal reklam tiiriidiir ve bu partilerin iktidara geldiklerinde
yapacaklarina vurgu yapilmaktadir.

v’ Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar: Azinliklar, kadinlar ve
cocuklar gibi bazi1 kesimlerin gereksinim ve beklentilerine seslenen siyasal
reklameilik tiiriidiir.

v' Gizli siyasal reklamlar: Dogrudan siyasal iletisim kodlarinin
kullanilmadigi, ancak siyasal kampanya kapsaminda basvurulan

reklamlardir (Cankaya, 2015: 13).

Siyasal iletisim faaliyetlerinin gelisimi ile siyasal reklamcilik da 6nem kazanmaya
baslamistir. Aralarinda benzerlikler olmasina ragmen siyasal reklamcilik, siyasal
iletisim ve propaganda faaliyetlerinden farkli unsurlar da gostermektedir. Buna
gore siyasal iletisim ve propaganda da siyasetin tlim alanlarin1 kapsayan ve genis
zaman dilimini kapsayan bir siireklilik bulunurken, siyasal reklamlar se¢im
donemleri ile simirhdir. Siyasal reklamlar tercih olusturmaya odaklanirken,
propaganda faaliyetleri tutum ve davranislarda degisiklik olusturmaya
odaklanmaktadir (Vodinali ve Cotok, 2015: 502) Dolayisiyla arag ve yontemleri
ile benzerlikleri bulunsa da propagandada ideolojik hedefler on planda iken,

reklamin tecimsel kazanci hedeflemesidir (Yalin, 2006: 171).

Siyasi reklamlar i¢ tirde ifade edilmektedir. Bu baglamda siyasi reklamlar
asagidaki sekilde ele alinmaktadir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 29):
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»  Oncii reklam: Herhangi bir parti ya da aday: tanitmaktan ¢ok ilk kez
topluma iletilecek olan fikirlerin, bir partinin ya da adaym topluma
tanitilmasi1 amacini tasimaktadir.

= Rekabet edici reklam: Bu reklam tiiriinde partinin, adaylarin ve verilen
vaatlerin diger rakiplere kiyasla ayirt edici niteliklere dikkat c¢ekilerek
toplumda bu ayirt edici niteliklerin dikkate alinarak oy verme davranisi
sergilemelerine ¢aligilir.

»  Hatirlatici reklam: Partilerin ya da adaylarin hangilerinin se¢ime katildig
bilgisine sahip olmakla birlikte, toplum i¢inde gozlenen doyuma ulagma
hissine odaklanan ve oy potansiyelinin kayma egilimi gosterdigi

durumlarda yararlanilan reklam tiirtidiir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 29).

Se¢im kampanyalari ile siyasi partiler ve adaylar, kendilerini 6verken diger aday
ve partileri elestirdikleri ve zaman zaman yerdikleri, onlarin yetersizliklerini
gosteren mesaj stratejilerine de bagvurmaktadir. Boylece rakiplere yonelik
olumsuz imaj olusturulmak istenmektedir ve bu faaliyetlere negatif siyasi reklam

faaliyetleri denilmektedir (Kaleli, 2015: 42).

Siyasal reklamlarin amaglarini ise su sekilde agiklamak miimkiindiir (Divanoglu,

2008: 115):

* Parti programi, partinin uygulamalar1 ve sonuglar1 hakkinda kamuoyunun
bildirilmesi,

= Siyasi parti ve adaymn imajini olusturarak, hedef kitlenin bagliliginm
saglamak,

* Yanlis izlenim olusturacak izlenimlerin ortadan kaldirilmasini saglamak,
secmenlerin endiselerini gidermek,

= Sec¢menlerin bilgilendirilerek yeniliklerin tanitilmasi,

= Parti, lider, aday ve siyasi iiriinlin hatirlanmasini saglamak, gelecekte akla
gelen ilk parti olmasini saglamak,

» Kisisel propaganda ile ulagilamayan kitlelere ulagmak,

= Siyasal katilimi tegvik etmek (Divanoglu, 2008: 115).
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Kitle iletisim araglarinin tamamu ile siyasal reklam calismasi yapabilmektedir.
Buna gore secim donemlerinde yiiriitilen reklam c¢aligmalari segmeni
bilgilendirme yani sira se¢menin diisiincesini sekillendirme amaci giitmektedir.
Buna gore se¢melerin sadece bilgilendirilmesi siyasi reklamin konusuna
girmemekte, bilgilendirirken se¢menin kararlarini etkileme hedeflenmektedir
(Adigiizel, 2018: 93). Kitle iletisim araglari ile siyasi reklamlarin 6zellikleri su
sekilde siralanmaktadir (Kaleli, 2015: 50):

= Kisa, basit, goze ve kulaga hitap edebilecek sekilde hazirlanan siyasi
reklamlar yliksek maliyetli olduklarinda tiim se¢mene hitap edebilecek
niteliktedir.

» Kile iletisim araglariyla yayinlanan siyasi reklamlar ayn1 zamanda sik sik
tekrar edilmektedir.

» Hedef kitle olarak her ne kadar simif veya gruplar etkilenmeye caligilsa da
asil hedef her zaman bireydir.

» Siyasi reklamlar kitle iletisim araclarindan 6zellikle secim Oncesi

doénemlerde faydalanilmaktadir (Kaleli, 2015: 50).

Sekil 4. Siyasal Reklam Siireci
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Kaynak: Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 28.

Sekil 4 lizerinde de goriilebilecegi gibi siyasal reklam siirecinde siyasi parti ya da
adaylarin, reklamin amacini tam olarak belirlemeleri sonucunda reklam igin
olusacak giderleri hesaplamalar1 da olanakli hale gelecektir. Odeme giicii ve
rakiplerin yapmis oldugu reklam calismalar1 da ne tiir mesajlarin reklamda yer
alacagi kararinin verilmesini saglayacaktir. Reklamlarin medyada yayinlanasi
asamasinda olugacak reklam maliyeti, yaymlanma zamani ve siklig1 konular1 da
siyasal aktorlerin karar vermesi gereken noktalaridir. Genel olarak tiim kararlar
belirlendiginde, kampanyanin genel seyrini de analiz etmek gerekebilir

(Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 29).

Ote yandan siyasal reklamcilik, genel reklamcilik medyasindan farkli olarak resmi
reklam araglari, mitingler, toplantilar, se¢im bildirileri, haber ve yorumlara konu

olma gibi iletisim kanallarini kullanma olanagina da sahiptir. Bu 6zgiil durumlar
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disinda ise toplumda donemden doneme degisen hemen hemen tiim iletisim

araglari, siyasal reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir (Cankaya, 2015: 53).
1.4.3.2. Propaganda

Genel olarak propaganda, iletisim araglari araciligi ile belirli ideolojilerin sistemli
bir sekilde yayilmasi faaliyetleri olarak tanimlanabilecektir (Avel, 2018: 76).
Yonetim erki ve siyasi partiler gibi kurumlarin hedef kitlenin davranislarini
istenilen sekilde degistirmek amaciyla uyguladigi siyasi propaganda, dolayisiyla

en ¢ok siyasal iletisim siirecinde uygulanmaktadir (Avci, 2018: 97).

Siyasal iletisimin anlatilmasinda kullanilan ve ikna edici iletisim yontemlerinden
biri olan propaganda, dikkatlerin belirli konulara g¢ekilmesi amaciyla siyasal
pazarlamada etkileme araci olarak degerlendirilmektedir ve propagandanin somut
amacini ise 6nerilen diislince ve davranisin kabuliiniin saglanmasidir (Divanoglu,

2008: 114).

Propaganda ile ilgili yapilan tanimlar kapsaminda propagandanin temel olarak {i¢
amaci1 bulunmaktadir. Buna gore ilk olarak hedef kitlede yeni bir diislince veya
eylem tarzi gelistirmektir, ikinci olarak hedef kitlede bir diisiince veya eylemin
siddetini arttirmaktir ve {¢iincli olarak hedef kitlenin diislince ve eylemlerini
degistirmektir (Koseoglu ve Al, 2013: 107). Propagandanin isleyisini etkileyen iki
temel degisken ise geleneksel iletisim (agizdan agiza) ve ¢agdas iletisimdir (Kitle
iletisim araglar1). Bu iki degisken farkli zamanlarda farkli toplumlarda birbirine
baskin gelecek sekilde kullanabilmektedir. Kitle iletisim araglarinin tekelci bir
yapida iktidara bagh sekilde calistigi toplumlarda ¢agdas iletisim ve geleneksel
iletisim arasinda karsit durumlar olusabilmektedir. Tam tersi olarak nadir de olsa
cagdas iletisim ve geleneksel iletisim sistemi ayn1 yonde ¢alisabilmektedir (Kaleli,

2015: 25-26).

Propaganda kaynaklar1 agisindan beyaz, gri ve kara propaganda olarak {i¢ sekilde
ortaya ¢ikmaktadir (Avci, 2018: 77-89). Buna gore:
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Beyaz propaganda: Kaynagi resmi ve goriiniir olan beyaz propaganda
etkili ve kalict olduguna inanilan bilgilerin agik ve tek tarafli olarak karsi
tarafa iletilmesidir. Beyaz propaganda kapsaminda sunulan sorun ve
¢Ozlim yollar tek tarafli olmaktadir ve bu agidan bu propagandanin asil
amaci, kaynagi giivenilir gostererek hedef kitlenin baska alternatif
diistinmemesini saglamaktir.

Gri propaganda: Kaynagi resmi ve belli olmayan gri propaganda, ger¢ek
ve yalanin i¢ ige gectigi bir propaganda tiiriidiir. Icerisinde belirsiz ya da
kusurlu kavramlarin da bulundugu gri propagandada celigkili durumlar
ustalikla kullanilmakta, boylece c¢eliski olmasa dahi var gibi sunularak
zihinde soru isaretleri uyandirilmaktadir. Burada sunulan mesajlarin
dogrulugu kanitlanamayacagi gibi yalanlanmasi da kesin degildir ve
kaynak belirsiz oldugu icin propaganda hissi dogurmamakta, bu durum
hedef kitlede daha olumlu kabul gorebilmektedir.

Kara propaganda: Kaynagi gizli olan kara propaganda, hedef tarafi
kiigimsemek ve karalamak amaci tasimaktadir. Kara propaganda
uygulama siirecinde kaynak belirginmis gibi davranilabilmekte, diismanca
duygular ortaya ¢ikarmaya neden olabilmektedir. Ozellikle savas
zamanlarinda kullanilan kara propaganda gercgekleri degistirme ve kamu
diizenini yonlendirme amaciyla hareket etmektedir. Kara propagandanin
en etkin uygulayicis1 olarak Nazi Propaganda Bakam1 Goebbels

gosterilmektedir (Avct, 2018: 77-89).

Siyasi partiler tarafindan kullanilan siyasal propaganda araglari genel olarak se¢im
kampanyalari, kamuoyu arastirmalari, yiiz yiize iletisim, kitle iletisim aracglar1 ve

parti toplantilar1 (miting gibi) olarak siralanmaktadir (Baltac1 ve Eke, 2012: 116).
Se¢im kampanyalart

Kampanya bir dizi izleyici kitlesine ulagilmasi amaciyla destek elde edilmesi
amaciyla yiritiilen etkinliklerdir. Bu baglamda siyasal iletisim kampanyalari

“Hedef kitleyi aktarilan mesajlar yoluyla ikna etme g¢abasi” (Fidan, 2016: 82)
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olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir siyasal se¢im doneminde kampanyanin
islevleri se¢men tercihlerini sekillendirmek, katilimi arttirmak, seg¢menlerin
siyasal glindem hakkinda bilgilendirilmesini saglamak, lider ve adaylar
mesrulastirmak, siyasal aktorlerin kisilikleri hakkinda olumlu bir kanaat
olusturmak, se¢cmenin sisteme bagliligini1 giiclendirmek ve uzlasma ortamini
desteklemek, se¢menin tercihi ile Ozdeslesmesi ve eledigine karst mesafeyi
korumasina hizmet etmek seklinde tanimlanmaktadir (Damlapinar, 2016: 34).
Siyasi kampanyalarin ilke ve hedefleri su sekilde 6zetlenebilir (Mombekova, 2008:
48):

» Kampanyalar se¢gmenlerin tercihlerini degistirmeyi Vveya mevcut
tercihlerini pekistirmeyi hedefler

* Sec¢menleri oy kullanmaya tesvik eder.

» Kampanyalar fikirlerin tartisilmasini saglar ve se¢gmenlerin farkliliklarin
farkina varmasina ve bilgilerini artirmasina neden olur.

» Kampanyalar yeni liderleri tanitir ve onlar1 mesrulastirir.

= Kampanyalar, se¢menlerin oy verme sistemine baglanmasina ve
demokratik kiiltiiriin yayginlasmasina neden olur.

= Kampanyalar, secmenlere kisisel farkliliklari, siyasi tercihleri ve adaylarin
tarzlarin gosterir.

= Kampanyalar, rakip taraftarlarin kafasinda siiphe uyandirmay:r ve kendi
aday ve partilerinin olumlu yonlerini artirmayr hedefler (Mombekova,
2008: 48).

Se¢im kampanyalarinin yiiriitiildiigii kosullar gectigimiz on yillarda 6nemli 6l¢iide
degisim gostermistir. Bir yanda sosyal ve siyasal degisiklikleri igeren
modernlesme siireci, diger yanda medya sistemlerinin gelisimi, siyasal sistemin

kendisini halka sunma bi¢iminde degisikliklere yol agmuistir.

Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi sonucu ge¢miste parti ve ideoloji odakli
olan se¢im kampanyalari, kampanya ve aday odakli hale gelmeye baslamistir. Bu

baglamda basarili bir se¢im kampanyasi i¢in partinin goriisleri net bir bigimde

30



kamuoyuna aktarilmalidir, ger¢ek¢i kampanya stratejileri belirlenmelidir ve
verilen mesajlarin parti kimligi ile uyusmasina dikkat edilmesi gerekmektedir

(Ozkan, 2015: 19).
Kamuoyu aragtirmalart

Kamu ve oy kelimelerinin birlesiminden meydana gelen kamuoyu kavramu,
hiikiimete ait makamlara sahip olmayan bireylerden meydana gelen grup olarak
tanimlanmaktadir. Bunun beraber giinliik kullanimda kamuoyu c¢ok sayida
bireyden olusan topluluklarin genel kanilar1 ve fikirleri seklinde agiklanabilecektir.
Sanayilesmenin gelisimi ile beraber kitlesel iletisimin de ivme kazanmasi
sonucuyla kamuoyu {izerine ¢aligmalar ortaya ¢ikmaya baslamistir (Kaleli, 2015:
53).

Kamuoyu arastirmalari ise segmenlerin tutumlari, degerleri ve tutumlar ile ilgili
partilerin bilgi edinmesi i¢in Onemli araglardir ve ayni zamanda se¢menlerin
yonlendirilmesi islevine de sahiptir (Tirkmenoglu, 2017: 401). Kamuoyu
arastirmalart ile insanlarin toplum igerisinde sorun olarak gordiikleri konular,
mevcut aksakliklari, toplumun genel diisiincesi ve siyasetteki degisim talepleri,
siyasi simgeleri bilme diizeyleri, performans degerlendirmeleri, hangi olayla
ilgilendikleri ve ne sekilde oy kullanacaklar ile ilgili bilgiler edinilmektedir

(Tirkmenoglu, 2017: 405).

Siyasal acidan kamuoyu, bir anlamda miisteri durumundadir ve kamuoyunun
begeni ve takdirinin elde edilmesi oylarin artmasina, tersi durumda ise oy kaybina
yol agabilecektir. Siyasal pazarlama agisindan kamuoyu arastirmalarinin amaci ise
kamuoyunun gériislerinin ne oldugu ve kampanyalar ile bu goriislerin ne dlgiide
etkilendigidir (Kaleli, 2015: 54-55). Kamuoyu arastirmalarinin 6nemli islevleri su
sekilde siralanabilecektir (Kaleli, 2015: 57):

= Sec¢menlerin belirli konulardaki diisiincelerini ortaya ¢ikarmaktadir.
* Sec¢menlerin farkinda oldugu ve bildigi konu ve sorunlar1 6grenmede

yardimc1 olmaktadir.
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= Sec¢menlerin siyasi gelismeler hakkinda ne disiindiigii ve oy verme
davraniglarinin ne oldugunun belirlenmesi.

= Sec¢menlerin sosyal ve siyasi Ozelliklerinin belirlenmesi, hangi olaylara
Oonem verdiklerinin ortaya ¢ikarilmasi ve olaylar hakkinda bilgileri nereden

elde ettiklerinin belirlenmesi (Kaleli, 2015: 57).
Yiiz yiize iletigim

Yiiz yiize iletisim genel olarak kars1 taraftan sinyallere dogrudan yanit
verilebilecek bir iletisim seklidir ve yiliz ylize iletisimde anlama kitlesel iletisime
kiyasla daha yiiksek bir etki yaratmaktadir. Giiniimiize dek se¢im basarist elde
eden partilerin ¢alinmadik kapi1 kalmasin yaklagimi ile hareket ettikleri
goriilmektedir (Ozsoy, 2009: 30).

Yiiz yiize siyasal propaganda yonteminde siyasal parti adaylari, insanlarin toplu
bulundugu yerleri ve evlerini ziyaret ederek kendilerini tanitmakta ve propaganda
yapmaktadir (Baltac1 ve Eke, 2012: 116). Tkna etme acisindan yiiz yiize iletisimde
bulunmak, diger yontemlere gére daha fazla avantaja sahiptir bu yonde kurulan
iletisim, dogrudan kisiler arasi iliski ile kurulan gergeklige dayanmaktadir. Bu
iletisim ne kadar bireysellestirilirse etkinlik oran1 da o derece artmaktadir. Ayni
zamanda yiiz yiize iletisimde baska bir ara¢ araya girmedigi i¢in samimiyet daha
fazla olmaktadir ve geribildirim de anlik olarak saglanabilmektedir (Fidan, 2016:
95).

Yiiz yiize iletisimde siyasi aktor, siyasal mesajlarin yollanacagi hedef kitle ile
dogrudan yani yiiz yiize iletisim halindedir. Bu iletisim tiirii formel ve informel
olmak iizere iki sekilde yapilmaktadir. Buna gore formel iletisim seklinde
konferans, seminer, sergi gibi faaliyetler 6ncelikli iken, informel iletisimde ev -
hasta ziyaretleri, kahvehane sohbetleri, y1ldoniimii, diigiin gibi organizasyonlar
onceliklidir. Formel ya da informel olmasina bakmaksizin bu tiir iletisimlerde
siyasi aktor ve hedef kitle bir araya gelmekte ve dogrudan iletisim igerisinde

olmaktadir (Fidan, 2016: 96).
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Kitle iletisim araclar

Siyasal pazarlama alaninda kullanilan kitle iletisim araglar1 yazili araglar, gorsel
araclar ve sozlii araglar olarak gruplanmaktadir. Yazili araglar grubunda gazeteler,
dergiler, kitaplar, brosiirler, el ilanlar1 ve afisler vb. yer almaktadir (Ozdemir ve

Ozer, 2016: 36).

Gliniimiizde se¢im donemlerinde iletisim siirecinde O6nemli bir yerde bulunan
afisler, 6zellikle toplumun i¢inde oldugu sosyal ve ekonomik kosullar baglaminda
degerlendirilmektedir. Issizlik, bireysel ve toplumsal haklar, giivenlik gibi
konularin yani sira parti ¢alismalari da afislerin konusunu olusturabilmektedir

(Ozdemir ve Ozer, 2016: 36).

Gazeteler yurt genelinde ve yurt disinda olup bilinen tiim olaylarin takibi
acisindan en etkili yazili araglardan biri olarak kabul edilmektedir. Dergiler ise
sinirli sayida konu baghigini iceren yazili araglardir. Gorsel araclar grubunda
kullanilmaya basladigi andan itibaren giiniimiize dek popiilerligini koruyan
televizyon On plana ¢ikmaktadir. Sozlii araglar icerisinde ise radyo, fazla sayida
kisiye ulagabilmesi i¢in etkili bir s6zlii iletisim aract durumundadir (Nakiboglu ve

Alkevli, 2016: 32).

Kitle iletisim araglar1 toplumun geneline hitap eden araglardir ve bu nedenle
Kitleleri manipiile etmek icin, mesajlar bu araglar iizerinden kodlanmaktadir.
Iletisim sosyolojisi agisindan kitle iletisim araglar1 tekrarlayan mesajlar1 biiyiik
izleyici topluluklarina iletmektedir. Yiiz ylize iletisimin aksine bu kitle iletisim

araglari izleyicisi birbirini gormemektedir (Fidan, 2016: 96).

Kitle iletisim araglari, siyasal aktorler ve izleyiciler arasinda bir araci olarak gorev
yapmaktadir. Buna gére hem siyasi aktorlerden izleyiciye hem de izleyiciden
siyasal aktore bilgi aktarimi s6z konusudur. Kitle iletisim araglar1 sadece araci
olmamakta, ayn1 zamanda iletileri yeniden yorumlayarak aktor ve hedef kitleyi de

etkileyebilmektedir (Fidan, 2016: 98).
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Kitle iletisim araclar1 ile siyasal pazarlama faaliyetlerinin kamuoyu gorisleri
tizerindeki etkisi kadar, siyasi partilerin se¢im donemlerinde medyada yer almalari
da se¢men tercihleri iizerinde belirleyicidir. Bu nedenle demokratik sistemlerde
siyasal reklamlarin hem iktidar hem de muhalefet tarafindan kullanilmas1 gereken

onemli araglar oldugu kabul edilmektedir (Alp ve Akkilig, 2020: 23).
Parti toplantilar

Siyasal propaganda igerisinde 06zellikle tlkemizde siklikla kullanilan parti
toplantilari, biiylik 6l¢iide se¢im kampanya donemlerinde uyguladiklart mitingler
ve kapali alanlardaki toplantilar seklinde gergeklesmekte ve segmenleri etkilemeyi
hedeflemektedir (Baltact ve Eke, 2012: 117). Toplantilarda ve mitinglerde parti
lideri ve adaylar: insanlarla dogrudan iletisim kurarlar. Bu miting ve toplantilarda
partinin renkleri, sloganlar, liderin resimleri, parti bayraklart ve genellikle
profesyonel bir miizisyen tarafindan yapilan parti miizigi, alandaki izleyicileri
hazirlamak igin liderin konusmasindan once yiiksek sesle calinmaktadir (Gecer,

2018: 140).
1.4.3.4. Halkla iliskiler

Gilinliimiizde siyasal partilerin segmenlere ulasmak i¢in hazirlattigi ve {icret
karsilig1 yayinlattigr siyasal reklamlar; tarafli, yonlendirilmis, propaganda kokan
ve manipiilasyon yonii agir basan bir iletisim big¢imi olarak algilanmaktadir.
Siyasal reklamlarda reklam verenin ¢ikarlar1 acik¢a korundugu igin, siyasal ikna
etkisi de daha smirli olabilmektedir. Bu nedenle siyasetgiler reklamlarin disinda,
daha objektif ve tarafsiz bir yontem olarak siyasal halkla iligkiler uygulamalarina
yoneltmistir (Tarhan ve Fidan, 2016: 205).

Siyasal pazarlama icerisinde halka iligkiler faaliyetlerinin amaci, parti, aday ve
parti Orgiitiiniin segimler ile iletisiminin saglanmasidir. Buna gore se¢menlerle
etkili bir iletisimin kurulmasi amaglanmakta, séylemleri ve faaliyetleri ile ilgili
secmenlere bilgi vererek iyi bir imaj olusturulmaya g¢alisilmaktadir (Divanoglu,
2008: 115).
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Farkli teorik bilgi ve aragtirma alanlariyla iligkilendirilirken siyasal halka iliskiler,
sonucta politik amagclar i¢in politik baglam icerisindeki halkla iliskiler strateji ve
taktiklerini kullanmaktadir. Bu nedenle siyasal halkla iliskiler i¢cin uygun bir
tamimda siyaset ve iletisim yer almalidir (Tarhan ve Fidan, 2016: 206). Bu
kapsamda genis bir bakis agis1 ile siyasi halkla iliskiler, bir kurulusun veya
bireysel bir aktoriin, iletisim ve eylem aracilif1 ile siyasal amaglar i¢in halk ile
yararli iligkiler kurma ve silirdiirmeye calistigi yonetim siireci olarak

tanimlanmaktadir (Strombéack ve Kiousis, 2013: 4).

Siyasal halkla iligkilerin bazi temel 6zelliklerini su sekilde agiklamak miimkiindiir

(Stromback ve Kiousis, 2013: 4-6):

= [lk olarak siyasal halkla iliskileri, klasik halkla iligkilerden ayiran temel
unsur s6z konusu kurulusun veya bireysel aktoriin siyasal amaglarla halkla
iligkiler faaliyetlerinde bulunmasidir. Bu nedenle, siyasi halkla iligkiler,
siyasi partiler ve adaylar dahil olmak iizere siyaseti etkilemeye calisan tiim
kuruluglarin ve bireylerin halkla iliskiler faaliyetlerini ve ayrica hiikiimet
ve kamu sektorii kurumlari, diisiince kuruluslari, sendikalar, ticari
isletmeler, ¢esitli ¢ikar gruplart ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin
faaliyetleri icermektedir.

= Ikincisi, politik halkla iliskiler, yalmzca iletisime vurgu yapan bazi halkla
iligkiler tanimlarinin aksine hem iletisim hem de eylemle ilgilidir.

= Ugiinciisii, siyasal halkla iliskiler, itibarlarin yani sira yararli iliskiler
kurma ve siirdiirme ¢abalar1 ile ilgilidir.

» Dordiinciisii, siyasal halkla iligkiler, tanittim modeli, halk bilgilendirme
modeli, iki yonlii asimetrik model ve iki yonlii simetrik model dahil olmak
tizere her tiirli halkla iligkiler modelini igermektedir (Strombéack ve

Kiousis, 2013: 4-6).

Siyasal halkla iliskiler uygulamalar1 medya ydnetimi, imaj yonetimi, parti
orgiitlinlin i¢ iletisimi ve enformasyon yonetimi olmak {izere temelde 4 tiir faaliyet

gergevesinde incelenebilmektedir (Tarhan ve Fidan, 2016: 209).
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Medyanin kitleler iizerindeki etki giiclinlin genisligi, siyasal halkla iligkiler
calismalarinin tesadiiflere birakilmayacak kadar onemli oldugunu ve belirli
stratejiler ¢ercevesinde yiiriitiilmesi gerektigini ortaya koymustur. Buna gore kitle
iletisim araglarinin haber verme otesinde siire¢ igerisinde aktif bir sekilde yer

almasinin rolii bliyiiktiir (Tarhan ve Fidan, 2016: 214).

Imaj yonetimi hem siyasi aktdrlerin kisisel imajlarin1 hem de partinin kurumsal
imaj1 olarak her iki anlamda da kullanilmaktadir. Kisisel imaj alaninda modern
politikacilarin ne soyleyecekleri ve bunlar1 nasil hayata gecirdiklerine de
odaklanilmaktadir. Kisaca politikacilarin siyasi hayat igerisindeki sdylemleri,
nasil ifade ettikleri ve yaptiklar1 her sey imajin olusmasina katki saglamaktadir

(Tarhan ve Fidan, 2016: 210).

Parti Orgiitiiniin i¢ iletisimi, ‘parti i¢i iletisimin ve bilgi akisinin saglanmasi;
faaliyetlerin koordine edilmesi ve parti mensuplarinin istek, elestiri ve onerilerine

yanit verilmesi’ gibi konular1 kapsamaktadir (Tarhan ve Fidan, 2016: 212).

Enformasyon yonetimi, devletin haberdar olmamizi istedigi bilgileri ulagtirirken
basvurulan yontem ve siireclerin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Tarhan ve Fidan,

2016: 213).
1.4.4. Siyasi Dagitim

Siyasal pazarlama bakis acistyla dagitim, iriiniin kapsadigi tim bilesenlerin
secmenlere ulastirllmast anlamima gelmektedir. Siyasal pazarlama igerisinde
tutundurma ve dagitim i¢ ice ge¢mistir ve siyasal pazarlamanin dogasi geregince
birinin olugmas1 ile digeri saglanabilmektedir. Bu nedenle tutundurma ve
dagitimin i¢ ice gecmisligi iki kavramin birbirinden ayrilmasini zorlastirmaktadir

(Yilmaz, 2016: 421).

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasi iirlinlerin ve mesajlarin segmen kitlelerine en
uygun zamanda, en kisa yoldan, ekonomik ve etkili bigimde ulastirilmasini ifade

etmektedir. Siyasal agidan tutundurma, siyasi parti, aday ya da liderin kendine ya
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da politika ve hizmetlerine yonelik kitlelere yonelik haberlesme siirecidir. Siyasal
pazarlamada da dagitim, geleneksel pazarlamanin kullandigi kanallar ile

gerceklestirilmektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189-190).

Siyasal pazarlamada dagitim ilk olarak parti kadrolarinin bir araci kullanmaksizin
se¢gmenlere ulagmasi, ikinci olarak ise kadrolarin bazi araglar kullanarak
secmenlere ulagmasi ile yiiriitilmektedir. Buna gore se¢cmenlere dogrudan
ulasilmasi, eksik ve yanlis algilamalarin oniline geg¢ilmesini saglamakla birlikte
maliyetli bir yoldur. Maliyeti daha diislik olan ikinci yontemde ise dagitim kanali
araciligi ile se¢gmenlere ulagilmaktadir (Divanoglu, 2008: 112). Siyasal {iriin
kapsamindaki tiim unsurlarin eksiksiz bir bicimde se¢mene ulastirilmasi isteyen
siyasal partiler, sadece biinyelerindeki birimlerle degil dissal unsurlarin yardimi
ile de bunu saglamaya calismaktadir. Bu noktada siyasi partiler se¢menin
bilgilendirilmesi, orgiitlii hale getirilmesi ve bilgi paylasimini kolaylastirmak gibi
hedeflerle dagitim noktasinda da profesyonellerden yardim almaya basglamigtir

(Yilmaz, 2016: 422).

Sekil 5. Siyasal Dagitim Kanali

Parti Yonetimi ve Lider -

| -
| Mzhalli Orgitler Adaylar },=,
Useler
Goniilliiler Parti Caligmalan Propagan{;a
SECMENLER
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Kaynak: Akyiiz, 2015: 103.

Siyasal dagitim kanalin1 6zetleyen yukaridaki Sekil 5’e gore siyasal dagitim,
dogrudan ve dolayli olarak se¢menlere ulagsma islevi gérmektedir. Bu baglamda
se¢im Oncesinde siyasal partiler, vaatleri ve icraat ile mesajlarii se¢gmenlere
aktarmaktadir. Se¢im donemlerinde yerel toplantilar ve kapi ziyaretleri gontlli
sayisindaki azalmaya bagli olarak azalsa da dagitim stratejisi agisindan onemini

korumaktadir.

Siyasi dagitimda siyasal partiler i¢in 6nemli olan dagitim kanalinin sec¢imidir.
Dagitim kanali se¢iminde ©nemli olan konulari ise su sekilde siralamak

miimkiindiir (Akyiiz, 2015: 103-104):

= Kamuoyu ile ilgili etkenler: Dagitim kanali se¢iminde ilk unsur, hangi
kamuoyu boliimiiniin secilecegi olmaktadir. Buna gére mesajin iletilecegi
hedef kamuoyunun belirlenmesi ardindan, bu boliimdeki potansiyel
secmeler ve se¢menlerin cografi dagilimi gibi unsurlar da goz Oniinde
bulundurulmalidir.

» Mesaj ile ilgili etkenler: Kanal kararini etkileyen mesajin teknik nitelikleri,
mesajin igerigi ve konusu gibi unsurlar da Ozellikle hangi kanaldan
mesajin aktarilacagi noktasinda belirleyici hale gelmektedir.

»  Aracilar ile ilgili etkenler: Dolayll dagitim iizerinde kitle iletisim
araglarinin nitelikleri, bilgi diizeyleri, kamuoyuna ulagsma kapasiteleri ve
yayin politikalar1 gibi unsurlarin yan1 sira konu ile ilgili hukuki
diizenlemeler de dikkate alinmalidir.

= Siyasi partinin kendisi ile ilgili etkenler: Siyasi dagitim karar se¢iminde
partinin mali giicli, yonetim ve orgiitlenme kapasitesi gibi etkenler de
belirleyici olabilmektedir. Buna goére mali ve orgiitlenme olarak giiclii
siyasi partiler mesajlarini kamuoyuna daha yogun ve etkin bi¢imde
ulagtirma imkanina sahipken, bu imkéana sahip olmayan partilerin

kamuoyu erisimleri daha kisith olacaktir (Akyiiz, 2015: 103-104).
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1.5. Siyasal Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasi

Geleneksel olarak iiriin ve hizmet pazarlamasindaki stratejilerin bir kismi siyasal
pazarlama ic¢in de gecerlidir. Buna gore geleneksel pazarlamada pazara hakim
olabilmek ve rekabet sartlarini belirlemek i¢in politikalarin belirlenmesi, siyasal
pazarlama i¢in de uygulanmaktadir. Buna gore bu kisimda siyasal pazarlama
stratejisinin olusturulmasi siirecinde pazar arastirmalari ve rakip analizi, hedef

kitle analizi, boéliimlendirme ve konumlandirma siire¢leri incelenecektir.
1.5.1. Pazar Arastirmalar ve Rakiplerin Analizi

Siyasal pazarlama stratejisinin olusturulmasinda ilk asama, pazar arastirmasi ve
rakiplerin analiz edilmesi asamasidir. Buna gore siyasal {irtiniin olusturulmasi
sirecinde, ihtiyaglar1 karsilayacak farkliligi belirlemek amaciyla pazar
kosullarmin neler oldugu, hedef se¢menin nitelikleri ve beklentilerinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda pazara ait incelemeler yapilmakta,
rakiplerin giicli ve zayif yonleri de dikkate alinarak c¢esitli stratejiler
olusturulmaktadir (Yasin, 2006: 639).

Se¢menlerin analiz edilmesi silirecinde ilk olarak se¢menin ge¢cmis oy verme
davranis1 ve demografik unsurlar, ardindan buna yonelik anket c¢alismalarinin
uygulanmasi giindeme gelmektedir. Gegmis se¢cim sonuglari, sonuglarin dagilima,
stire¢ icerisindeki degisim analizin temelini olusturmaktadir ve giiniimiizdeki
teknolojik olanaklarla se¢gmen davranislarini cografi acidan analiz edebilmek
miimkiindiir. Bu sayede siyasal partiler kendi sosyolojik tabanlarini da

degerlendirebilmektedir (Yasin, 2006: 639).

Pazar arastirmalar1 acgisindan se¢menin gegmis oyu ve demografik bilgilerinin
degerlendirilmesi bir on bilgilendirme niteligindedir. Bu bilgiler ise giindem

analizi ile birlestirilmekte, boylece toplumsal ve siyasal yapi ortaya konulmak
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istenmektedir. Boylece elde edilen veriler siyasal kampanya tasarimi ic¢in de

kullanilmaktadir (Yasin, 2006: 639).

Siyasal pazarlama felsefesi igerisinde son donem yaklagimlar, segmenlerin istek
ve beklentilerinin tanimlanmasi ve buna gore siyasal {irlinlin tasarlanmasimni da
icermektedir (Uztug, 1999: 53). Siyasal pazarlama, modern bir pazarlama
yaklagimidir. Siyasal alanda daha oOnceki donemlerde uygulanan propaganda
odakl1 anlayis, glinlimiizde yerini pazar odakli modern bir anlayiga birakmistir. Bu
anlayis hedeflerine segmen memnuniyetini esas alarak ulagsmayir amaclar ve
se¢cmen ihtiyaclarinin tespitinden baslayarak soz konusu ihtiyaglar1 karsilayacak
en uygun pazarlama teklifinin olusturulmasina ve onu hayata gegirecek

stratejilerin uygulanmasina dayanir (Polat, 2015: 352).
1.5.2. Hedef Kitle Analizi

Siyasal pazarlama stratejisinde siirekli arastirmay1 gerektiren asamalardan biri de
hedef segcmenlerin belirlenmesidir. Se¢im kampanyalarinda se¢cmelerin homojen
olarak kabul edilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle hedef kitle belirlenirken,
cografi, demografik, mesleki, kdken ve inang gibi faktorlerin de belirlenerek

kamuoyu boliimlendirmesi yapilmasi gerekmektedir (Divanoglu, 2009: 99).

Siyasi partilerin ve adaylarin hedef kitle analizinde dikkate alinmasi gereken

unsurlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Uztug, 2004: 232):

* QOdalar ve birlikler gibi hizmet {ireten olusumlar

= Aktif ya da pasif konumda bulunan parti tiyeleri

» ¢ ve dis basin

= fsletmeler, kurumlar ve kuruluslar

= Kanaat 6nderleri

= Sec¢menler ve kararsiz se¢meler

= [lk kez oy kullanacak yeni se¢gmen kitlesi

* Yasal olarak oy kullanma hakki olmayan cocuk ve yabancilar (Uztug,

2004: 232)
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Bir parti/aday hedef pazarini belirlerken, bir¢ok unsuru goz Oniine almak ve
degerlendirmek durumundadir. Bunlar hem partinin kendisi hem de Pazar
kaynakl1 unsurlardir. Parti kaynakli unsurlara 6rnek olarak partinin ideolojik veya
kitle partisi olup olmadig1 6rnek gosterilebilir. Bu iki tiir partinin hedefledigi
pazar dilimleri dogal olarak bazi farkliliklar tasimaktadir. Ozellikle kat1 ve ug
ideolojik partiler daha kiigiik pazar dilimlerine yonelirken, kitle partileri miimkiin

oldugunda heterojen ve genis pazar dilimlerine yonelmeyi hedeflemektedir (Polat,
2015: 353-354).

Siyasal pazarlama agisindan hedef kitlenin dogru sekilde belirlenmesinin ve bu
kitleye yonelik iletisim kanallarinin se¢im basarisinda etkisi ¢ok biiytiktiir.
Ornegin ABD’de eski Baskan Bill Clinton’in se¢im ekibi, halkin istekleri {izerine
bir pazarlama stratejisi gelistirmistir ve mesajin1 halka dogrudan ulagtirmistir.
Clinton basta kablolu televizyondaki sov programlari olmak iizere toplumun genis
kesimlerine ulagmak icin tiim iletisim kanallarint dogru bir sekilde kullanmigtir

(Divanoglu, 2009: 99).
1.5.3. Béliimlendirme

Pazarlama kavramlar1 ve uygulamalarinin siyasal pazarlamaya uyarlanabilirligi
konusunda en iyi Orneklerden biri olan boéliimlendirme, tiiketicilerin tek ve
homojen olmadig, farkli 6zelliklere ve farkli boliimlere sahip oldugu diisiincesine
dayanmaktadir. Tiiketici davraniglar1 gibi karmasik se¢gmen davraniglari agisinda
da farkli bolimlendirme yontemlerine ihtiya¢ bulunmaktadir (Boyraz ve Erdem,
2015: 62).

Siyasal pazarda birbirinden ¢ok farkli segmen gruplarinin bulunmasi, dogal olarak
bunlara yonelik ¢ok sayida siyasal partinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur,
birbiri ile kiyasiya bir rekabeti de beraberinde getirmistir. Siyasal pazarlar genel
olarak ¢ok yogun rekabet ortamlaridir ve dogru siyasal stratejileri zorunlu
kilmaktadir. Bunun sarti ise siyasal pazarin alt bilesenlerinin dogru analiz

edilmesidir ve dogru tanimlanmasidir (Polat, 2015: 328).
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Boliimlendirme psikolojik ve sosyolojik olarak kitlenin durumunu ortaya
cikarmay1 hedeflemektedir ve pazarlama planinin etkili sekilde uygulanabilmesi
icin pazarin boliimlendirilmesine ihtiyag bulunmaktadir. Buna gore segmenlerin
hedef kitle boliimlendirmesi ile daha etkin mesaj stratejileri ve mesaj kanallar
belirlenmektedir. Bu haliyle boliimlendirme farkli {irlinlerin, farkli ihtiyaglar,
ozellikler ve davraniglara gore gruplara ayirmaktir. Siyasal partiler de geleneksel
pazarlamaya benzer sekilde hangi se¢men Kkitlesinin hedeflenecegini belirlemek
icin pazar bolimlendirmesine basvurmaktadir. Tiim se¢gmen gruplarinin siyasi
partiler icin Onemi bulunsa da farkli se¢men gruplarindan hangisine

yogunlasilacagi boliimlendirme ile saglanmaktadir (Divanoglu, 2009: 99).
1.5.4. Konumlandirma

Siyasal pazarlama stratejisinin olusumunda konumlandirma, siyasi markanin
farkliligin1 ve niteliklerini, partinin yer alacagi pazar bolimiinii ve farkliligin
gostermektedir. Konumlandirma ile siyasi {irlinii, boélimlendirme ile hedef
secmenlerin referans gercevesine almak amaclanmaktadir. Siyasi parti
konumlandirmas1 sadece se¢im donemi ile smnirli degildir. Etkin bir
konumlandirma i¢in derinlemesine analiz gereklidir ve se¢men grubunun
hedeflenmesi i¢in temel sorunlara yonelik vaatler, beklentilere yonelik
tanimlamalarin gelistirilmesi onemlidir (Uztug, 2004: 47). Siyasal iiriin ya da
marka konumlandirma siyasal kampanya iletisimi acisindan belirleyici
unsurlardan biri durumundadir. Buna gore yap1 iginde, siyasal {iriinlin hedefledigi

pazar boliimii olmasi, siyasal miras ve ideoloji belirleyicidir (Uztug, 2003: 5).

Siyasal {rlinlin konumlandirilmasi, siyasal pazarlama siirecinin 6nemli bir
asamas1 durumundadir. Siyasal partiler, kendilerini ve politikalarin1 hedef pazar
boliimlerine benimsetebilmek icin her seyden once onlarin goziinde kendileri ile
ilgili pazar dilimlerindeki se¢menlerin arzularmma paralel olumlu bir imaj

olusturulmalidir (Polat, 2015: 366).

Bir partinin pazar konumlanmasi, o partinin rekabet secenekleri ve tercihleri ile

nasil bir rekabet stratejisi izleyecegi konulari ile de yakindan ilgilidir. Ornegin
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rekabet konumlandirmasi, pazarin farkli bdliimlerine yonelik farkliliklar
gosterebilir, ¢iinkii farkli rekabet alanlarinda partinin veya adayin se¢gmenler
tarafindan nasil algilandigi, pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢in 6nemlidir. Bir
partinin veya adayin nihai basarisi, farkli rekabet alanlarindaki basarilarinin
toplamina esittir ve kiigiik pazar boliimlerindeki basarilarinin toplami o partinin

/adayin nihai basarisini belirlemektedir (Polat, 2015: 371).

Siyasal pazarlama agisindan konumlandirma siirecinde strateji uzmanlari
segmenleri ikna etmeye odaklandiklar1 i¢in se¢im siirecinde siyasi parti ve
adaylar1 ne sekilde algilayacaklarinin belirlenmesi seklinde olusturulmaktadir
(Divanoglu, 2009: 100). Geleneksel pazarlama agisindan rakiplerin incelenmesi
ve lrlinlin Ustiin yanlarinin belirlenerek buna gore konumlandirmaya gidilmesi
s0z konusu iken siyasal pazarlamada bu ayrim rasyonel olarak belirlenmemektedir

ve parti lideri konumlandirmada belirleyici olmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA VE SIYASAL MARKALASMA

2.1. Marka ve Markalasma Kavramlar

Bu kisimda genel hatlar1 ile marka ve markalagma kavramlar1 degerlendirilecektir.
2.1.1. Marka Kavram ve Kapsam

Marka, marka ¢esitleri, markanin 6zellikleri kavramlarina asagida yer verilmistir.
2.1.1.1. Marka Kavram ve Temel Ozellikleri

Marka, iireticilerin veya saticilarin mallarini digerlerinin mallarindan ayiran adi,
kavrami, sembolii, figiirii veya birlesimidir. Ayrica marka, genis kapsamli bir
terimdir ve fikri miilkiyeti belirleyen bir¢ok unsuru da kapsamaktadir (Aktuglu,
2014: 11).

Literatiirde kendisine en fazla yer bulan marka tanimi, Amerikan Pazarlama
Dernegi tarafindan yapilmistir. Buna gore marka “Uriinlerini satisa sunan kisilerin
s6z konusu bu tiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek
icin kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir”

(aktaran Aktuglu, 2014: 1-2).

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hilkkmiinde Kararname
kapsaminda marka “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler” (aktaran Can, 2007: 226)

seklinde tanimlanmaistir.
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Bir ticaret hukuku terimi olarak Arapcadan gecen Alamet-i Farika terimi aslinda
marka kavraminin anlamin agiklar niteliktedir. Farkliligin isareti olarak Tiirk¢eye
cevrilebilecek bir sifattir. Tirk Ticaret Hukuku kapsaminda bir ticari mali
benzerlerinden ayirt etmeye yarayan isaret kavrami kullanilmaktadir. Ozellik
anlamina gelen bu isaret, tescilli marka veya amblem olarak da anilmaktadir
(Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 43). Markanin sembolii, logosu, ambalaji gibi
unsurlar, markanin goriinen kismi iken, markanin gériinmeyen kisminda ise
zihinde biraktig1 deger, imaj ve kisilik yani sira hedef kitle one ¢ikmaktadir
(Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).

Marka ile ilgili bir bagka tanimlamaya gore de marka insanlarin diger kisilerden
ayrismak ve kendini digerlerinden istiin kilmak icin harcadiklari enerjilerin

tiimiidiir (Aktuglu, 2014: 2).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka yaratilmasinda temel unsur,
bir triinii tanimlayan ve diger triinlerden ayiran bir isim, logo, sembol, ambalaj
tasarimi veya bagka bir nitelik olusturmaktir (aktaran Taskin, 2018: 3). Bir
markay1 tanimlayan ve digerlerinden ayirt eden bu farkli bilesenler marka 6geleri
olarak adlandirilmaktadir. Marka 6geleri farkli bigimlerde ortaya ¢ikabilmektedir
(Taskin, 2018: 3).

Tiiketicilere iirlinliin tamamlayici niteligi islevi ile hizmet eden markalar, iiriin
kimligini belirleyici olmasinin yani sira Uriiniin farklilasmasi ve {riin ya da
hizmete deger yliklemesi ile tiiketici kararlar1 lizerinde belirleyici durumdadir.
Uriin ve hizmetlerin kiiresellesen pazarlarda benzerliklerinin artmasi sonucu
isletmeler rekabet edebilmek i¢in gli¢lii markalar olusturma hedefi igerisindedir

(Durmaz ve Ertiirk, 2016: 82).

Uztug (2003: 22), fonksiyonel faydalarinin yani sira tiiketici goziinde farklilik
algis1  yaratan duygusal degerler saglayabilen friinlerin, marka olarak
adlandirilacagina isaret etmistir. Daha once isim-logo-sembol ekseninde yapilan

marka tanimlar1 artik kapsamina “katma deger” kavramini da eklemistir.
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Satin alma ve kullanom sonrasinda ortaya c¢ikan faydalar olarak
degerlendirildiginde marka, bazi temel 6zelliklere sahiptir. Buna gore markanin

temel Ozellikleri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Aktuglu, 2014: 3):

» Marka kullanicilar

» Bir iilkeye 6zgili olmasi

= Orgiitsel cagristiricilarin varhig
=  Marka kisiligi

= Semboller

» Marka-tiiketici iligkileri

= Duygusal yararlar

» Bireysel duygu gosterilerinin yararlari

Bu genel oOzellikler kapsaminda marka, iirlinden daha kapsamli bir kavram
durumundadir, dolayistyla marka, tiiketici ile iletisimi saglayan pazarlama unsuru
olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014: 4). Marka ve {iriin arasindaki
farkliliklar ise asagida Tablo 3 kapsaminda gosterilmistir.

Tablo 3. Marka ve Uriin Karsilastirmas1

Uriin Marka
Fabrikada tiretilir Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiketici tarafindan algilanir
Bigimi ve 6zellikleri vardir Kalicidir.
Zamanla degisebilir ya da gelisebilir. Tiiketici ihtiyaglarmin giderilmesinde tatmin
saglar.

Fiziksel fayda saglar Kisiligi vardir.

Somuttur ve fiziki bilesenleri vardir. Soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir.
Beynin sol tarafinda hitap eder. Beynin sag tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2014: 4.
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Glinlimiiz pazarlama anlayisinda marka, {iriin ve hizmetlerin 6énemli bir parcasini
olusturmaktadir. Isletmelerin rekabete karsisinda direng gostermesinde marka,
farklilastirma amacina hizmet etmektedir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 81). Pazarda
markas1 olmayan {riinler bulunsa da tercih edilen iirlin veya hizmet bir markaya
sahipse bu durum hem alicilar hem de saticilar i¢in 6nemli faydalar saglamaktadir.
Marka, iireticilere markanin taklitlerine karsi yasal koruma saglamasi, satilan liriin
ve hizmet ile tiiketici arasindaki iletisimde etkinlik saglamasi, marka imajimnin

olusturulmasi gibi faydalar saglamaktadir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 45).
2.1.1.2. Markanin Gelisimi ve Temel Islevleri

Markalama kavrami uzun yillardir, bir iireticinin triinlerini, diger lreticilerin
iiriinlerinden ayirma yontemi olarak kullanilmistir. Marka veya markalamanin
isletmeler tarafindan yaygin bir bi¢imde kullanimi, yeni bir gelisme veya diisiince
olmamakla beraber, markalamanin giiniimiiziin ¢agdas pazarlama anlayist
icerisindeki konumuna ulagmasinin uzun zaman aldigr goriilmektedir (Taskin,

2018: 4).

Marka binlerce yildir tartisilabilir bir sekilde var olsa da gliniimiizde anladigimiz
sekli ile 19. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Genel kabul gordigii
tizere marka ilk olarak 1880’lerin sonunda P&G sirketi tarafindan Ivory Soap adi

ile gelistirilmistir (Tosun, 2014: 6).

Modern anlamda markalagsma doneminin, pazarlama stratejilerinin gelismesi ve
artan Onemi ile birlikte 19. ylizyilin sonlarindan itibaren bagladigi kabul
edilmektedir (Uztug, 2003: 14). Ayrica 19. yiizyil ticari haklarin korunmasi ile
ilgili ulusal ve uluslararasi yasal diizenlemelerin yapildigi bir dénemdir. Bu
siiregte diinyada marka hukukunun katilimina onciilik eden iilkeler Fransa,

Ingiltere ve ABD’dir (Tosun, 2014: 5).

Markalarin gelisiminde, 6zellikle Italya, Almanya ve Fransa’da loncalarm biiyiik

etkisi olmustur. Ayni loncaya tabi olan esnafin ayni sembolleri ile iiriinlerini
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ayristirmasi, markalarin ticaret hayatina taginmasina olanak tanimistir (Giimiis,

Sarag ve Bilim, 2013: 5).

19. yiizyilda kurulan ve halen ticari hayatini siirdiiren basarili markalara 6rnek
olarak Shell, Procter & Gamble, Nestle, Siemens, Levi's, Coca Cola
gosterilebilecektir. Bu markalar arasinda ozellikle Procter & Gamble sirketi
uyguladigi yeniliklerle marka yonetimine ¢cok 6nemli katkilar saglamistir (Tosun,

2014 6).

19701 yillara kadar rakipler arasinda tiiketicinin bilin¢lendirilmesinde logonun
oynadigi rol yeterli goriiliirken, bu donem sonrasinda marka tiiketiciye belirli bir
yasam tarzi vaat eden bir kavram haline gelmistir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016:
45).

Tiiketici agisindan marka, tliketiciye sayginlik saglama, koruma, kalite gostergesi
olma, giiven ve garantinin isareti olma, satis sonrasit hizmetlere dair giivence

verme gibi faydalar sunmaktadir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 45).

Markalarin sagladig iletisim faydalar1 ile hedef kitlede davranmis olusumunda
onemli bir rol oynayan duygusal, biligsel ve eylemsel diizeyde asagidaki etkileri
birakmasi beklenmektedir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 45):

»  Duygusal a¢idan: Duygu yogunlugu saglayan motive edici ve yonlendirici
nitelikte olmak.

* Bilissel a¢idan: Duyu organlari aracilig ile algilama ve ardindan 6grenme
ve bilginin bellege yerlesmesini saglamak,

» Eylemsel agidan: Istek ortaya ¢ikararak harekete gecirmek ve satin almayi

desteklemek.

Tiiketicilerin farkindaliginin siirekli artmasi ve tiiketicilerin degisen beklentileri
ve pazardaki rekabetin artmasi, giiniimiizde marka kavraminin kapsaminin yeni
anlamlar kazanarak genislemesine neden olmustur. Pek ¢ok marka yeni

tanimlarda benzer fonksiyonel o6zelliklere sahip {irlinler sunabildiginden
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giinimiizde markanin sembolik faydalari daha ¢ok vurgulanmaktadir. Yeni
anlamiyla marka, tretici ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan bir kopriidiir

(Tosun, 2014: 3).

Marka, miisteri ile iirtin arasinda bag olusmasini saglamasi i¢in birtakim islevsel
Ozelliklere sahiptir. Bu oOzellikler, markanin kullanilma nedenini olusturmast
acisindan 6nemlidir. Giimiis, Sarag ve Bilim (2013: 7-8), markanin iglevlerini bes

ana grupta 6zetlemislerdir:

v' Ayt Edicilik Islevi: Markanin, bir iiriin ve hizmetin benzerlerinden ayirt
edilmesini kolayca saglayan en 6nemli iglevdir. Ayn1 zaman da bu islev
markanin en temel gorevidir.

v' Uriin Kaynagina Isaret Etme Islevi: Markanin hangi isletme ya da kisi
tarafindan tiretildigi ve satisa sunuldugunu belirtmektedir.

v' Garanti Islevi: Garanti islevi ile marka, baz1 giivenceleri tiiketicilere
sunmaktadir. Uriinden beklenilen kalitenin teminati olan marka, bu
anlamda da bir tercih nedeni olmaktadir.

v Giiven Verme Islevi: Marka tiiketiciye giiven verme islevine de sahiptir ve
bu yolla marka ismine bakilarak {irliniin giivenilir olup olmadigi
konusunda bir kanaat olusabilmektedir.

v' Reklam Islevi: Giinliik yasamda cok dikkat cekmiyor olsa da insanlar
reklam saganagi altindadir. Bireyleri ¢evreleyen reklam mesajlart ve
sloganlar1  tiiketim davranmisini  oldugu kadar yasam tarzim1 da

belirleyebilmektedir (Giimiis, Sara¢ ve Bilim, 2013: 7-8).

2.1.2. Markalasma Kavram ve Kapsam

Bu kisimda genel hatlar1 ile markalasma ve markalagma siireci konularina yer

verilecektir.

2.1.2.1. Markalasma Kavram
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Markalagma, rakipler arasinda iiriin farklilagsmasia katkida bulunan en 6nemli
stireglerden biridir. Ayn1 zamanda markalarin hedef kitlesini olusturmay1 ve elde
tutmayl amaglayan markalagsma miisteri sadakati i¢in de giiclii bir aractir.
Markalasma faaliyetlerinin temelinde ise tiriin ile ilgili 6zelliklerin taklit edilebilir
olmasindan olusan farkliligi ‘kavram’ ile yaratmak gerekliligi bulunmaktadir

(Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83).

Markalasmanin en 6nemli iglevi, iirlin ya da hizmete rakiplerinden farkli bir anlam
ve deger katarak hedef kitleye ulastirmaktir. Tiiketiciler markasiz iirlinlerden
ziyade markali iirlinlere giivenmekte ve bu durum isletmeye hem saygimlik hem
de satis potansiyeli artist saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin isteklerinin
belirlenmesi agisindan da markanin 6nemli rolleri bulunmaktadir (Glimiis, Sarag
ve Bilim, 2013: 13). Markalasma ile hedeflenen farklilasma, tasarim, marka,
teknoloji, miisteri hizmetleri gibi konularda olabilir ve bu sayede pazara ilk giren
firma olmak farklilagsmayi ve miisteri sadakati kazanmay1 saglayabilir (Alan ve

Yeloglu, 2013: 15).

Markalagsma, miisterilerin markalarini kolayca tanimalarina ve deneyimlemelerine
yardimc1 olmak ve bu markanin ne oldugunu netlestirmek ve alternatifler
arasindan iirlin veya hizmetlerini ayristirmak i¢in isletmeler tarafindan gelistirilen
bir stratejidir. Markalagmanin amaci, markanin vaatlerini karsilayan bir {iriin

sunarak hedef kitleye hitap etmek ve miisteri tabanin1 korumaktir.

Isletmelerin pazarlama stratejileri acisindan temel bilesenlerden biri olarak
goriilen markalagma, diger rakiplerden ayrisma agisindan gereklidir. Ayrica
misteriyi isletmeye baglamanin temel kosullarindan biri olarak degerlendirilen
markalasma, isletme ve tiiketici arasindaki sadakati gelistiren bir unsur olarak da
gorilmektedir. Bunun yaninda pek cok arastirma da basarili bir markalagsma
siirecinin kar1 arttiran bir unsur oldugunu da gostermistir (Inag¢ ve Yacan, 2018:

320).

Isletmeler markalarimi olusturmak ve y&netmek icin cesitli markalama stratejileri

kullanirlar. Bir¢ok isletme genellikle tek bir {iriin ile faaliyetine baslar ve zaman
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Icerisinde cok iiriinlii isletmeler haline gelirler. Bu tip durumlarda biiyiik olasilikla
isletme adi ile ilgili bir marka adi vardir. S0z konusu marka
stratejisine "isletme markasi stratejisi" denir, isletme iiriin hattina yeni iriinler
ekledikge, isletme kimligini marka isminde kullanma seceneklerini siirdiirebilir,
bir baska ifade ile Isletme markas: stratejisine devam edebilir. Eger ilk marka
isminde isletme ismi yer almamissa, isletme her yeni iirlin i¢in igletme ismi
icermeyen farkli isimler kullanabilir ve bu da "iiriin markas1" stratejisi olarak
adlandirilir. Bu stratejilerin disinda, iki stratejinin birlestirildigi bagka bir strateji
de mevcuttur. Buna karma marka stratejisi denir. Karma marka stratejisi,
isletmenin bazi {irlinleri ic¢in isletme adi, diger iirlinleri i¢in ayri isimler
kullanilmasidir. Bir isletme yeni bir iirlinli hedef pazara sunacagi zaman veya bir
baska isletmeyi satin alacagi zaman, kullanacagi marka stratejisine karar

vermelidir (Taskin, 2018: 69-70).

Glinimiiz rekabet kosullarinda markalar arasinda ¢ok yogun bir miicadelenin
olmasi, markalasmayr isletmenin en stratejik kararlarindan biri durumuna
getirmistir. Bu nedenle markalagsmanin kisa vadeli degil, stratejik bir sekilde ele
alinmas1 gerekmektedir. Ozellikle iiriin ve hizmetler arasindaki farkliliklarin
azalmasi, isletmelerin kiiciik ayrintilar ile farkli imaja sahip olmasini
saglamaktadir. Bu farki yaratan unsurlardan biri olan marka, islevsel niteliklerin
Otesinde o Uriin ve hizmetin degerini arttiran isim, sembol, tasarim ya da isaret

olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gemci vd. 2009: 107).

Markalasma ile isletmenin mevcut iiriin ya da iirlinleri, mevcut markaya bagl ya
da yeni bir marka olarak belirlenmektedir. Buna gore tek marka stratejisi ile
isletmenin tiriin gamindaki her {irlin 6zgiin bir marka adi ile pazara sunulmaktadir.
Bu yeni marka stratejisi olarak da nitelendirilmektedir. Cok marka stratejisi ise
isletmenin bir {irlin grubunda ya da pazarin bir alt boliimiine en az iki markay1

sunmasi gereklidir (Alan ve Yeloglu, 2013: 16).

2.1.2.2. Markalasma Siireci
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Markalagma siireci genel olarak isletmelerin markalarint yaratmak, tanitmak ve
giiclendirmek amaci ile kullandiklar sistematik yaklagimlari kapsamaktadir. Bu
baglamda asagida markalarin markalasma siirecinde ortaya ¢ikardiklari marka ile

ilgili temel kavramlar tizerinde durulacaktir.
2.1.2.2.1. Marka Kimligi

Her marka kimligi sayesinde kendisiyle iliskili tiiketici {lizerinde bir izlenim
yaratmaktadir. Bu izlenimin biiyiik bir kismin tiiketiciye vaat edilen ve tiiketici
ile marka arasinda bir iletisim kopriisii olusturan fonksiyonel, duygusal veya
sembolik faydalar olusturmaktadir. Tipki DNA'da sakli insanin genetik kod dizisi
gibi, markanin belirli unsurlarinin dizilisi de marka kimliginde gizlidir (Taskin ve
Akat, 2012: 96). Marka kimliginin birincil rolii, markanin tiiketici tarafindan
taninmasint saglamaktir. Kimligin ikinci temel 6zelligi, markay:1 rakiplerinden
ayirmak ve markanin neyi temsil ettigini tiiketiciye ifade etmektir. Gilinlimiizde
“tutku markas1” olmay1 basaran markalar incelendiginde, cogunun markay: farkl

kilan bir kimlige ve kisilige sahip oldugu goriilmektedir.

Kimlik, bir iirlin, hizmet ya da isletmenin temel niteligi, marka adi, markanin
mesaj1, logosu ya da deneyimi gibi kontrol edilebilir unsurlardan meydana
gelmekte, dolayisiyla degisebilir nitelik tasimaktadir. Isletmeler, kimlik olusumu
tamamlandiktan sonra bir¢cok markalagsma faaliyeti ile hedef kitlenin ilgisini
cekmeyi amacglamaktadir. Dolayisiyla miisteri deneyimleri olusmadan Once
isletmeler, marka kimliklerinin tiiketicinin zihninde olusmasin1 saglamaya
calismaktadir. Bu baglamda marka kimligi, tiiketicilerin marka algis1 i¢in

fikirlerin, gorsellerin, kelimelerin ve algilarin yapilandirilmasidir.

Kapferer’e gore marka kimligi kavraminin marka imaji kavrami yerine
kullanilmas: tercih edilebilir (aktaran Taskin, 2018: 103). Ciinkii marka imaj1
kavrami son derece ugucu, esnek ve degistirilebilir bir kavramdir. Marka imaj1
kavrami goriiniis hakkinda daha fazla diisiince igerirken, marka olma hakkinda
fazla diisiince igermez. Kapferer, marka kimligini alt1 yiizlii bir prizma ile agiklar

(aktaran Taskin, 2018: 103):
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» Fiziksel durum
= Kiiltlir

= ligki

* Yansima

= Bellegin yapist
» Marka kisiligi

Marka kimligi, markanin yonelimini belirlemeye yonelik bir ¢cerceve sunmaktadir.
Bu nedenle marka kimligi, markanin tiim yonlerini kusatmakta ve markaya iliskin
parcalardan ¢ok biitliniin altin1 ¢izmektedir. Yogun rekabet sartlari altinda,
markanin  gelisimini  siirdiirebilmesi i¢in marka kimliginin biiyiik roli

bulunmaktadir (Uztug, 2003: 43; bkz. Sekil 6).

Sekil 6. Marka Kimligi Temelleri

Toplam Marka Kimligi

Marka Adi

Logo/Grafik Sistem I Pazar iletisimleri
Marka Konumlandirma (e

|

Stratejik Kigilik —
Satig Stratejiler I Promosyon/Satis
Geligtirme

Uriin / Hizmet Performansi

Kaynak: Taskin, 2018: 103.
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Gilgcli bir marka olusturabilmek icin etkin bir marka kimligi tasarlanmasi bir
zorunluluk olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle 6zellikle yogun rekabetin
olustugu pazarlarda isletmeler zorlu kosullara uyum saglayabilmek i¢in dogru
marka yaratmaya odaklanmaktadir. Bu nedenle Uztug (2003: 43) kimlik
kavramin1 dayaniklilik, biitiinlik, gergekeilik gibi iic oOzellik temelinde

degerlendirmistir.

Marka kimliginin uygulanmasinda, marka konumlandirma biiyiik 6neme sahiptir.
Bu baglamda marka konumlandirma unsuru, marka kimliginin bir pargasidir.
Boylece hedef kitleye yonelik rakipler karsisinda ayirt edici iistiinliik, iletisime
sokulan deger onerisidir. Boylece marka kimligi pek ¢ok kararin planlanmasi ve

uygulanmasini yonlendirecek temel bir ¢erceve sunmaktadir (Uztug, 1999: 140).
2.1.2.2.2. Marka Kisiligi

Markalara iligkin bir diger 6nemli diislince ayni insanlardaki gibi, markalarin da
bir kisiligi oldugudur. Buna marka kisiligi denilmektedir ve marka kisiligi bir
markaya spesifik bazi insani 6zelliklerin yiiklenebilmesi olarak tanimlanmaktadir.
Markalar1 tercih eden tiiketicilerin ¢ogu zaman kisilik 6zelliklerine benzer
ozelliklerdeki markalar tercih ettikleri diistiniilmektedir (Nakiboglu ve Alkevli,
2016: 49).

Tiiketiciler, kendi degerlerini, duygularmi ve Ozelliklerini markalarla
0zdeslestirme egilimindedir. Baska bir ifade ile tliketicilerin kisiligi ve marka
kisiliginin uyumlu olmas: beklenmektedir. Tiiketicilerin marka tercihler, kisisel
deger ve yasam tarzlarinin dogrudan bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir

(Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi marka ve tiiketici arasindaki bir baglant1 olarak agiklanmaktadir.
Tiiketicinin bir markayr hizli bir sekilde tanimlayabilecegi 6zellikler marka

kisiligini olusturmaktadir. Bu 6zellikler ayn1 zamanda marka yapisini ¢evreleyen
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fiziki 6zelliklerin bir parcasidir ve markanin ifade edilmesini kolaylastirmaktadir.
Boylece marka yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik sinif ve benzeri terimlerle

degerlendirildiginde baz1 tipik kisilik 6zellikleriyle eslestirilmektedir.

Marka kisiligi boyutlar1 bireyin kisiliginden yola ¢ikan Aaker tarafindan
olusturulmustur (aktaran Yener, 2013. 92). Buna gore bes faktorli kisilik
simiflamasi ile marka kisiligi 6zellikleri samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve

sertlik olmak tizere bes boyutta ele alinmaktadir (bkz. Sekil 7).

Sekil 7. Marka Kisiligi Boyutlar1

Marka Kisiligi
Samimiyet Cosgku Ustalik Seckinlik Sertlik
Mt C .
! e.van esur Guvenilir Ust simif Digsal
Diriist Heyecanlh ) i
. Zeki Basarih Cazip Sert
Saglam Kigkirtici
Gllervizll Siradisi

Kaynak: Yener, 2013. 92.

Marka kisiliginin aciklamas1 amaciyla bireylere 6zgii kisilik betimlemeleri
kullanilmakta, ancak bireylerin niteliklerini belirleyen demografik o6zelliklerden
(yas, cinsiyet, gelir, sosyal sinif) daha genis bir anlam tagimaktadir. Marka kisiligi,
belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar, yasam tarzi, kullanici tipleri gibi

unsurlart kapsamaktadir (Aktuglu, 2014: 28).
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Marka kisiligi, markanin islevsel destek ve sembolik degerlerinin birlesiminden
meydana gelmektedir. Markanin sembolik degerleri igsel soyut iiriin 6zellikleri
(farklilik, 6zgiiliik, rahatlik, genclik gibi...) tanimlarken, islevsel degerleri ise
dissal somut {irtin 6zelliklerini (uzun 6miir, dayaniklilik, kullamshlik gibi...)
olusturmaktadir. Bu iki deger unsuru arasindaki dengenin kurulmasinin ise
kisiligin yansitilmasi agisindan biiyiik 6neme sahip oldugu ifade edilmektedir

(Aktuglu, 2014: 12).

Marka kisiliginin olusumu konusunda baz1 belirleyici etkenler bulunmaktadir. Bu
etkenlerden ilki, siirekli olarak yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasi ve markanin, marka
kisiligi ile digerlerinden ayrismasidir. ikinci olarak ise duygusal tepki gerektiren
satin alma kararlarinda sevilen kisilikler, tliketici ile duygusal bag kurulmasi
acisindan fayda saglamaktadir. Ugiincii olarak ise marka kisiligi markaya
yardimct olmasimin yani sira marka reklamini stirdiirmektedir ve tanmirligini

arttirmaktadir (Aktuglu, 2014: 13).
2.1.2.2.3. Marka Konumlandirmasi

Genel olarak markalar, konumlandirmalarina gore analiz edilmektedir ve
markanin deger Onerisinin pazar kosullarinda ve alicilar nezdindeki anlamin bir
ifadesi olarak konumlandirma; marka farkindaligim1 ve giidiilenen nitelikleri
dikkate alarak vurgulamaktadir. Buna gore konumlandirma markanin yer alacagi
pazar bolimiinii ve 6zelde farkliligin ne oldugunu ifade etmektedir (Uztug, 1999:
139).

Marka konumlandirma {riiniin niteliklerine atif yapmaktadir. Bir araba agisindan
degerlendirildiginde bazi markalar ekonomiklige, bazilar1 giice, bazilar1 da
giivenlige atif yapmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 87). Ideal olarak her
pazarlama planinin, bir konumlandirma stratejisi icermesi gerektigi kabul

edilmektedir. Buna gore bu strateji (Uztug, 2003: 5):

= Konumlandirma hedefleri

»  Uriiniin konumlandirma ifadesi
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» Hedef tiiketicilerde 6zellikli bir yararin konumlandiriimasi

»= Mevcut pazarda konumun anlagilmasi

Isletmelerin konumlandirma stratejisinin belirlenmesi ardindan, uygulanacak
farklilasma miisteriye ulastirilmalidir ve bu konumlandirma, pazarlama
stratejisinde karar alma siirecine yardimer olmaktadir (Arli, 2012: 100). Kotler’e
gore isletmeler, konumlandirma sirasinda asagidaki olanaklart gz Oniinde

bulundurmak durumundadir (aktaran Can, 2007: 233):

* Vasif konumlandirmasi: Sirket irlin ya da markayr Ozelligine gore
konumlandirir.

*  Yarar konumlandirma: Uriiniin bir yararina odaklanur.

»  Kullanim uygulama konumlandirmasi: Belirli bir uygulamada en iyi olarak
konumlandirilir.

»  Rakip Konumlandirma: Uriin ya da hizmetin rakiplerden farkli ve iistiin
oldugu iddia edilir.

» Kategori konumlandirma: Isletme kendini sektdriiniin lideri olarak
konumlandirir.

= Kalite/fiyat konumlandirmasi: Uriin belirli bir fiyat ta da kaliteye gore

konumlandirilir.

2.1.2.2.4. Marka imaj

Literatiirde marka imaji, miisterinin zihnindeki marka c¢agrisimlart 1s181inda
markaya yonelik genel algilar ile agiklanmaktadir ve tutarli bir marka imajina
sahip olmak, {irlinlin kolayca hatirlanmasini saglarken satin alma motivasyonunda
da onemli bir role sahiptir. Tutarlilik, miisteri ve marka arasindaki etkilesimi
yonetmenin bir parcasidir. Isletmeler, miisterilerin marka se¢imini yerine getirmek
i¢cin benzersiz ve olumlu miisteri inanglar1 olusturmay1 hedeflemektedir. Bu, ayni
zamanda giiclii bir marka imaj1 olusturmak ve siirdiirmek anlamima gelmektedir

(Bauer, Stokburger-Sauer ve Exler, 2008: 205).
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Tiiketicilerin bir marka ile iliskilendirdikleri o6zellikler ve g¢agrisimlar ya da
markaya atfettikleri Ozellikler ve c¢agrisimlar ya da markaya atfettikleri
anlamlardir. Tiiketicilerin ¢ikarimda bulunduklar1 bu anlamlarin, markay1 tagiyan
degerin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecegine dair inanglari, marka ile ilgili
uygulamalar ve pazarlama programindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Marka
imaj1 tiikketicinin markaya iligkin genel kanisin1 olusturmakta, iiretici ve marka ile
iliskili bir¢ok unsura yonelik algilar ve deneyimler sonucu elde edilmektedir
(Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 47-48).

Marka ile iligkilendirilen duygusal ve rasyonel cagrisimlarin toplamina marka
imaj1 denilmektedir (Peltekoglu, 1997: 135). Marka imajinin biiyiik Olgiide
tilkketicinin gegmis deneyimlerine dayandigi, bir kisminin ise pazarlama iletisimi
calismalar1 sayesinde dolayli olarak olusturuldugu diisiiniilmektedir (Tosun, 2014:

137).

Tiiketiciler satin alma kararlarinda marka imajindan etkilenmektedir. imaj
unsurunu 6ziinde de insanlarin bir objeye yonelik verdikleri tepkide goz oniinde
bulundurduklar bilgi, inan¢ ve duyumlar rol oynamaktadir. Dolayisiyla marka
imaj, Urlin ile ilgili duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir (Aktuglu, 2014:

17).

Marka imaj1 ve marka kisiligi birbirine benzeyen iki kavram durumundadir. Bu
kapsamda marka imaji, tiiketicilerin marka adi ile iliskilendirdikleri ¢agrisimlar
biitiinii 1ken, marka kisili§i markanin sahibinin markayr tanimlamasidir.
Dolayisiyla marka imaji, marka kisiliginin bir pargas: olarak yorumlanmaktadir

(Aktuglu, 2014: 19).
2.1.2.2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, tliketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmaktadir. Markayla ilgili bilgiler, tiiketicilerin iirlin / marka sec¢imini
sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir ve tiiketicilerin bir markaya yonelik

algilamasi, o markaya olan bagliligin artmasini saglayabilmektedir.
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Marka sadakati, belirli bir markadan memnun olan tiiketiciler i¢in ayni1 markay1
yeniden satma niyetinin Ol¢iimii olarak degerlendirilmektedir. Ancak marka
bagliligin1 marka satin almaya esdeger tutmak dogru degildir. Ciinkii bir markay1
defalarca satin almak, rutin satin almanin ve sadakatin bir uzantisi olabilir.
Ozellikle hizli tiiketilen ve mal kalitesi kolay olan iiriinlerde, tiiketiciler bir
markaya baglanmadan ayni markalar1 satin alma egiliminde olabilirler. Bu
baglamda marka sadakati, tiiketicilerin markaya yonelik tekrarlayan satin alimlar
tesvik eden gii¢lii inancglar1 ve tutumlaridir. Marka sadakati, tiiketicide kullanilan
marka hakkinda olumlu duygular ve tekrarlayan satin alma davraniglarinin
olugmasint saglamaktadir (Ercis vd., 2013: 25). Marka sadakati yiiksek olan
tilkketiciler, rakip markalarin faaliyetleriyle ilgilenmezler. Marka sadakati
tekrarlayan satin alma davranisi yarattigi i¢in, marka degerinin gelecekteki kar
gostergesidir. Tiiketiciler arasinda marka sadakatinin saglanmasi, gelecekte
hedeflenen satis oranina ulasilmasi ve marka degerinin olusturulmasi agisindan

biiyiik 6nem tagimaktadir (Kocaman ve Giingér, 2012: 145).

Marka sadakatinin, tutumsal ve davranigsal marka bagliligini iceren iki boyutunun
oldugu kabul edilmektedir. Tutumsal marka sadakati geri satin alma niyeti,
baglilik ve markaya yonelik tutumlardan olusurken, davranigsal marka sadakati
kisaca satin almayi, satiglari dogrudan etkileyen eyleme donistirmek olarak
tanimlanir (Bennett ve Rundle-Thiele 2002: 196). Bu boyutlarin her ikisini de
icerdiginde miisteri markaya sadik olarak adlandirilabilir, aksi takdirde marka

sadakati istendigi gibi siirdiiriilebilir olmayabilir.

Marka sadakatinin temelinde yer alan duygusal bag, markayla ilgili yargt ve
inanglarin temelini olusturmaktadir. Bu agidan marka sadakati, marka degerinin
temel bilesenleri arasinda yer almaktadir. Miisteri sadakati her sektor acgisindan
bliylik 6neme sahiptir ve bunun i¢in sadik bir miisteri taban1 olusturmak, biiyiik

atilimlar i¢in bir firsat olarak gortilmektedir.

Uriiniine sadik bir miisteri kitlesi olusturan marka, rekabette 6nemli bir avantaja

sahip olmaktadir. Marka sadakatinin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Buna gore ilk
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olarak satis hacmi arttik¢a iiretim maliyeti diismekte, bu da markanin daha fazla
miisteriyi elinde tutmasma ve miisteri degerini artirmasi saglamaktadir. ikinci
olarak iirlinlerinin miisteri sadakati ile giivence altina alinan markalar, reklam
biitcesinden tasarruf edebilirler. Ugiinciisii, sadik miisteri markanin temsilcileridir
ve agizdan agiza pazarlama etkisi marka i¢in oldukga etkilidir (Bennett ve
Rundle-Thiele 2002: 196).

Marka sadakatini tanimlayan insanlarin Onciisii olan Jacoby'ye gore marka
sadakati, bir markanin karar verme birimi tarafindan birden ¢ok marka grubu
arasinda zamanla gerceklestirilen, doniigsiiz bir davranis olan psikolojik bir
stiregtir (aktaran Erdil ve Uzun 2009: 196-197). Bu tanima gore marka sadakati
icin gerekli kosullar asagidaki sekildedir (Erdil ve Uzun 2009: 196-197):

» Tesadiif yok,

» Davranigsal tepki,

» Zaman i¢inde gerceklestirme,

= Karar verme birimi tarafindan gergeklestirilmesi,
» Bir dizi markadan bir marka secimi,

= Psikolojik bir siire¢ olmak.
2.2. Siyasal Marka Kavram

Se¢menlerin siyasi partilerle ilgili tercihleri, ticari markalarla ilgili se¢imlerini
nasil yaptiklartyla pek ¢ok benzerlige sahiptir. Bu nedenle, siyasi partiler artik
siyasi Uriinli ¢ekici, giivenilir, farklilastirilabilir, uzun vadeli bir iliski kaynag1 ve
karar verme yonlendiricisi yapmak i¢in siirekli olarak marka yonetimi kavramini
ve stratejilerini uygulamaktadir. Bu kapsamda bu kisimda siyasal marka tanima,

kapsamu, ortaya ¢ikisi ve temel unsurlar1 degerlendirilecektir.
2.2.1. Siyasal Marka Tamim ve Kapsami

Siyasal marka kavram, parti, lider, adaylar, parti orgiitleri gibi ¢ok ¢esitli siyasal

tirtinlerin ortak bir marka catisinda toplanmasini ifade eder. Tiim bu tirlinleri
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markay1 nasil tasidiklar1 ve nasil temsil ettikleri konusunda kontrolsiizliik olmasi
durumunda, marka imajinda belirsizlik s6z konusu olabilecektir (Bilbil ve
Celikkol, 2015: 239).

Siyasal pazarlama, geleneksel pazarlamaya benzer olarak siyasal iiriinler igin
marka olusturma gerekliligine isaret etmektedir. Siyasal alanda pazarlamada
se¢cmenlerin beklentilerinin belirlenmesi ve bunlarin kargilanmasi i¢in siyasal tirlin
tasarimi s0z konusudur. Geleneksel pazarlamanin marka olusturma siirecindeki
isim, sembol, tasarim ya da benzeri nitelikler, siyasal pazarlamada da parti ismi,

logosu, bayraklari ve isaretleri seklinde yer almaktadir (Yazici, 2016: 52).

Siyasal marka en genel aciklama ile ‘siyasete kendi ayirt edici Ozellikleriyle
damga vuran, kalic1 iz birakan, se¢gmenin oy tercihleriyle tescilledigi kisiler veya

kurumlar’ (Yazici, 2016: 53) seklinde tanimlanabilecektir.

Tiirkiye 6rneginde genellikle siyasi marka olarak algilama, siyasi parti liderlerine
yoneliktir. Bununla birlikte CHP, DP, Anavatan Partisi (ANAP) ve Milliyetci
Hareket Partisi (MHP) gibi partiler de bu ¢ercevede degerlendirilebilecek siyasal
kurumlardir. Marka olmak basarinin temel Olgiitlerinden biri  olarak
degerlendirilse de her zaman iktidar olmay1 gerektirmemektedir. Bunlarin yani
sira Celal Bayar, Ismet Indnii, Adnan Menderes, Biilent Ecevit, Siileyman
Demirel, Alparslan Tiirkes gibi isimler de Tiirk siyasetinde markalagmis

isimlerden bazilaridir (Yazici, 2016: 53).

Siyasal markanin se¢menin {irlin paketini degerlendirmesi gibi, biitiinlesik
tutundurma ¢abalarmi da kolaylastirdig1 diistiniilmektedir. Marshment’e gore
siyasal markanin temel iglevleri asagidaki sekilde maddelestirilebilecektir (aktaran
Akyliz, 2015: 88):

= “Parti ve adaylar ile ilgili kimlik duygusu olusturur.
»  Siyasal pazardaki zayiflayan giice karsilik, partizanligi arttirir.
v Se¢cmenlerin bilgiyi isleme siireclerine yardim eder ve aldiklar: karardan

daha emin hissetmelerini saglar.
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»  Se¢menlerin bir partinin ne oldugunu anlamalarina yardimct olur.

» Bir parti ya da adayin rekabetteki farkini ortaya ¢itkarmaya yardimct olur.

v Sivasal markalar bir¢ok farkli ozellikten olustugundan, ol¢iimii ve
degismesi zor olacaktir.

» Bir siyasal marka, se¢cmen deneyimlerinden olusabilir” (Marshment’ten

aktaran Akyiiz, 2015: 88).

2.2.2. Siyasal Markanin Temel Unsurlari

Siyasal bir markanin temelde {i¢ unsurunun oldugu kabul edilmektedir. Bunlar
marka olarak parti, somut 6zelliklere sahip siyaset¢i ve temel hizmet sunumu
olarak politikalardir. Kaginilmaz olarak, bu cagrisimlar ne kadar olumlu (olumsuz)
olursa, belirli bir secmen igin siyasi marka o kadar giicli (zayif) olacaktir.
Dolayistyla, 6rnegin, bir partinin segmenler tarafindan énemli goriilen bir alanda,
o partinin etkili bir politikast varsa, bu politika markanin gii¢lii bir unsuru
olacaktir (Smith ve French, 2009: 212).

Bazi calismalar siyasi aday ya da liderin, se¢gmenle dogrudan iletisim kurabilmesi
nedeniyle, siyasi partilerden daha fazla 6n planda oldugunu vurgulasa da aym
zamanda siyasi partilerin de akilda kalici renkler, isim, semboller gibi
degiskenlerle marka kisiligini daha net ortaya koyabilecegi belirtilmektedir
(Kelemci vd., 2017: 178).

Siyasal partinin kendisi, parti orgiitii, ¢calisanlari, lider ve adaylari, ideoloji gibi
unsurlar partinin fikir pazarlamas1 boyutunu olusturmaktadir. Demokratik
rejimlerde iktidarin elde edilmesi i¢in siyasal iirlin toplamimin seg¢menlerin
begenisine sunulmasi ve ¢ok daha fazla se¢meni satin almaya ikna etmek
hedeflenmektedir (Polat ve Kiilter, 2008: 1). Siyasal {iriinlin dogasinda bulunan bu
cok bilesenli olma durumu ayni zamanda bir risk olarak goriilmektedir. Ciinkii
siyasal {riin bilesenleri ¢ogu durumda biitiin olarak algilanmakta ve se¢menler

tarafindan biitiin olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle siyasal {iriin
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bilesenlerinin uyumlu olmasi ve marka imajini1 olumlu sekilde yansitiyor olmasi

gerekmektedir (Boyraz ve Erdem, 2015: 348).
2.3. Siyasal Markalasma Kavram

Pazarlamadaki hizmet ve hizmetlere yonelik bakis agis1 siyasal iiriin ve siyasal
pazarlama ile Onemli benzerlikler gostermektedir. Ciinkii tiiketicilerin yani
segcmenlerin oy verme davranisi aslinda aynen dokunulmaz, bozulabilir ve
parcalarim1 ayristirllamaz bir hizmeti satin almalar1 gibidir. Hizmet satisiyla
siyasal pazarlamada satilan parti, parti ideolojisi ve adayin fikirleri biiylik oranda
birbirine benzemektedir. Bu yiizden de hizmet pazarlamasinda markalama

konusundaki birgok tavsiye bu alana uygulanabilmektedir.

Pazarlamada tiiketici olarak bahsedilen aktor, siyasal iletisimde se¢men
durumundadir. Bununla birlikte hem tliketici hem de se¢gmenin pazardaki roli
aynidir. Dolayisiyla siyasette {irlin pazarlamasi icin lider ve parti imajinin dogru
bir sekilde tasarlanmasi ve rekabet kosullarina uygun hale getirilmesi
gerekmektedir. Siyasi partilerin se¢menlerin ihtiyaglarint  dogru sekilde
belirleyemeyenler elenecektir. Parti liderleri se¢menlerle dogru iletisim
kuramamalar1 halinde ve imajlarin1 dogru pazarlayamadiklar1 durumlarda da

siyaset arenasinda yerlerini alamayacaklardir (Arisoy, 2016: 464).

Siyasal markalagma en genel agiklama ile siyasette imaj yaratilirken, geleneksel
pazarlamadaki markalasma yontemlerinin kullanilmasidir. Daha genis bir bakis
acis1 ile siyasal markalagsma, siyasetcilerin popiilaritesi ve segimler icin
kullandiklar1 taktiklerdir. Geleneksel reklamlardan farkli olarak siyasi markalasma

tiim pazar1 hedefleyen bir kimlik imaji kampanyasidir (Arisoy, 2016: 464-465).

Glinlimiiz siyasi ortaminda partiler, eskisinden daha homojen hale gelmis, hatta
bircok durumda ideolojiler de yakinlagsmis ve partiler birbirine ¢ok daha benzer
hale gelmistir. Dolayisiyla temelde markalarin birbirinden ayirt edilmesi

diisiincesinden hareketle, basarili bir marka faaliyeti ile siyasi partiler segmenlerin
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zihninde daha c¢ok yer almak ve rakip siyasi partilerden farklilagsmak

durumundadir (Kelemci vd., 2017: 173).

Markalasma, siyasi partilerin segmenlerin tercihleri ve beklentileri hakkinda bilgi
edinmesini ve se¢menlerin siyasi partilere kars1 olumlu tutumunu gelistirmek igin
tanitim  stratejisi  olusturmalarini  kolaylastirmaktadir. Siyasal markalasma
stirecinde rakiplerden ayrismak ve pazarda varlik géstermek i¢in dogru bir sdylem
ortaya koymak icin marka imaji1, kisiligi, kimligi ve sadakatinin iyi sekilde
belirlenmis olmasi1 gerekmektedir. Siyasal markalagsmada aday ve lider merkezli
marka konumlandirmasi da Onemlidir. Tiirkiye gibi ¢ok fazla aktoriin oldugu
siyasal alanda farkli olabilmek i¢in markalasmak bir zorunluluk olarak karsimiza

cikmaktadir (Bilbil ve Celikkol, 2015: 236-237).

Siyasal rekabetin artmasi, ayni geleneksel pazarlamada oldugu gibi iiriin
farklilasmasi i¢in daha yaratict stratejilerin ortaya konulmasini zorunlu
kilmaktadir. Siyasal pazarlama agisindan da rekabetci bir pazar icerisinde
markalagmanin temelde iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki kurumsal marka
olarak partinin markalagmasi iken, digeri de kisisel markalasma olarak siyasetci
ya da siyasal adaydir. Her iki markalagsma boyutu a¢isindan pazarlama, iletisim
yonetimi ve karar alanlari biliyilk 6neme sahiptir. Bu baglamda siyaset ve
pazarlama alanlar1 Ortigmektedir ve siyasette ne soylenildiginden ¢ok nasil

soylendigi onem kazanmaktadir (Canbey, 2009: 53-54).

Siyasal markalasma, siyasi imaj insasinda tiiketici markalagsma yoOntemlerinin
stratejik olarak kullanimidir. Siyasal markalagsma ile siyasetgilerin secgimleri
kazanmak ve popiilerlik kazanmak i¢in kullandiklar1 yontemler akla gelmektedir
ve siyasal markalagma sadece geleneksel reklamciligi degil, ¢ok daha kapsamli

imaj ve kimlik kampanyasidir (Bilbil ve Celikkol, 2015: 239).

Siyasal pazarlamada da aynmi hizmet isletmelerinde oldugu gibi i¢sel markalama,
yani sunulan hizmetlerin c¢alisanlar tarafindan benimsenmesini saglayici
faaliyetler ve organizasyon kiiltiirii, iirlinlerin pazarlanmasi ve markalanmasina

gore daha az 6nemlidir. Ciinkii hizmetlerde insan faktorii tiretilen hizmette 6nemli
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bir rol oynamaktadir. Siyasal pazarlamada basarili olabilmek icin markay1
destekleyen bir kiiltiir yaratilmalidir. Bu kiiltiiriin  segmenler tarafindan
paylasilmasi da en onemli amaglardan biri oldugu i¢in siirecin yoOnetilmesinde
tiikketici merkezli ve tiiketici odakli bir bakis acis1 benimsenmelidir (Nakiboglu ve

Alkevli, 2016: 76).

Hizmetlerde oldugu gibi siyasal pazarlama kapsaminda bir markanin
gelistirilmesinde iki 6nemli unsur bulunmaktadir. Bunlardan biri marka
farkindalig1 digeri markanin anlamidir. Marka farkindaligi 6ncelikle kontrolli
iletisim unsurlariin (reklam, hizmetlerin temel 6zellikleri, hizmet sunucusunun
gorlintlisii  vb.) dogru yonetilmesiyle olusturulmaktadir. Siyasal pazarlama
acisindan bakildiginda ise bu araclar siyasal adayin yaratmak istedigi marka
imajinin olusturulmasinda kullanilmaktadir. Marka farkindaligi yaratmanin ikinci
Oonemli araci dissal iletisimdir ve hedef kitleyle kurulmaya calisilan bu bag
agirlikli olarak kulaktan kulaga iletisim ile saglanmaktadir. Siyasal pazarlamada
da se¢menlerin aday hakkindaki goriislerini se¢im donemleri Oncesinde
cevrelerindeki kisilerle konusuyor olmalar1 ve bu konusmalarin dogrudan dogruya
adayin kontroliinde olmamasi, adaya sadik se¢cmelerin adayin marka gelisimine
katki sunan bir goniillii calisan gibi faaliyette bulunmasina neden olmaktadir
(Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 76). Siyasal alanda bir marka yaratmanin ikinci
onemli unsuru markanin se¢gmende yarattigi anlamlardir. Bu anlam planl bir
sekilde olusturulmustur ve bir se¢menin adayin, partinin veya liderin markasi
hakkindaki deneyiminin sonucu olarak kabul edilir ve markanin daha iyi

anlagilmasini saglamaktadir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 76-77).
2.4. Siyasal Marka Kisiligi

Siyasi parti ile ilgili algilanan marka kisiliginin, parti tercihini etkiledigi kabul
edilmektedir. Buna gore segcmen kendisine ve kisiligine yakin hissettigi partiye oy
verme egilimindedir. Siyasi partilerin markalasma caligmalarin1 planlamadan,

secmende yaratacaklar kisilik algisint dogru kurgulamalar1 gerekmektedir. Ciinkii
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se¢menler siyasi parti ile ilgili kisilik 6zelliklerini algilayarak, kendi &zellikleri ile

kiyaslamaktadir ve kendisine uygun ise igsellestirmektedir.

Se¢men kisiligi ve siyasi parti ya da lider kisiligi algis1 arasindaki bu etkilesim
Benlik Imaji Uyumu Teorisi (Self-Congruity Theory) cercevesinde ele
alinmaktadir. Bu teoriye goére benligin bir ifadesi olarak kullanilan marka,
tiiketicilerin benlikleri ya da benlik imajlar1 ile benzesen imaja sahip markalari

satin aldiklar1 varsayimina dayanmaktadir (Kelemci vd., 2017: 177).

Siyasal pazarlama siirecinde se¢menlere yonelik parti ya da adaya iliskin bilgi
akis1 kararlar iizerinde belirleyici olabilmektedir. Bu nedenle {iriin ve hizmetlere
benzer sekilde siyasi partilerin de bilgi aktariminda segmenlerle kurduklar iliski,
marka kisiligi olusumunda etkili olmaktadir. Siyasal alanda da giiclii bir marka
imaji, marka kimligi ve kisiligi yaratilmasinda medya da Onemli roller
tistlenmektedir. Se¢menlerin medyadan aldiklar1 bilgileri filtreden gegirmeleri
nedeniyle, sempati duyduklari parti ya da adaya yonelik bazi olumsuzluklari
algilamama, olumsuzluklara karsi savunma mekanizmasi gelistirmesi miimkiindiir

(Kelemci vd., 2017: 177).

Geleneksel marka kisiligine benzer sekilde siyasal parti marka kisiligi de
se¢cmelerin zihninde siyasi markayla iliskili sekillenen, akilda tutulan ve marka
ismi kullanildiginda belirli cagrisimlara yol agan insani kisilik ozellikleridir.
Se¢menin siyasi partiye yonelik kisilik oOzellikleri ve se¢gmenin kisilik
ozelliklerinin uyumu se¢menin siyasi partiye yakinliginin belirleyici kabul
edilmektedir. Bu nedenle geleneksel pazarlamada oldugu gibi se¢gmen de kendi
kisiligine yakin hissettigi partiye oy verme egiliminde olacak ve siyasal satin alma
karar1  benliginin bir ifadesi olacaktir. Bu iliskinin ise geleneksel
pazarlamadakinden daha Onemli oldugu kabul edilmektedir. Ciinkii siyasal
pazarlamada se¢gmen kararinin maliyeti, tiikketici maliyetinden yiiksektir ve yanlis
kararlar bireysel degil, toplumsal etkiler dogurmaktadir. Dolayisiyla segmenin
siyasal partiye yakindig1 ve ona yiikledigi olumlu kisilik 6zellikleri, tekrarlayan
oy verme davranisi agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Boyraz ve Erdem, 2015: 350).
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2.5. Siyasal Marka Baghhg

Siyasal {irliniin bagarili olabilmesi i¢in se¢menlerin siyasal {liriiniin gelistirilmesi
i¢in yapilan etkinlik ve faaliyetlere katiliminin, siyasal yaratilmasinda kendilerini
sorumlu olarak hissetmelerinin ve bu siiregte aktif rol oynamalarinin 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir. Bu sadakatin ve inancin saglanabilmesi i¢in ve siyasal
pazarlama uygulamalar1 ve siyasal markalarin klasik pazarlama anlayisinda

oldugu gibi se¢menlerde baglilik yaratmaya odaklanmalar1i gerekmektedir

(Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 78).

Siyasal pazarlama agisindan marka bagliligi genel olarak “Se¢menin 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 ayni partiyi desteklemesi, diger se¢menlere tavsiye

etmesi” seklinde tanimlanabilecektir (Cesur ve Memis, 2017: 75-76).

Geleneksel pazarlamada tiiketicilere yonelik marka bagliligi yaratilmasi biiylik
Ooneme sahiptir. Buna gore marka satin alanlar bagli olanlar ve olmayanlar
seklinde ayrima tabi tutulmaktadir. Siyasal pazarlama igerisinde de baglilik
temelinde bes se¢gmen tipinin oldugu kabul edilmektedir. Bunlar Cesur ve Memis

(2017: 76) tarafindan asagidaki sekilde ifade edilmistir:

* Uzun donemli baglilik (Sadece bir siyasi partinin siirekli olarak
desteklenmesi)

= Kisa donemli baglihk (Birden fazla partinin belirli zamanlar ig¢in
desteklenmesi)

» Degiskenlik (Sonraki se¢cimlerde farkli bir partinin desteklenmesi)

* Secim sirasinda tercih belirlenmesi (Karar vermemis olmasima ragmen
sandik basinda oy verecegi partiye karar verme)

* Promosyon yonelimli destek (Oy verilecek partinin promosyon ve
tesvikler géz oniinde bulundurularak belirlenmesi) (Cesur ve Memis, 2017:
76).
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Gliniimiiz siyasi ortaminda partilerin en Onemli amacit da hareketli pazar

kosullarinda, kendi siyasi partilerine sadik se¢gmenler olusturulmasidir.
2.6. Siyasal Pazarlama Tiiketicisi Olarak Se¢men ve Marka Kisiligi

Bu kisimda genel hatlar ile siyasal pazarlama tiiketicisi durumunda olan segmen

ve marka kisiligi iligkisi yani sira ilgili ¢calismalar degerlendirilecektir.
2.6.1. Secmen Tercihi

Se¢men, sorunlar1 degerlendiren ve bireysel politika tercihleri ile en fazla uyum
icerisinde oldugu partiye oy veren, bir tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Kaleli,

2015: 157).

Demokrasi agisindan siyasal katilim her tiirlii hedefi ve bunlar1 gergeklestirmek
icin kullanilacak yillar1 belirleyen bir siireci ifade etmektedir. Buna gore siyasal
katilim yollar1 icerisinde oy kullanma, bireylerin kendilerini yonetenleri se¢gmesi
ve dogrudan dogruya ya da dolayli olarak yonetim siyasetinde etkili olmas1 olarak

tanimlanabilecektir (Uztug, 1999: 66).

Bireylerin se¢men olarak secimlerini etkileyen bircok faktoriin bulundugu
degerlendirilmektedir. Se¢men tercihi sonucunda etkili olan faktorlerin bazilarinin
rasyonel iken bazilarinin 1irrasyonel oldugu konusunda degerlendirmeler
yapilmakta ayrica duygusal faktorlerin de olabilecegi savunulmaktadir (Kiigiik ve

Toklu, 2020: 4551).

Se¢men tercih modelleri arastirmalari sonucunda Onemli bazi saptamalari ise

Uztug (1999: 68) su sekilde 6zetlemistir:

= Partililik kimligi, oy verme kararini etkileyen merkezi bir unsur olsa da
etkisi son donemlerde azalmistir.

» Siyasal partilerinin etkinligi azalsa da aday imaj1 gelisim gostermektedir.
Ayrica imajin oyu etkilemede temel rolii konusunda giiclii iligkiler ortaya

cikarilmistir.
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»  See¢menlerin karsilastirmali oy verme kararinda tercihleri konusunda
gecmise ait degerlendirmeleri kullandigina dair saglam bulgular vardir.

» Bircok modelin varsayiminda seg¢gmenler birey olarak ele alinarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle segmen goreceli olarak hem partililikten
hem de grup etkisinden bagimsiz olarak ele alinmaktadir. Grubun oy
verme kararmin se¢cmen lizerindeki etkisi agik bir sekilde
tanimlanmamaktadir.

» Siyasal davranisin bir alt eylemi olarak oy verme, sosyo-ekonomik ve
psikolojik  etmenlerden  etkilenerek  siyasal kiiltir ve siyasal

toplumsallagma igerisinde bicimlenmektedir (Uztug, 1999: 68).

[Ik donemlerden giiniimiize kadar olan siirecteki ¢aligmalar, segmen tercihlerinde
rol oynayan siiregcler, modeller ile agiklanmaya c¢alisilmistir. Buna gore

modellerde en fazla karsilagilan bes 6ge sunlardir (Uztug, 1999: 67):

» Partililik kimligi

* Adaym konular karsisinda takindigi tavir
* Aday imaj1

= Sec¢men grup lyeligi

»  Gecmiste kullanilan oy

Partililik kimligi terimi partilerden birine yonelik olarak olusan psikolojik baglilik
olarak tanimlanmistir. Ikinci temel etken, adayin ya da partinin siyasal konular
karsisinda takindiklar1 tavir ve aldiklari konumun se¢gmen tarafindan

degerlendirilmesidir (Uztug, 1999: 67).

Konular-fikirler genel bir kabulle adayin ya da partinin ekonomik ve toplumsal
sorunlar hakkinda ne yaptig1 ve ne 6nerdigi olarak tanimlanmaktadir (Uztug, 1999:

67).

Aday imaj1 s6z konusu oldugunda ise Uztug (1999: 67), se¢menin se¢im yarisinda

adaylara iliskin gelistirdigi tutumlar ve duygulari icerdigini ifade etmektedir.
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Se¢men grup tiyeligi bireylerin kendilerini bir grubun {iyesi olarak tanimlama
egilimini ifade etmektedir ve bu liyeligin, bireylerin oy vermesini etkiledigi ileri
stiriilmektedir. Buna gore 1rksal, dinsel veya ekonomik 6zellikler a¢isindan olusan
grup ve iiyelerinin aidiyet duygularinin diizeyi ya da niteligi oy verme kararlarini

etkilemektedir (Uztug, 1999: 68).

Geleneksel siyaset kuramcilarina gore se¢menler kisisel faydaya odaklanarak
rasyonel tercih yapabildikleri gibi partiyle ¢ikarlar1 uyumlu oldugu i¢in de oy
verebilmektedir. Ayn1 zamanda se¢menler, gesitli siyasal pazarlama faaliyetleri,
medya yonlendirmesi ve adayin kendini tanitma cabalarindan etkilenerek oy
verme karar1 alabilmektedirler. Bu yiizden de se¢menin yaklagimimin ortaya
cikarilmasi, segcmenlerin kampanya araglarina, aday temelli faaliyetlere verdikleri

tepkiler gibi konular aragtirma alan1 bulmaktadir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 78).

Newman ve Sheth calismalarinda segmen davranigini bir ihtiyacini kargilamak
tizere tercihte bulunan tiikketici davranislarindan esinlenerek bir segmen davranisi
modeline doniistiirmiislerdir (aktaran Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 82-83). Bu
modele gore se¢menler yedi basliktan olusan faktorlere gore siyasal tercihlerini

yapmaktadir (Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 82-83):

»  Sorunlara yonelik politikalar: Bu baslikta, adaymn politikalar iiretmeyi
planladig1 temel alanlar ifade edilmektedir. Bunlar ekonomik, uluslararasi,
sosyal politikalar ve aday oOzellikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
ozellikler bir adayin algilanan degerini vurgulayan temel konulardir.

= Sosyal kimlik: Aday1 destekleyen birincil ve ikinci referans gruplarini
kapsamaktadir. Adaylar hedef Kkitlelerindekilerin ¢esitli demografik,
kiiltiirel/etnik, politik-ideolojik 6zelliklerine gore boliimlendirmeye gore
olumlu veya olumsuz algilanan bir kimlik tasiyabilirler. Bu kimlige
yonelik se¢men algisi tercihleri yonlendirmektedir.

» Duygusal hisler: Bunlar oy vermenin duygusal boyutlarin1 kapsamaktadir
ve bu duygular aday tarafindan yansitilan umut verici olma, sorumluluk,

vatanseverlik gibi etkili duygular icerebilir. Bu durumda segmenlerin
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hisleri adayin kisilik 6zeliklerinden bagimsiz olabilir veya adayin
savundugu seylere dayanabilir.

*  Adayin imaji: Aday imaji, adayin temel 6zellikleri olarak kabul edilen
kisilik unsurlarina dayanmaktadir ve bu unsurlarin segmenlerin algisindaki
yeri adayin onlar goziindeki imajin1 olusturur.

= Genel etkiler: Adayin kampanyasi sirasinda One siiriilen konular ve
politikalardan olusur. Yerel ve uluslararasi sorunlarla ilgili olabilir.

»  Kigsisel etkinlikler: Adayn kisisel hayat1 ve bununla ilgili konular1 temsil
etmektedir. Adayin 6zel yasami, is yasami ve aile yasamiyla ilgili konulara
iligkin segmen algilar1 sonucunda se¢menlerin kararlarinda degisiklik
ortaya c¢ikabilir. Se¢menlerin bu oOzellikler bakimindan olumsuz
degerlendirmeleri olmasi oy tercihlerini baska bir adaydan yana
kullanmalarina neden olabilir.

»  Gergekler: Seg¢menlerin kaygilandiklart ve merak ettikleri konular
hakkinda adayin bir degisim yaratacagina olan inangtir. Adaym yeni bir
yiiz olmasi, politikada farkli bir kisi olarak algilanmasi veya daha once
basarilariyla genel kabul gérmiis bir kisi olmasi bu inanci sekillendirebilir

(Nakiboglu ve Alkevli, 2016: 82-83).

Se¢men tercihleri konusunda diger bir siniflandirmaya gore ise ii¢ temel model
bulunmaktadir ve se¢gmenlerin tercihleri buna gore, ekonomik yaklagim (rasyonel
tercih ekolii), Sosyolojik Yaklasim (Colombia Ekolii) ve Psikolojik veya Parti ile
Ozdeslesme (Michigan Ekolii)’ne gore farkli sekillerde degerlendirilmektedir
(Yildirim, 2014: 16).

Se¢men tercihleri konusunda Ekonomik Yaklasim’a gore se¢cmenler, ekonomik
degiskenleri goz Oniinde bulundurmakta, kendi amacglarini gergeklestirme
acisindan en uygun gordiikleri parti lehine oy kullanmaktadir. Bu yaklagim,
secmen davranist konusunda maddi ¢ikar1 6ne ¢ikararak, tanimlanan faydaya
vurgu yapmaktadir (Yildirim, 2014: 16). Columbia Universitesi’nde bir grup
sosyal arastirmacinin calismalar1 ile bagladigr i¢in Columbia ekolii olarak da

adlandirilan bu model, parti tercihlerini dini bir aidiyet ve vazgecilmez aligkanlik
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olarak tanimlamistir (Akgiin, 77). Dolayisiyla bu yaklagim, her se¢gmenin
kendisine diger tiim partilerden daha fazla fayda saglayacagina inandig1 partiye oy
verme egilimi s6z konusudur; ancak fayda konusunda ekonomik ¢ikarlar ile sinirl
olmast ve ekonomi disindaki etkenleri dislamasi nedeniyle elestirilmektedir

(Yildirim, 2014: 17).

Se¢men tercihleri konusunda Ozellikle 1940°l1 yillardan itibaren Columbia
Universite’ndeki arastirmalar ile ivme kazanan Sosyolojik Yaklasim, segmenlerin
parti tercihlerini vazgeg¢ilmez aliskanlik cercevesinde ve dini bir aidiyet gibi
degerlendirmektedir. Buna gore se¢menlerin tercihleri konusunda sosyal
boliinmeler belirleyicidir ve oy verme bir grup deneyimidir. Siyasal egilimler,
sosyo-ekonomik statii, dini baglilik ve cografya iizerinde temellendigi gibi aile de
biiylik 6nem arz etmektedir (Yildirim, 2014: 17).

Psikolojik Yaklasim, Columbia Ekolii’niin tersine, birey olarak se¢gmene vurgu
yapmaktadir. Buna gore ¢ogu se¢menin bir partiye yonelik ge¢mise dayali
psikolojik sevgi bagi bulunmakta, bu bag zaman zaman ¢ocukluk donemlerine
dek gitmektedir. Bu model, gruplar yerine bireyler {izerine odaklanmistir. Ayni
zamanda seg¢menlerin kiigiik yaslarda aile ve ¢evrelerinin etkisi altinda
gerceklesen siyasal sosyallesme siirecinde kazandiklari siyasal tutumlar ve
ideolojik yonelimlerin ileriki yaslarda onlarin parti tercihi ilizerinde son derece
etkili oldugunu vurgulamaktadir (Yildirim, 2014: 17). Psikolojik yaklasim aym
zamanda literatiire parti kimligi kavramini da kazandirmistir. Buna gore bireyler
kiiciik yaslardan itibaren bir partiye yakinlik hissetmekte, bu psikolojik bagimlilik
geregi zaman zaman farkli partilere egilim duysalar da yeniden eski partilerine oy

verebilmektedirler (Akgiin, 2000: 78).
2.6.2. Se¢cmen Tipleri

Se¢menler iizerinde yapilan arastirmalar sonucunda, segmenlerin aym ¢izgide ve
ayni beklentiler icinde olmadiklari, kendi aralarinda pek cok faktore gore

siniflandirilabilecekleri kabul edilmistir.
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Limanlilar se¢menleri ii¢ tipe ayirmistir (aktaran Kaleli, 2015: 159). Bunlar parti
yandaslar1 (partizanlar), partiye liye kaydedebilecekler (sempatizan) ve parti
yandasi olmadiklar1 halde bagka secenek bulamayanlardir. Partizanlar, partiye tam
bir giiven besleyen ve parti ¢alismalarinda aktif gérev alan gruptur. Sempatizanlar
ise genellikle parti iiyelerinden birinin yakini veya dostu olanlardir. Ugiincii grup
ise genellikle bir defalik deneyici misterilerdir ve bunlar yiizer-gezer olarak
adlandirilmaktadir (Kaleli, 2015: 159).

Boyraz ve Erdem (2015: 75) 6zellikleri agisindan segmenleri dort gruba ayirmistir:

» (Cikarci Segmen: Secim sonucunda elde edecegi kendi ¢ikarlarina gore
karar veren segmen tipidir.

* Umursamaz Seg¢men: Sosyal grup cikarlarii Onemsemeyen, bununla
beraber bilgilendirmeye ¢ok agik olmayan, ayni zamanda medya etkisine
de agik olmayan se¢mendir.

» Kararli Segmen: Rasyonel karar almaya diger segmen tiplerinden daha
acik olan, bununla beraber sosyal faktorlerden etkilenen se¢cmen tipidir.

* Degisime Agik Seg¢men: Rasyonel kararlar alma konusunda istekli
olmasinin yani sira bireysel ¢ikarlarina da 6nem veren, kiiltiirel faktorleri

g6z Oniine almayan se¢men tipidir (Boyraz ve Erdem, 2015: 75).

Dogan (aktaran Demir, 2018: 33) ise se¢gmen tiplerini kararli segmen, kararsiz
secmen ve ylizergezer se¢cmen olarak siniflandirmistir. Buna gore kararh
segmenler, siyasal bilgi, goriis ve yonelimler konusunda kati 6zellikler
sergilemektedir. Bir siyasi partiye baglilik diizeyi en yiiksek olan kararli segmeler,
karsit partilerin mesajlarindan en az etkilenen segmen tipidir. Bu se¢gmen kitlesi
ayni zamanda partizan kimlikleri ile de 6ne ¢ikmaktadir. Kararli se¢gmenler siyasi
partilerin tabanini olusturmaktadir. Kararsiz se¢menler ise oy tercihleri, se¢im
zamani netlesen se¢menlerdir ve se¢im kampanyalarindan etkilenmeye en yakin
grubu olusturmaktadir. Yiizergezer segcmen olarak nitelendirilen se¢gmen tipi ise,
siyasal kararlar1 degisiklik gosterebilen se¢gmenlerdir. Farkli se¢cim donemlerinde

rasyonel tercihlerine goére karar verebilen bu segmenler, partiye yiiksek aidiyet
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duygusu tasimamakta, c¢ikarlarini en iyi temsil edebilecek partiye yonelmektedir

(Demir, 2018: 33).

Se¢men tipleri konusunda bir diger siiflandirmaya goére ise segmenler idealist,
gelenekei ve faydaci olarak siniflandirilmaktadir. Buna gore idealist segmenler,
daha ¢ok bir aday ya da partiye goniil vermis kisilerdir. Gelenekg¢i segmenler ise
cevre etkisi ile siyasi tutumunu belirleyen kisilerdir. Faydact se¢menler ise
kendisine en uygun parti ya da adayr se¢me egilimindekileri ifade etmektedir
(Tasmurat, 2019: 74).

2.6.3. Siyasal Pazarlama ve Se¢cmen Tercihleri

Glniimiizde siyasi partiler ve adaylar, secim kampanyalarinda se¢menlere
ulagsmak i¢in siyasi tanitim faaliyetlerini yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bu
baglamda oy verme davranislarim1 etkilemek icin kampanyalar araciligiyla
secmenlerle iligkiler gelistiren siyasi partiler ve adaylar icin bir sonraki se¢imlere
yonelik se¢im kampanyalar1 diizenlemek amaciyla kampanya faaliyetlerinin
se¢men davraniglari tizerindeki etkisini 6l¢gmek 6nem arz etmektedir (Demirer vd.,
2019: 23).

Se¢im donemleri basta olmak iizere siyasal partilerin, siyasal kampanyalar
araciligt ile se¢cmenleri etkileme amacit bulunmaktadir. Siyasal yasamda
profesyonel ekiplerin destegi ile partilerin se¢im kampanyalari ile se¢menleri
etkilemeye calismaktadir. Literatiirde de siyasal pazarlama ¢alismalarinin se¢gmen
tercihlerini ne yonde etkiledigine yonelik pek c¢ok calisma ylritildigi

gorilmektedir.

Eroglu ve Bayraktar (2010) siyasal pazarlama uygulamalarinin segmen tercihleri
lizerindeki etkisini Izmir o6zelinde degerlendirdikleri galigmalarinda, siyasal
pazarlama faaliyetlerinin se¢menlerin oy tercihinde cok etkili olmadigini ve
kendilerini ait hissettikleri partilere oy verme egilimlerinin yiiksek oldugunu

gostermistir. Eroglu ve Bayraktar’in (2010) elde ettigi bulgulara gore siyasal
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partilerin ideolojisinin, segmen tercihlerinde en 6nde gelen faktorlerden biri olarak

degerlendirilmistir.

Demirtas ve Ozgiil (2011) siyasal pazarlama karmasinin segmenlerin tercihlerini
ne Olclide etkiledigini belirlemeye yonelik calismalarinda, siyasal pazarlama
karmas1 unsurlarmin farkli etkilere sahip oldugunu bulmuslardir. Demirtas ve
Ozgiil (2011) ayn1 zamanda siyasal parti tercihinde éncelikle partinin ideolojisi ve
partinin ge¢mis icraatlarinin belirleyici oldugunu, bununla beraber siyasal

pazarlama faaliyetlerinin siirekliliginin 6nemli oldugunu bulmuslardir.

Karagor ve Goziim (2012) se¢gmenlerin siyasal pazarlama uygulamalarindan ne
Olciide etkilendiklerini belirlemeye yonelik calismalarinda katilimcilarin yiizde
36’s1 siyasal parti tercihlerinde en dnemli etmen olarak partinin temel diisiince

yapisi ve felsefesini gdstermistir.

Baltac1 ve Eke (2012) siyasal propaganda araglarinin segmen davranislari {izerine
etkisine yonelik arastirmasinda, Isparta ilinde bir uygulama calismasi
gerceklestirmistir. Bu kapsamda katilimcilarin yiizde 24’1 siyasal propaganda
araglarinin siyasal tercihleri tizerinde etkisinin oldugunu agiklarken, yiizde 60 gibi
biiyiik ¢ogunlugu bu soruya olumsuz yanit vermistir. Bununla birlikte propaganda
araclari icerisinde televizyonun siyasi tercih iizerindeki etkisi, diger araglara gore
daha belirgin olarak bulunmustur. Baltac1 ve Eke’nin (2012) elde ettigi sonuglara
gore katilimcilarin yaridan fazlasi televizyonun siyasal davranislarini etkiledigini

belirtmistir.

Bayrakdaroglu vd. (2016) siyasal pazarlama karmasinin se¢gmen tercihlerine
etkisine yonelik arastirmasinda katilimeilarin oy verme tercihlerinde ideolojinin
ilk sirada yer aldigi, sadik bir segmen olmak, sosyal statiiye uygunluk ve barajin
asilmast unsurlarinin ise ideolojiden sonra geldigi goriilmiistiir. Bu baglamda
Bayrakdaroglu vd. (2016), se¢menlerin oy kararinin ¢ogunlukla rasyonel sekilde

verdigi sonucuna ulasmaistir.
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Oztiirk (2017), siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢menlerin tercihleri
tizerindeki etkisini inceledigi doktora calismasinda, siyasal pazarlama
uygulamalar1 kapsaminda yapilan agizdan agiza iletisim ve se¢men tercihleri

arasinda pozitif bir iligskinin oldugunu belirlemistir.

Divanoglu (2017) siyasal pazarlama kullanimi ile siyasal partilerin genel
secimlerde elde ettikleri oy oranlar iligkisini degerlendirdigi ¢aligma bulgularina
gore, secim kampanyalarinda adaylarin pazarlama karmasi elemanlarindan

yararlanma durumu beklenilenden diistik bulunmustur.

Tatar (2019) siyasal pazarlama agisindan siyaset kurumu imajinin se¢menler
tarafindan ne sekilde algilandigina yonelik analizinde, se¢menlerin siyaset
kurumunu olumsuz olarak degerlendirdigini ve bu olumsuz algida siyasal
triinlerin klasik satis anlayist uygulanarak yapilmasinin 6nemli bir unsur

oldugunu bulmustur.

Demirer vd. (2019) siyasal pazarlama karmasi elemanlarini i¢eren kampanya
faaliyetlerinin etki diizeylerini belirlemeyi ve bu diizeylerin Adana ilindeki
se¢cmenlerin demografik 6zellikleri, siyasal katilim diizeyleri ve baglhlik diizeyleri
acisindan farklilasip farklilasmadigini belirlemeyi amaglamistir. Demirer vd.
(2019) tarafindan elde edilen bulgulara gére se¢cmenlerin demografik 6zellikleri
(yas, medeni durum ve egitim diizeyi) ile siyasal pazarlamadan etkilenme
diizeyleri arasinda onemli farkliliklar gézlenmistir. Ayn1 zamanda segmenlerin
siyasal katilim diizeyleri ile siyasal pazarlamadan etkilenme diizeyleri arasinda da
anlamli bir fark bulunmaktadir. Se¢menlerin baghlik diizeyleri ile siyasal
pazarlamadan etkilenme diizeyleri arasinda da anlamli fark bulunmustur. Ancak
secmenlerin cinsiyetleri ile siyasal yiikselmeden etkilenme diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik gbzlenmemistir. Sonug olarak, Demirer vd.’nin (2019)
calisma sonugclari, segcmenlerin siyasi pazarlama karmasi unsurlarini igeren tiim

faaliyetlerden farkli diizeylerde etkilendigini gostermektedir.

Aslan (2020) iniversite Ogrencilerinin siyasal pazarlama faaliyetlerinden

etkilenme diizeyini iiniversite ogrencileri 6zelinde degerlendirdigi ¢aligmasinda,
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katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun daha Once oy verdikleri partiye oy vermeyi
diistindiigii, geleneksel medya ve internetin siyasal parti ve adaylar ile ilgili bilgi
almak icin tercih edildigi ve siyasi acgidan bilgili ve tecriibeli kisilerin

diisiincelerinin de etkili oldugu sonucuna ulasmistir.

UCUNCU BOLUM

SIYASAL MARKA VE SECMENLERIN SiYASI MARKA
KiSILIKLERINE iLiSKiN DEGERLENDIRMELERI

3.1. Arastirmanin Amaci

Siyasal iletisim alaninin geligimi ile siyasi partilerin ve liderlerin marka kisilikleri
lizerine ¢alismalar agirlik kazanmistir. Bu caligma kapsaminda ise 2019 yerel
secimleri kapsaminda partilerin adaylarmin marka kisiliklerinin incelenmesi

hedeflenmistir.

Alternatifler arasinda dikkat ¢ekmeyi kolaylastirma amaciyla giincel pazarlama
yaklasimlarindan marka kisiligi, siyasal pazarlama acisindan da biiyiikk oneme
sahiptir. Yukarida ele alindig1 tizere marka kisiligi literatiirii, tiiketicilerin kendi
kisilik ozellikleri ile uyumlu markalar: tercih ettiklerini ve tercih ettikleri bu

markalara olumlu sifatlar yiiklediklerini ortaya koymaktadir.

Siyasal pazarlama agisindan da mevcut calisma kapsaminda se¢menlerin
kendilerini yakin hissettikleri siyasal partilere atfettikleri sifatlar1 tespit etmek,

segmenlerin siyasal partilere baglilik durumunu, e§er varsa bu siyasal parti
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bagliliginin partilere gore iliskisini ve marka kisiliginin baglilik ile olan iligkisini

ortaya koymak amac¢lanmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Siyasi partiler, se¢gmenleri etkilemek ve iktidar olmak amaciyla siyasal pazarlama
calismalan yiiriitmektedir. Siyasette de segmen beklentileri, ticari pazarlamadaki
miisteri beklentileri gibi farklilasmaktadir. Se¢menlerin karar verme siirecleri,
tiikketicilerinkinden daha da karmasik bir yapidadir. Ciinkii se¢gmenler, yanlis
kararlar1 sonucu, kararlarinin sonuglarini degistirmek igin bir sonraki se¢imleri
beklemek durumundadir. Ayrica segmenlerin kararlari bireysel olsa da sonuglari

toplumdaki herkesi etkilemektedir.

Gilinlimiizde siyasal partiler se¢cim kampanyalarinda farkli stratejiler gelistirmeye
baslamiglardir. Bu baglamda, siyasal partilerin olusturmak istedikleri siyasal
marka ve siyasal marka kisiligi, siyasal partiler i¢in biiyiik Oneme sahiptir.
Tirkiye’de de siyasal partilerin ve kampanyalarinin marka agisindan
degerlendirilmesi Onemlidir. Bu baglamda elde edilen sonuglarin literatiirii
genisletmesi agisindan literatiire katki saglayacagi diisliniilmektedir. Ayrica
mevcut  ¢alismanin  akademik  katkisimin  disinda,  siyasal  partilere

yararlanabilecekleri onemli veriler sunabilecegi de diisiiniilmektedir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda aragtirma orneklemi, veri toplama araci, arastirmanin sinirliliklart ve

arastirmanin modeline yer verilecektir.
3.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini 31 Mart 2019 yerel secimleri dncesi Istanbul il segim
kiitiigiine kayith 10.560.963 se¢cmen olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi

ornekleme yontemlerinden faydalanilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Araci
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Calisma kapsaminda anket sorular1i Oguz Balim tarafindan hazirlanan
Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde 2019 yilinda yiiksek
lisans tezi olarak kabul edilen “Siyasal Marka ve Se¢melerin Siyasi Partilerin
Marka Kisiliklerine iliskin Degerlendirmeleri Uzerine Bir Arastirma”
calismasindan elde edilmistir. Buna anket formuna iligkin detaylar asagida

verilmigtir.

Anket formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda se¢gmenlerin kendisini
yakin hissettikleri parti, segmen tiirii, politik durus ve oy verilen partiye sadakat
durumu olmak iizere se¢men 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan dort adet kapali
uclu 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 Tiirk¢ceye uyarlanmis marka
kisiligi 6lcegi yer almaktadir (icinde Balim, 2019).

Ikinci kisimda ise literatiirdeki marka bagliligi, marka sadakati ile ilgili
calismalardan ifadeler toplanmistir. Memnuniyet ile ilgili dort ifade Hennig —
Thurau (2004), alternatiflerin ¢ekiciligi ile ilgili bes ifade Bansal vd. (2004),
giiven ile ilgili ti¢ ifade Morgan ve Hunt (1994), degisime kars1 direng ile ilgili on
sekiz ifade Oreg (2003), baglilik ile ilgili yedi ifade Beatty vd. (2012), davranigsal
sadakatle ilgili on ti¢ ifade ise Zeithalm vd. (2012)’den alinmustir (iginde Balim,
2019).

Anket formunun iiglincii kisminda ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine

iliskin kapali uglu sorular bulunmaktadir.
3.3.3. Arastirmanin Simirhihiklar

Arastirmada Orneklem c¢ergevesini belirlemenin zorlugu ve arastirma konusunun
niteligi nedeniyle goniilliiliik esasinin dikkate alinmasi gerekliliginden, zaman ve
maliyet kisitindan dolayr kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Ayni

zamanda devam eden COVID-19 pandemisi nedeniyle anket sadece online olarak
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dagitilabilmistir, yliz ylize dagiim faaliyetleri yliiritilememistir. Bu durum,

sonuclarin evrene genellenememesi sebebiyle aragtirmanin en 6nemli kisitidir.
3.3.4. Arastirmanin Modeli

Aragtirma kapsaminda marka kisiliginin marka bagliligina etkisinde se¢men

tipinin roliiniin degerlendirilmesi amaciyla asagidaki model olusturulmustur.

Se¢men Tipi

Partizan
Sempatizan
Kararsiz
Yiizer-Gezer
Taktik Oy Veren
Lidere Oy Veren

Protest

v

Marka Kisiligi Marka Baglilig

v
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3.3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler olugturulmustur.

H1: Siyasi Partiye olan baglilik se¢gmen tipine gore farklilik gostermektedir.
H1la: Tatmin ve Sadakat segmen tipine gore farklilik gostermektedir.
H1b: Alternatif Cekicilik segmen tipine gore farklilik gostermektedir.

Hlc: Sikayet Davranisi segmen tipine gore farklilik gostermektedir.

H1d: Degisime Duygusal Direng¢ se¢men tipine gore farklilik

gostermektedir.

Hle: Parti Degistirmeye Direng se¢men tipine gore farklilik

gostermektedir.

H1f: Hesaplanabilir Baglilik segmen tipine gore farklilik gostermektedir.

H2: Siyasi Partinin marka kisiligi algist se¢men tipine gore farklilik

gostermektedir.
H2a: Yetkinlik algis1 se¢gmen tipine gore farklilik gostermektedir.
H2b: Samimiyet algis1 se¢gmen tipine gore farklilik gostermektedir.
H2c: Ozgiinliik algis1 segmen tipine gore farklilik gdstermektedir.
H2d: Dinamizm algis1 segmen tipine gore farklilik gostermektedir.
H2e: Mesafe algis1 segcmen tipine gore farklilik gostermektedir.

H3: Siyasi Partinin Marka Kisiligi ile Marka Baglilig1 arasinda iliski vardar.

3.4. Arastirmanin Bulgulan

Bu kisimda arastirmanin bulgular degerlendirilecektir.
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3.4.1. Kisisel Ozellikler

Verilerin  analizinde, verilere hangi tiir analizlerin uygulanabileceginin
belirlenmesi i¢in Oncelikle normallik analizinden faydalanilmistir. Bir serinin
normallik varsayimini karsilamasi i¢in basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -2 ile +2
araliginda deger almasi gereklidir. Analizlerde serilerin normallik varsayimini
karsilamast  durumunda  parametrik  testlerden, normallik  varsayimini
karsilamamasi halinde ise nonparametrik testlerden faydalanilmaktadir (Gilirbiiz

ve Sahin, 2016: 216-217).

Tablo 4’te goriildiigii izere arastirmaya dahil edilen tiim degiskenlerin basiklik ve
carpiklik degerleri limit degerler arasindadir. Bu nedenle de tiim degiskenlerin
normallik varsayimim1 karsiladigi degerlendirilmis ve parametrik testlerin

kullanilmasina karar verilmistir.

Tablo 4. Normallik Analizi

Basiklik Carpiklik
Yetkinlik Faktora -0,534 0,635
Samimiyet Faktori -0,822 0,823
Ozgiinliik Faktorii -0,340 0,069
Geng Dinamik Faktorii -0,374 -0,371
Mesafeli Faktori 0,129 0,449
Tatmin ve Sadakat 0,079 0,190
Alternatif Cekicilik 0,145  -0,923
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Sikayet Davranisi 0,100 0,269
Degisime Duygusal Diren¢ 0,108  -0,486
Parti Degistirmeye Direng -0,089 -0,637

Hesaplanabilir Baglilik -0,156 -0,876

Katilimcilarin kisisel ozellikleri asagida Tablo 5’te goriilmektedir. Tablo 5’te

goriildiigi iizere katilimcilarin %32,7°si kadin, %67,3°1 ise erkektir.

Katilimeilarin - %8,2°si  18-25 yas araligindayken, %34,7°si  26-35 yas
araliginda, %19,4’1 36-45 yas araliginda, %17,3’1i 46-55 yas araliginda, %14,3’1
56-65 yas araliginda ve %6,1°1 66 yas ve lizerindedir.

Katilimeilarin %52’si1 evliyken, %481 bekardir.

Lise mezunu katilimeilarin oranmi1 %11,2, lisans mezunu katilimcilarin oran1 %50

ve lisansiistii mezunu katilimcilarin orani ise %35,7’dir.

Geliri olmayan katilimcilarin oranm1 %7,1 iken, 3000 TL’den az geliri olanlarin
orani %10,2, 3001 TL ila 5000 TL arasinda geliri olanlarin oram %23,5, 5001 TL
ila 8000 TL araliginda geliri olanlarin oran1 %14,3, 8001 TL ila 10000 TL
araliginda geliri olanlarin orant %14,3 ve 10001 TL’den fazla gelire sahip

olanlarin orani1 %30,6’dur.
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Tablo 5. Kisisel Ozellikler

%

%

Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 97 32,7 Tlkokul 6 2
Erkek 195 67,3 Ortaokul 3 1
Yas Lise 33 11,2
18-25 24 8,2 Lisans 147 50
26-35 102 34,7 Lisansisti 105 35,7
36-45 57 19,4 Aylik Gelir
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46-55 51 17,3 Gelirim yok 7 7,1

56-65 42 14,3 3000 TL’den az 10 10,2
66 ve Ustii 18 6,1 3001 TL - 5000 TL 23 23,5
Medeni Durum 5001 TL - 8000 TL 14 14,3
Evli 153 52 8001 TL - 10000 TL 14 14,3
Bekar 141 48 10001 TL ve Uzeri 30 30,6
Toplam 294 100 Toplam 294 100

Katilimcilarin  siyasi tercihleri ise Tablo 6’da goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin - %53,1°1  kendilerini CHP’ye daha yakin goriitken, %19,4’1
AKP’ye, %10,2’si lyi Parti’ye, %7,1’i HDP’ye, %4,1’i MHP’ye, %2’si Saadet

Partisi’ne ve %4,1°1 diger partilere yakin hissetmektedir.

Katilimcilarin -~ %46,9’u  kendilerini tercih ettikleri siyasi partiye sadik
hissederken, %238,8’1 ise sadik hissetmemektedir. Kararsiz olanlarin orani

ise %13,3 tlr.

Katilimcilarin %34,7’si kendisini Atatlirk¢li olarak tanimlarken, %22,5’ii Sosyal

Demokrat, %14,3’1 ise Muhafazakar olarak tanimlamaktadir.

Son olarak katilmeilarin  %36,7’si  kendisini sempatizan se¢gmen olarak
nitelendirirken, %17,3’1i partizan se¢men, %14,3’1 taktik oy veren
segmen, %11,2°s1 lidere oy veren se¢cmen, %6,1°1 yiizer-gezer segmen, %5,1°1

kararsiz segmen ve %3,1’1 ise protest segmen olarak nitelendirmektedir.
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Tablo 6. Siyasi Tercihler

n % n %
Yakin Hissedilen Siyasi Parti Sadakat Durumu
CHP 156 53,1 Evet 138 46,9
AKP 57 19,4 Hayir 114 38,8
Iyi Parti 30 10,2 Kararsizim 39 13,3
HDP 21 7,1 Yanit Vermeyen 3 1
Diger 12 4,1 Politik Durus
MHP 12 4,1 Atatiirkcii 102 34,7
Saadet Partisi 6 2 Sosyal Demokrat 66 224
Secmen Tipi Muhafazakar 42 14,3
Sempatizan Se¢gmen 108 36,7 Liberal 27 9.2
Partizan Se¢men 51 17,3 Demokrat 15 51
Taktik Oy Veren Se¢men 42 14,3 Sosyalist 15 51
Lidere Oy Veren Segmen 33 11,2 Muhafazakar-Milliyetgi 9 31
Yiizer-Gezer Se¢men 18 6,1 Diger 9 3
Diger 18 6,1 Islamci 3 1
Kararsiz Segmen 15 5,1 Ulusalci 3 1
Protest Se¢men 9 3,1 Marksist 3 1
Toplam 294 100 Toplam 294 100
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3.4.2. Betimleyici Istatistikler

Katilimeilarin marka kisiligi ve marka sadakatine yonelik goriislerine yonelik
betimleyici istatistikler Tablo 7’de goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin marka
kisiligi 6l¢eginin alt boyutlarindan Samimiyet Faktorii, en yiiksek ortalamaya
sahipken, Mesafeli Faktorii ise en diisiik ortalamaya sahiptir. Marka Sadakati
Olceginin alt boyutlarina iliskin betimleyici istatistikler incelendiginde ise en
yiiksek ortalamanin Tatmin ve Sadakat alt boyutunda oldugu, en diisiik
ortalamanin ise Alternatif Cekicilik alt boyutuna ait oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Betimleyici Istatistikler

X+£SS
Yetkinlik Faktorii 3,469+0,781
Samimiyet Faktorii 3,659+0,777
Ozgiinliik Faktorii 3,418+0,730

Geng Dinamik Faktori 3,336+0,986

Mesafeli Faktori 2,745+0,553
Tatmin ve Sadakat 3,256+0,702
Alternatif Cekicilik 2,077+0,696
Sikayet Davranisi 3,173+0,700

Degisime Duygusal Diren¢ 2,666+0,764
Parti Degistirmeye Direng  2,753+0,668

Hesaplanabilir Baglilik 3,011£1,184
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3.4.3. istatistiksel Analizler

Bu kisimda ¢aligsma kapsaminda bulgulardan elde edilen istatistiksel analizlere yer

verilecektir .
3.4.3.1. Marka Kisiligine Yonelik Istatistiksel Analizler

Katilimcilarin marka kisiliginin alt boyutlarindan Yetkinlik Faktorii’ne iligkin
goriislerinin segmen tipine gore degiskenlik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin ANOVA’dan faydalanilmistir. Yapilan ANOVA’nin sonuclar1 Tablo 8’de
goriilmektedir. Katilimeilarin Marka Kisiliginin Yetkinlik Faktorii alt boyutuna
iligkin goriislerinin se¢men tipine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05).
Bu farkliligin kaynaginin tespit edilmesi i¢in Post Hoc testlerden Tukey

¢oziimlemesinden faydalanilmistir. Yapilan Tukey ¢oziimlemesi sonucunda;

e Partizan se¢cmenlerin goriislerinin Sempatizan Se¢gmen, Kararsiz Se¢men,
Yiizer-Gezer Se¢men, Taktik Oy Veren Se¢cmen ve Protest Se¢men’den
daha olumlu oldugu;

e Sempatizan Se¢menlerin gorilislerinin Taktik Oy Verne Se¢menlerden
daha olumlu oldugu;

e Lidere Oy Veren Se¢menlerin iliskin goriislerinin Kararsiz Segmenlerden,
Taktik Oy Veren Se¢gmenlerden ve “Diger” se¢gmenlerden daha olumlu

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 8. Yetkinlik Faktoriiniin Se¢gmen Tipine Gore Degiskenligi

Yetkinlik Faktora Farklilik

1.  Partizan Se¢cmen 4,066+0,738 1-2
2.  Sempatizan Se¢men 3,424+0,576 1-3
3.  Kararsiz Segmen 3,018+0,622 1-4
4.  Yiizer-Gezer Se¢cmen 3,269+0,819 1-5
5.  Taktik Oy Veren Se¢men 3,026+0,938 1-7
6. Lidere Oy Veren Se¢cmen 3,810+0,640 1-8
7.  Protest Segcmen 3,242+1,063 2-5
8. Diger 3,152+0,503 3-6
Total 3,469+0,781 5-6
F (p) 10,500 (0,000) 6-8

Katilimeilarin marka kisiliginin alt boyutlarindan Samimiyet Faktoriine iliskin
goriislerinin segmen tipine gore degiskenlik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin ANOVA’dan faydalanilmistir. Yapilan ANOVA’nin sonuglar1 Tablo 9°de
goriilmektedir. Katilimeilarin Marka Kisiliginin Yetkinlik Faktorii alt boyutuna
iliskin goriislerinin segmen tipine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05).
Bu farkliligin kaynaginin tespit edilmesi i¢in Post Hoc testlerden Tukey

¢Oziimlemesinden faydalanilmistir. Yapilan Tukey ¢6ziimlemesi sonucunda;

e Partizan se¢menlerin goriislerinin Sempatizan Se¢men, Kararsiz Se¢gmen,
Yiizer-Gezer Se¢men, Taktik Oy Veren Se¢gmen, Lidere Oy Veren Se¢men

ve Protest Se¢gmenlerden daha olumlu oldugu;
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e Sempatizan Se¢gmenlerin gorislerinin Taktik Oy Veren Se¢gmenlerden ve
Protest Segmenlerden daha olumlu oldugu;
e Lidere Oy Veren Se¢menlerin goriislerinin Protest Se¢menlerden daha

olumlu oldugu gorilmiistiir.

Tablo 9. Samimiyet Faktoriiniin Segmen Tipine Gore Degiskenligi

Samimiyet Faktort Farklilik

1.  Partizan Se¢gmen 4,209+0,536 1-2
2.  Sempatizan Segmen 3,738+0,612 1-3
3. Kararsiz Segcmen 3,229+0,500 1-4
4.  Yiizer-Gezer Se¢cmen 3,333+0,804 1-5
5.  Taktik Oy Veren Se¢cmen 3,276+1,017 1-6
6. Lidere Oy Veren Se¢men 3,656+0,709 1-7
7.  Protest Se¢men 2,810+0,824 2-5
8. Diger 3,643+0,795 2-7
Total 3,659+0,777 6-7
F(p) 9,517 (0,000)

Katilimcilarin marka kisiliginin alt boyutlarindan Ozgiinliik Faktoriine iliskin
gorlslerinin segmen tipine gore degiskenlik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin ANOVA’dan faydalanilmistir. Yapilan ANOVA’nin sonuglari Tablo 10’da
goriilmektedir. Katilimeilarin Marka Kisiliginin Ozgiinliik Faktérii alt boyutuna

iliskin goriislerinin se¢men tipine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05).
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Bu farkliligin kaynagimin tespit edilmesi i¢in Post Hoc testlerden Tukey

coziimlemesinden faydalanilmistir. Yapilan Tukey ¢ézliimlemesi sonucunda;

e Partizan se¢gmenlerin goriislerinin Kararsiz Se¢men, Taktik Oy Veren
Se¢men ve Protest Se¢gmenlerden daha olumlu oldugu,

e Sempatizan se¢menlerin gorlislerinin Kararsiz Se¢gmen, Taktik Oy Veren
Se¢men ve Protest Se¢gmenlerden daha olumlu oldugu,

e Lidere Oy Veren Se¢cmenlerin goriislerinin Kararsiz Segmenlerden, Taktik
Oy Veren Se¢gmenlerden ve Protest Segmenlerden daha olumlu oldugu,

e Yiizer Geger Segmenlerin gorlislerinin Protest Se¢gmenlerden daha olumlu

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 10. Ozgiinliik Faktoriiniin Segmen Tipine Gére Degiskenligi

Ozgiinliik Faktorii Farklilik
1.  Partizan Se¢men 3,771+0,567 1-3
2.  Sempatizan Se¢men 3,521+0,625 1-5
3. Kararsiz Segmen 2,900+0,264 1-7
4.  Yiizer-Gezer Se¢men 3,458+0,846 2-3
5. Taktik Oy Veren Segmen 2,982+0,814 2-5
6. Lidere Oy Veren Se¢cmen 3,600+0,747 2-7
7.  Protest Segmen 2,500+0,573 3-6
8.  Diger 3,333+0,738 4-7
Total 3,418+0,730 5-6
F(p) 9,049 (0,000) 6-7
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Katilimcilarin marka kisiliginin alt boyutlarindan Geng¢ Dinamik Faktoriine iliskin
goriislerinin segmen tipine gore degiskenlik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin ANOVA’dan faydalanilmistir. Yapilan ANOVA’nin sonuglar1 Tablo 11’de
gorilmektedir. Katilimcilarin s6z konusu alt boyuta iliskin goriislerinin segcmen
tipine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05). Bu farkliligin kaynaginin
tespit edilmesi i¢in Post Hoc testlerden Tukey ¢oziimlemesinden faydalanilmistir.

Yapilan Tukey ¢oziimlemesi sonucunda;

e Partizan se¢cmenlerin goriiglerinin Sempatizan Se¢menlerden, Kararsiz
Se¢menlerden ve Taktik Oy Veren Se¢menlerden daha olumlu oldugu,
e Lidere Oy Veren Se¢cmenlerin goriislerinin Sempatizan Se¢men ve

Kararsiz Segmenlerden daha olumlu oldugu goriilmuistiir.

Tablo 11. Geng Dinamik Faktoriiniin Segmen Tipine Gore Degiskenligi

Geng Dinamik Faktorii Farklilik
1.  Partizan Se¢men 3,961+0,765 1-2
2.  Sempatizan Se¢men 3,185+0,795 1-3
3.  Kararsiz Segmen 2,867+0,640 1-5
4.  Yiizer-Gezer Se¢men 3,222+1,215 2-6
5. Taktik Oy Veren Segmen 2,738+1,177 3-6
6. Lidere Oy Veren Se¢cmen 3,879+0,927 5-6
7.  Protest Segmen 3,518+0,723
8. Diger 3,278+1,018
Total 3,336+0,986
F(p) 8,911 (0,000)
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Katilimecilarin marka kisiliginin alt boyutlarindan Mesafeli Faktoriine iliskin

goriislerinin segmen tipine gore degiskenlik gosterip gostermediginin belirlenmesi

icin ANOVA’dan faydalanilmistir. Yapilan ANOVA’nin sonuglar1 Tablo 12’de

gorilmektedir. Katilimcilarin Marka Kisiliginin Mesafeli Faktorii alt boyutuna

iligkin goriislerinin se¢gmen tipine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir (p<0,05).

Bu farkliligin kaynagimin tespit edilmesi i¢in Post Hoc testlerden Tukey

¢Ooziimlemesinden faydalanilmistir. Yapilan Tukey ¢6ziimlemesi sonucunda

farkliligin kaynagi tespit edilememistir.

Tablo 12. Mesafeli Faktoriiniin Se¢gmen Tipine Gore Degiskenligi

Mesafeli Faktorii Farklilik
1.  Partizan Se¢cmen 2,794+0,715 ?
2.  Sempatizan Se¢men 2,736+0,484
3.  Kararsiz Segmen 2,500+0,675
4.  Yiizer-Gezer Se¢cmen 3,042+0,908
5. Taktik Oy Veren Se¢men 2,875+0,367
6. Lidere Oy Veren Se¢men 2,568+0,392
7.  Protest Segmen 2,417+0,331
8. Diger 2,750+0,332
Total 2,745+0,553
F(p) 2,583 (0,013)
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3.4.3.2. Marka Sadakatine Yonelik istatistiksel Analizler

Katilimcilarin marka sadakatinin alt boyutlarindan Tatmin ve Sadakat’e iliskin
gorlslerinin segmen tipine gore degiskenlik gosterip gostermediginin belirlenmesi
icin ANOVA’dan faydalanilmistir. Yapilan ANOVA’nin sonuglart Tablo 13