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Siyasal pazarlamada amag, se¢men ihtiyag ve isteklerinin dogru tespit edilebilmesi, se¢menlere yonelik
politikalar olusturulmasi, uygulanmasi ve en nihayetinde siyasal siiregte siirdiiriilebilir bir secmen memnuniyeti ve
buna bagl olarak secmen sadakati olusturulabilmesidir. Ozellikle, aldigi oy oranina bakilmaksizin secimlerde ikinci
olan partinin se¢imi kaybetmis sayildigi ve bu nedenle rekabetin acimasiz boyutlarda yasandigi politize orant yiiksek
toplumlarda, rakiplerden farklilasarak on plana ¢ikmak siyasetin uygulayici aktorlerinden olan siyasal partiler igin
son derece onemlidir. Bu farklilasmanin yaratilabilmesi i¢in rakiplerin, pazarin ve diger degiskenlerin iyi analiz
edilmesi, pazarin boliimlendirilmesi, konumlandwmaya baglh politikalarin ve rekabete bagli stratejilerin
olusturulmasi ve uygulanmasi ¢ok 6nemlidir. Calismanin amaci, se¢gmenlerin, siyasi parti tercihlerinde etkisi oldugu
diistiniilen ozelliklere iliskin algilarinin olgiilmesidir. Bu kapsamda belirlenen 11 degisik ozelligin se¢menlerin
demografik ozellikleri ile anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigi incelenmistirv. Bu ozelliklerin ve énem
derecelerinin belirlenmesi, siyasi partilerin konumlandirma stratejileri olusturmalarinda onemli avantajlar
saglayacaktir. Bu kapsamda, Gaziantepilinde oy kullanan segmenlerden yiiz yiize anket teknigiile veriler toplanmugtir.
Elde edilen veriler istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Bu kapsamda, siyasi parti se¢imini etkileyen faktérlerin
demografik kriterlerle anlamli farklilik gosterdigi sonucuna varilmistur.

Anahtar Kelimeler: Siyaset, Pazarlama ve Siyasal Pazarlama, Markave Konumlandirma
Jel Kodlari: D72, M31

AN APPLICATION ON BRAND POSITIONING ACTIVITIES OF POLITICAL
PARTIES: GAZIANTEP SAMPLE

ABSTRACT

The aimin political marketingisto be able to determine the needsand desires of the voters correctly, to form
and implement the policiestowardsthe electorate andfinally to be able to sustain the electorate in the political process
and to form the electoral loyalty accordingly. Particularly, regardless of the voting rate, in the elections, the second
party is considered to have lost the election, and for thisreason, it is very important for the political partiesthat are
political practitionersto come to the forefront in the politically high society where competition is experienced in the
ruthless dimensions. In order to create this differentiation, it is crucial that the competitors, the market and other
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variables are analyzed well, the segmentation of the market, the formation and application of positioning-related
policiesand recertification-related strategies. The aim of the work is to measure perceptions of the characteristics of
voterswho are thought to be influential in political party preferences. In thiscontext, it has been investigated whether
11 different characteristics determined by voters make a meaningful difference with their demographic characteristics.
The identification ofthese characteristics and their importance will provide significant advantages for politi cal parties
in their positioning strategies. Within thisscope, face to face surveys and data were collected from the voters voting
inthe province of Gaziantep. The obtained datawere subjected to statistical analysis. In this context, it was concluded
that the factors affecting political party electiondiffered significantly with demographic criteria.

Keywords: Politics, Marketing and Political Marketing, Brand and Brand Positioning
Jel Codes: D72, M31

1. GIRIS

Bilim ve teknoloji alannda yasanan gelismelere bagh olarak hayat standartlarinin amaci
glinimiizde iretim faaliyetlerinde de Oneml artglar yasanmaktadwr. Artk, piyasaya sunulan
iirliniin  kalitesi miigteri tatmini agismdan yeterli olmamakta, firmalar, artan rekabet ortaminda
rakiplerinden farkhlasmak ve pazarda hedef aldig1 miisteri segmentinde duygusal adannuslik
yaratabilmek i¢cin pazarlama uygulamalarindan sik¢a yararlanmaktadirlar.

Pazarlama anlayisi, pazarlamanin ik uygulanma asamalarinda, isletmelere ait mal ve
hizmetlerin {iretimini ve ekonomik siiregte degisimini incelemistir. Ancak zamanla Gzellikle
kar amaci giitmeyen kuruluslarin da ortaya ¢ikmasiyla pazarlama yeni bir boyut kazanmis,
fikirlerin ve orgiitlerin rol aldig1 alanlarda hitap edilen kesime yonelik tutundurma faaliyetlerine
bagh olarak, diislincelerin pazarlanmasi ve kabul ettirilmesi amaglanmistir. Bunun i¢in de ticari

pazarlamada uygulanan yontemler, fikirlerin pazarlanmasi siirecinde de kullanilmistir.

Siyasal pazarlama ilk uygulama alanlarinda propaganda kavramiyla es tutulmus ve dar
bir alana sikistrilmistir. Oysaki propaganda tek basma siyasal pazarlamay1 kapsayacak bir
yapida olmayip, siyasal pazarlamanin sadece uygulama siireclerinden birisidir. Siyasal
pazarlama anlayisi, Ozellikle siyasal arenada segmenin Onemsenmesi, se¢men memnuniyeti
saglayict politikalarin  dretilip uygulanmas1 asamasmdan sonra ivme kazannmis, bugiin
pazarlama bilimi iginde bircok ¢ahsmaya konu olmaya devam etmektedir. Siyasal pazarda
yogun rekabetin yasandig1 ve Ozellikle siyasal ilgilenme ve katim diizeyinin yiiksek oldugu
toplumlarda, se¢menin tanmmasi, ihtiyag ve isteklerinin saptanmasi, gelecekle ilgili
beklentilerinin belirlenmesi, siyasal tutum ve davranglarmin analiz edilmesi, siyasal aktorlerin
secmen memnuniyetini saglayacak politikalar iretmesi, rakiplerin ve pazar ortammin analiz
edilmesi olduk¢a Onemli olmakla beraber, ancak bu sekilde rakiplerden farkhlasarak, se¢men

memnuniyetini ve sadakatini saglamak miimkiin olabilecektir. Bu diisiinceyi hayata gecirecek
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en Onemli anlayls ise secmenle ¢ift yonli iletisim kanallarinin  etkin  kullanilmas1 ile
saglanabilir.

Siyasal siirecte yer alan siyasal partiler konumlandrma ile siyasal pazara yonelik
stratejiler, uygun politika ve programlar belirlerler. Rakiplerden farklilasmak ve se¢men
nazarnda kabul gormek ancak basarih bir marka konumlanmasi ile miimkiin olabilir.
Konumlandirma; {irtini/ hizmeti, isletmeyi ya da markayr secilen pazar bolimlerinde, isletme
olanaklar1 ve marka Ozellikleri bakmmmndan en uygun yere yerlestirmek i¢in, tiikketicinin
alglarini, tutumlarin1 ve triin kullanma ahskanliklarini ydnlendirme siirecidir (Altunis ik,
Ozdemir ve Torlak, 2004:138). Ticari pazarlamada oldugu gbi siyasal pazarlamada da
markalar genelde konumlandirmalarma gore analiz edilir. Konumlandirma siyasal markanin
rekabet ettifi pazarda yer aldigir bolimii, hedef kitleye yonelik stratejileri ve 6zelde kendini
ayrt ettiren farkhhig ifade eder.

2. LITERATUR ARASTIRMASI
2.1 Siyasetve Pazarlama Kavramm

Toplum, yasamlarmi ve birgok temel ¢ikarlarini devam ettirebilmek i¢in is birligi yapan,
ayni toprak pargasi lizerinde birlikte yasayan ve ortak bir ekini olan insan kiimesidir (Ozankaya,
1984:115). Eski Misir’a ait tag kabartmalarda firavunlarin, en yiiksek siyasal yoneticilerin, bir
ellerinde kam¢i diger ellerinde dizgin tutar bicimde resmedilmeleri siyasetin devleti
yonetmekle ilgili oldugu anlamma gelmektedir (Daver, 1993:3). Dildeki siyaset sozciigii ise
Arapcadaki hayvan terbiye etmek anlamindaki “siyasa” sozciigiinden gelmektedir. Siyaset ayni
zamanda kendi i¢cinde de bir catisma ifade eder ki, siyasette emir ve itaat s6z konusudur (Ates,
1994: 17-35). Aym kavrama karsiikk Batr'dan alman “politika” sozciigii Yunan kokenlidir.
Yunanca ’da “polis” kent devletlerine verilen isimdir. Politikka ise devlete ait isler anlamini

tasmaktadr (Kislal, 2005:17).

Philip Kotler’e gore pazarlama, hedef olarak almacak pazarlarin segilmesi ve istiin
miisteri degerlerinin  yaratimasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle, miisteri elde
etmenin, muhafaza etmenin ve saylarini arttrmanin sanat ve bilimidir (Kotler,2000: 8).
(Savard, 1988: 2) cahymasinda pazarlamayr bir yonetim felsefesi olarak su sekilde tasnif
etmektedir:

- Toplumun gereksinimlerinden haberdar olmak,

- Kurumu ve iiriinleri, bu gereksinimleri tatmin edecek sekilde yeniden bigimlendirmek,
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- Halk tarafindan tanmmak i¢in halkla iletisim kurmak,

- Tiketici tatminini kontrol etmek ve gerekli diizenlemeler yapmak.

Politik pazarlama bu kapsamda, halk tarafindan gerek duyulan programlar1 ve hizmetleri
gerceklestirmek ve kurumsal tanmma, destek kazanma amaciyla, siyasal orgiitlerce yiiriitiilen
faaliyetleri kapsamaktadr (Tan, 2002:18). Politik pazarlamanin genel anlamda belirtilen tanima
uygun cercevesinin Kotler ve Levy’ nin pazarlama anlayismi daha genis bir perspektiften
degerlendirme fikrine uygun oldugu sodylenebilir. “Pazarlamanin Genisleyen Ekseni “isimli bu
inlii makalede irlinler; mal, hizmet, kisi Orgiit ve fikir olarak tanmlanmakta ve
smiflandirilmaktadir (Kotler ve Levy, 1969:10-15). Ayrica Kotler, kar amaci giiden ticari
isletmeler ile siyasi secim odakl organizasyonlar olan siyasi partilerdeki iliskiyi ticari
pazarlamada alic1 ile satici arasndaki para ile gerceklestirilen miibadele olarak degerlendirmis,
siyasal pazarlama agismdan doniistiiriilmiis yapida aday ve se¢men arasmda verilen vaat ve
mmtiyazlarm oya doniislimii olarak ifade etmistir. Ticari ve siyasal pazarlama anlayisinda tiim
bu siire¢ enformasyon siireci olarak degerlendirilmistir (Kotler, 1978).

Pazarlama anlayisinda yasanan gelismeler, siyasal pazarlamanm bir disiplin olarak
literatiire kazandmrilmasinda Oneml olmustur. Fikirlerin pazarlanmas1 kapsaminda aym
zamanda birer siyasi Orgiit olan siyasi partilerin segcmene yonelk politikalarinin, programlarinin
ve sundugu vaatlerin pazarlanmasi fikri, pazarlama anlayisinda yasanan bu degisimin bir
sonucunu yansitmaktadir. Siyasi partiler zamanla, partinin se¢men nazarmda goriiniir yiizii olan
liderlerinin ve adaylarmin da pazarlanmasi fikrinden hareketle, siyasal pazarlamanin uygulama
alanmi daha da genisletmisler, pazarlamada kullanilan tiim yontem ve teknikleri siyasal
pazarlama faaliyetlerinde kullanmislardir. Bu kapsamda, dnceleri tutundurmanin dar bir alanina
skistirilan siyasal pazarlama faaliyetleri zamanla tantim, reklam ve halkla iligkilerin tiim
yontemlerini kullanmaya baglanuglardir.

Ticari pazarlamada pazarlama karmast elemanlarinin  6nemi siyasal pazarlama
uygulamalart agismdan da gecerlidir. Ticari pazarlamada segmene ait Ozellklerin ve
beklentilerin bilinmesi ne kadar 6nemliyse siyasal pazarlamada da se¢gmene uygun pazarlama
karmasmin olusturulmas1 aym 6neme sahiptir. Her ne kadar siyasal pazarlama denildiginde
yanls ve/veya eksik bilgi yiiziinden birgok insamin aklna yalnizca ‘siyasal tutundurma’ hatta
bazen yalmzca ‘siyasal propaganda’ faaliyetleri akla gelse de siyasal pazarlama, tam aksine
tanittim ve reklam uygulamalarindan cok daha fazlasini, ‘tlim karma elemanlarint’ icerir (Polat,
2015).
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2.2. Siyasal Pazarlamada Marka Ve Konumlandirma

Ticari pazarlamada markalarim konumlandirimasi 6nemlidir. Konumlandirma, marka
faaliyetlerinin 0zl olarak isimlendirilebilir (Reis ve Trout, 1981). Giiniimiizde tiiketiciler,
markalarin birer sadik miisterileri olarak, sadakat hissettikleri markalardan siirekli kendilerine
odaklanmalarin1 beklemektedirler. Ancak firmalar agismdan sadik miisteri kitlesine sahip
olmak kadar, degisik ve yeni miisterilere de ihtiyaglar1 vardr. Bu durumda firiine iliskin
konumlandirma stratejilerinin dogru yer, zaman ve iletisim kanallar1 kullanilarak dogru tiriin,
fiyat ve tutundurma politkalariyla desteklenmesi onem arz etmektedir (Ar ve Saydan, 2004).
Markann kurulusundan itibaren firmalar, markann konumuna odaklanmali ve karar almada
bir baglam olarak degerlendirmelidirler. Konumlandirma, bir sirketin hedef pazarm zhninde
farkli birr yer tutmak i¢in sunum ve imaj tasarlama eylemidir. Hedef, firmanin potansiyel
faydasmi en iist diizeye ¢karmak icin tilketicilerin kafasmda markayr bulmaktir. Iyi bir marka
konumlandirma pazarlama faaliyetlerine rehberlik edebilmelidir (Kotler ve Keller, 2012:276).
Konumlandirma; “irtinii/hizmeti, isletmeyi ya da markayr secilen pazar bolimlerinde, isletme
olanaklar1 ve marka Ozellkleri bakmindan en uygun yere yerlestirmek i¢cin, tiiketicinin
alglarmni,  tutumlarim = ve Uriin  kullanma  abgkanbklarmi  yOnlendirme  siirecidir”

(Altunisikvd,2004:138).

Siyasi partiler de partilerine iliskin konumlandirma stratejileri olusturarak rekabet
avantaji yaratacak politika ve uygulamalara yonelmelidirler. Siyasi partnin kurulusundan
itibaren se¢men zihninde farkhliklar olusturmadan se¢im basarist elde etme sansi neredeyse
miimkiin goriinmemektedir. Siyasi partinin {irlin kategorisinde yer alan aday, lider, parti
politikalar1 ve programlarinin rakiplerden farkindalik yaratacak sekilde konumlandrilmalari,
partnin pazarlama uygulamalarmni icsellestirerek parti Orglitine yaygmlastrmasi ve tiim parti
teskilatinin bu misyonla hareket etmesi énemli olacaktir.

Politik marka, politik pazarda faaliyet gdsteren siyasal aktorlerin ortaya koydugu {iriiniin
(lider, aday, parti programi, ideoloji vb.) tiimiinii kapsayan ortak bir deger Ozelligindedir.
Uriiniin  farkl parcalarmm markayr nasil temsil ettikleri tam olarak kestirilememektedir.
Ornegin, lider giicli bir imaja sahip olsa da yerel anlamda parti teskilat1 ya da aday tarafindan
secmen agismdan hos karslanmayan bir durum karsismda zarar gorebilmektedir. Bu nedenle
parti teskilatlar1 markalarinin giiciinii ve disartya sundugu imaji topyekiin dikkate alarak hareket
etmek durumundadirlar (Bayraktaroglu, 2002:70).

Politk pazarda artan rekabet ve firiinlerin giderek birbirine benzer o6zellikler

sergilemesi, siyasi partileri zaruri olarak markalarma ek deger katmaya yoneltmektedir. Siyasi
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partiler agismdan markalagsma olgusu, siyasi giindemin dar bir alana sikistrma, muhale fet
olaylarimi arttrma, mesaj uygunlugunu isteme ve de yerel diizeyde siyasal baglantinin kesilmesi
gibi hos kargllanmayan etkiler ortaya ¢ikardigi goriilmektedir (French ve Smith, 2010:462°den

uyarlanmugtir).

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi politik pazarda da markalamanin hem politik partiye
hem de secmenlere saglayacagi birgok avantaj bulunmaktadir. Oncelikli olarak siyasal partiler
acsmdan genel anlamda bu avantajlar1 incelersek (Islamoglu ve Frat, 2011:8-9’dan

uyarlanistir):

- Markalar haksiz rekabete karsi politik partiyi korumaktadr. Siyasal partiler, yasal
diizenlemeler uyarmca bir parti adi kullanmak durumundadirlar. Parti adi da markayr olusturan
ve secmenler lizerinde etki yaratan bir unsurdur. Bu nedenle tiiketici pazarlarinda zaruri
olmayan marka ady, politik pazarda yasal zorunluluk oldugundan siyasal partilerin birbirlerinin

isimlerini kullanmalar1 gibi bir durum s6z konusu degildir.

- Pazarda gicli olan siyasi partilerin, pazar basarisizliklar1 daha c¢abuk telafi
edilebilmektedir. Yakn donemde se¢imlerde basarisiz olan siyasi partilerin, takip eden diger
secimlerde pazar paylarmi, marka degeri gilichi olmayan partilere nazaran daha cabuk
arttrdiklar1  goriilmektedir.

- Talep yaratma konusunda markalar, parti adlarma nazaran daha biiyiik glice sahiptirler.
Ornegin, baz siyasal partilerde kokli ge¢mise sahip olan marka isimleri ulusal ve yerel
secimlerde segmenden yeteri kadar destek gorememektedir. 2002 se¢imlerinde giicli bir marka
imaj1 ile pazara giren ve ik se¢imde yiiksek bir oy potansiyeli yakalayan Ak Parti, daha eski
parti isimlerine nazaran daha fazla oy alarak iktidar olmay1 basarabimistir.

- Gicli politik markalar, se¢men baghligini arttrr, se¢gmeni uzun vadede partiye lye
konumuna getirebilir. Boylelikle siyasi partiler, hem parti teskilatin1 nicel olarak giiclendirir,
hem de elde edecegi iiye aidatlariyla parti Orgiitiine maddi destek saglayarak harcamalarini
finanse edebilir.

- Giicli markalar pazara girigleri engeller. Siyasi parti kurma ve faaliyette bulunma birgok
iilkede yasal mevzuatlarla diizenlenmistir. Her ne kadar yasal yiikiimliiliikkler yerine getirilse de
pazarda yer alan giicli markalar dikkate alndiginda birgok Orgiit, ideoloji agismdan kendine
yakin gordiigii meveut partilere de aktif kathm gergeklestirebilmektedir.

- Siyasi aktorlerin temel amaci se¢meni etkiemek ve se¢meni partiye bagimli hale

getirmektir. Glchi siyasi markalar, 6zellkle ideolojik anlamda rakibiyle benzerlik gosteren
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rakip parti segmenlerini kendi partilerine ¢ekebilirler.

- Politik pazarlamada fiyat unsuru kesin olarak Olglimlenememekle beraber, iyi bir
markaya sahip siyasi partiler, se¢im kampanyasi harcamalarinda rakiplerine nazaran avantajli

konuma gecebilirler.

- Kiiresellesmenin de etkisiyle, tiim siyasi aktorler bagh bulunduklar1 uluslararasi
orgiitlerin tesiri altmda kalabilmektedir. Ozellikle iktidar konumunda bulunan siyasi partiler,
glicli bir marka imajmna sahip olduklarinda, temsil ettikleri iilkeleri bu organizasyonlara daha
kolay tiye yapabilmektedirler. Zira bircok uluslararas1 orgiit, liyelk miizakereleri srasmda aday
iilkenin siyasi partilerinin istikrarina dolays1 ile se¢im sistemlerinin istikrarina biiyllkk Onem
vermektedirler. Bu nedenle siyasi arenada giighi markalara sahip olmak uluslararasi bir prestij
yaratmaktadr.

- Giicli siyasi markasi olan partiler sinerji yaratmada rakiplerine nazaran daha basarili

olabilirler.

- Giicli siyasi markalar, rakiplerine nazaran daha yiiksek pazar pay: elde ederler. Ciinkii
secmen oy kullanirken 6zellikle giiven ve istikrar ikesine ve de marka {iriiniiniin imajma biiylik

Onem vermektedir.

- Gilighi siyasi markalar, rakiplerine oy veren se¢men lizerinde baski yaratarak, onlari

secici satm alma davranisina sevk edebilirler.

Konumlandirma faaliyetlerinde siyasi partiler, pazara sunduklar1 {iriiniin farkhlasmasini
saglamak zorundadrlar. Aksi takdirde, se¢men tarafindan neden tercih edilmesi gerektiginin
anlatilmas1 giglesir. Trout (2006:18) ¢ahsmasinda farkhlagsmanin iirline yonelk olmadigini,
secmenin zihnine yonelik oldugunu belirtmistir. Politk iirlinde rekabet avantaji saglayacak
farkhlagtirma ile bu farkhlastirmanin nedenini olusturan konumlandirma stratejilerinin birbirini
tamamlayan bir biitin olusturduklarint unutmamak gerekir. Bu nedenle, siyasi partiler,
konumlandirma ve farkllastirma stratejilerini  es zamanlhi distinmek durumundadirlar.
Konumlandirma stratejisi, Oncelikle tirtine yonelik gelisebilecek iirlin nitelemesi ya da segmen
faydasmi saglayacak tutumlar olusturma lizerme gelistirilmelidir (Aaker ve Shanssby,
1982:56’dan  uyarlanmustir). Marka konumlandirma, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
olusumunun ve uygulanabilirliginin tek sarti olarak karsmmza ¢ikar. Ozellikle, iletisim
teknolojilerinin yogun kullanildig1 toplumlarda belirgin olabimek adma marka konumland irma
stratejileri, yakm ilgiyi ortaya koyan diisiince tarzi olarak karsmuza c¢ikmaktadir (Arl,
2012:102). Marka konumlandirma faaliyetleri kapsammnda, belirlenen hedef kitleye yonelik
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ayrt edimeyi saglayacak, rakip siyasi parti imajlarin1 da dikkate alarak daha olumlu imayj
olusturacak stratejiler belirlenmesi 6nemlidir (Uztug, 2003:144’ten uyarlanmistir).

Keller, politk markanin konumlandirilmasinin siyasi partilere ¢esitli  yararlar
saglayacagini ifade eder (Keller, 1998:119-120°den uyarlanmistir):

- Politk marka konumlandirmasi, markann tannrligma yardimct olur, pazarlama

stratejilerinin  gelistirilmesine katki saglar.

- Se¢menin hangi nedenle siyasi partiye oy vereceginin belirflenmesine kolaylk saglar.
Bu sayede, segmeni etkilemeye calsan politk uygulayicilar, se¢cmene siyasi partiyi anlatirken
kolaylk elde ederler.

- Hedef se¢menin belirlenerek, dogru stratejilerin uygulanmasi saglanir.
- Rakiplerin tanimlanmasina ve rekabet edici stratejilerin olusturulmasina kolayhk saglar.

- Rakiplerden benzer ve farkh yonlerin ortaya ¢ikarilarak rekabet avantaji elde edimesini
saglar.
- Siyasi markann konumu, onun pazar paymi diger bir ifadeyle marka degerini olusturur.

Ancak politk marka konumlandirmasi belirli birtakim stireglerin izlenmesi ile elde
edilebilir. Konumlandirma asamasinda Oncelikle pazar bolimlendirmesinin ve ardindan hedef
secmen grubunun  belirlenmesi  ¢ok Onemlidir.  Belirlenen segmen kitlesine  uygun
konumlandirma  stratejilerinin uygulanmasi agismdan hedef segmen gruplarmin analizinin 1iyi
yapiimas1 gerekir. Her ne kadar iktidar olabilmek se¢menin tamamma ulagmayi gerektirse de
farkhlagtirilmis pazarlama stratejileri kapsammnda hangi segcmen grubuna hangi politikalarin
olusturulacaginin  belirlenmesi  Onemlidir. Se¢menin ihtiyag, istek ve beklentileri 1yi
saptanmalidir. Daha sonra belirlenen bu se¢cmen Kkitlesine, markann olumlu imaj1
benimsetilerek, se¢men zhninde yer edinmelidir. Boylece, birgok siyasi markanmn ileti
taarruzuna maruz kalan segmenin hafizasinda yer edinmek kolaylagir. Marka konumlanmasi ile
siyasi partinin misyonu ve gelecek planlamasini yansttan vizyonu se¢mene daha kolay aktarilir
(Kotler ve Armstrong, 2006:250’den uyarlanmistir)

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Oy verme davramsimi etkileyen faktorlerin, se¢menlerin  demografik ozellikleri
acismdan farkhlagip farklilagsmadigini incelemek icin yapilan bu cahsmada, Gazantep’te
yasayan 400 kisiye yiiz yilize anket uygulanmistir. Hem maliyet hem de zaman darhg:
bakimmndan tesadiifi olmayan yontemlerden, kolayda orneklem yontemi kullanilmugtir. Anketi
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cevaplayan se¢cmenlerin, samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmaktadr. Bu kapsaminda
cevaplayicilardan son yapilan milletvekili genel se¢iminde oy verdidi siyasi partiyi tercih
ederken lizerinde etkisi oldugunu diisiindiigli faktorleri 6nem derecesine gore, besl Likert
Olcegi iizerinde puanlandirmalar1 istenilmistir. Tiim siyasi partilerin ve oy veren se¢menlerinin
oy verme davranlarmin aym cahsmada incelenmesi miimkiin olmadigindan son milletvekili
genel se¢imlerinde (1 Kasm 2015), se¢im barajm asan ve mecliste temsil hakki kazanan 4
siyasi partinin (Adalet ve Kalkmma Partisi- Ak Parti, Cumhuriyet Halk Partisi-CHP, Milliyetgi
Hareket Partisi-MHP ve Halklarin Demokratik Partisi-HDP) incelenmesinin uygun oldugu
diigiiniilmektedir. Bu kapsamda 11 farkh degisken belirlenmistir. Bunlar tablolardaki swraya
gore “‘Siyasi Partinin Beklentilere Uygunlugu (Kalitesi), Siyasi Partnin Lideri, Siyasi Partinin
Ideolojisi, Siyasi Partinin Kadrosu, Siyasi Parti Progranu, Partinin Icraatlar, Partiye Duyulan
Giiven, Marka Imaji, Siyasi Partiye iliskin Deneyim ve Tecrilbeler, Promosyon ve Reklamlar
Ve Siyasi Partmin Toplumdaki Statiisii’” diir. Demografik o6zellikler olarak da Cinsiyet, Yas,
Medeni Durum, Egitim Durumu, Meslek, Ailedeki Birey Sayisi, Aylk Toplam Gelir
degiskenleri kullanilmistir.

Bagml degisken olan oy verme davramsini etkileyen faktorler oransal, bagimsiz
degisken olan demografik Ozelliklerse kategorik degiskenler olduklarindan, grup ortalamalari
arasinda farklilik olup olmadigmi istatistiksel olarak test etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) yontemi kullanilmistir.

Cabsmanin amaci, se¢cmenlerin, oy verme davranglarinda etkisi oldugu distiniilen
ozelliklere iliskin alglarmin Olglilmesidir. Bu kapsamda belirlenen 11 degisik 6zelligin
secmenlerin  demografik  Ozellkleri ile anlamh bir farkllk olusturup olusturmadig:
ncelenmistir. Cahsma ile siyasi partilerin se¢menlere yonelk politika ve vaat olusturma
stirecinde nasil bir strateji uygulayacaklar1 konusunda yol gosterici bilgiler sunulmaktadir.
Cabsmanin Ozgiin tarafi ise, 24 Mart 2019 tarthinde gergeklestirilecek yerel segimler ve 3
Kasm 2019 tarihinde gergeklestirilecek Cumhurbagkanlhigi ve Milletvekili Genel Segimleri
oncesinde siyasi partilere yol gosterici bilgiler sunulabilecek olmasidir. Boylelikle siyasi
partilerin kampanya faaliyetlerinin en az maliyetle ve en etkili sekilde yiiriitmelerine katki
saglanacag1 dusiiniilmektedir. Calgmada kullanilan 7 hipotez tek yonlii ANOVA testine tabi
tutularak siyasi parti secimini etkileyen faktorlerin demografik ozelliklerle anlamlh bir farklilik
olusturup olusturmadigi incelenmistir.
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4. BULGULAR

Anket kathmecilarmmn  %43,8’1 (175 kisi) kadm, %56,3’1 erkektir (225 kisi).
Aragtrmaya katilan cevaplayicilarm %28,2°si (113 kisi) 18-29 yas, %31,8°1 (127 kisi) 30-39
yas, %22,3’0 (89 kisi) 40-49 yas, %12,0’si (48 kisi) 50-59 yas ve %5,8’1 (23 kisi) 60 yas ve
iizeri arasmdadir. Cevaplayicilarin medeni durumlarina bakidiginda ise %31,8’min (127 kisi)
bekar, %61,0’min (244 kisi) evli ve kalan %7,2’smin (29 kisi) ise bosanmig/dul oldugu
goriimektedir. Ankete katilanlarin %4,5’i okuryazar olmayan, %8,3’li okuryazar olup bir okul
bitrmeyen, %16,8’1 ikokul, %24,0’u lise, %22,3’1 yiksekokul, %13,8’1 Lisans ve %10,5’1
lisans istii egitim seviyesindedir. Arastrmaya katilan cevaplayicilarin %9,8’1 devlet memuru,
%10,0’u emekli, %13,3’l ev hanmi, %17,8°1 6grenci, %1,5°1 ¢ifici, %19,0’u isci, %12,5°1
esnaf, %10,8’1 serbest meslek mensubu ve %5,5’1 diger grubunda yer almaktadr. Anket
katiimecilarindan tek yasayanlar 24 kisi (%6), aile birey sayist 2 kisi olanlar 54 kisi (%13,5),
alle birey sayis1 3 kisi olanlar 89 kisi (%22,3), aile birey sayist 4 kisi olanlar 93 kisi (%23,3),
aille birey sayis1 5 kisi olanlar %16,3, aile birey sayis1 6 kisi olanlar %12,3, aile birey sayst 8
kisi olanlar %2,5 ve 9,10 kisilik niifuzlar%1’lik dilimin altmdadir.

Arastrmaya katilan cevaplayicilarin %3,3’1 (13 kisi) 1000 TL’ye kadar, %27,0’si
(108kisi) 1000 TL-2000 TL’ye kadar, %32,3"i (129 kisi) 2000 TL-3000 TL'ye kadar, %17,3’1
(69 kisi) 3000 TL-4000 TL'ye kadar, %15,0’1 (60 kisi) 4000 TL- 5000 TL'ye kadar, %3,8’1 (15
kis1i) 5000 TL-6000 TL'ye kadar ve %1,5’1 (6 kisi) 6000 TL ve iizerinde gelire sahiptir.

1 Kasm 2015 genel se¢iminde verilen oylar dikkate alndiginda arastrmaya katilan
secmelerin - demografik  Ozellikleri ile kullandiklar1 oy oranlarma bakildiginda, erkekler
kadmlara gore Ak Parti, HDP, MHP daha fazla oy verirken, kadmlar CHP’ye daha ¢ok oy
vermiglerdir. Yas gruplarma bakidiginda 18-29 yas aras1 2015 genel se¢imlerinde Ak Parti’ye
daha fazla oy verirken, 30-39 yas aras1t CHP ve MHP’ye daha fazla oy vermislerdir. Medeni
durumu bekar olan kisilerin kullandiklar1 oylar arasmda ik swayr Ak Parti alrken, ardmdan
CHP ve MHP gelmektedir. Egitim diizeyinde Ak Part’nin belirgin  bir Ustiinligi
bulunmaktadwr. Parti se¢imini etkileyen faktorlere iliskin bulgular ise tablolar halinde asagida

sunulmustur.
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Tablo 1: Cinsiyete Gore Parti Secimini Etkileyen Faktorler i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA)
=
Gruplar Arasi ,103 1 ,193 ,661
Kalite Grup i¢i 213,394 398
Toplam 213,498 399
Gruplar Arasi 1,938 1 4,463 ,035
Lider Grup i¢i 172,839 398
Toplam 174,777 399
Gruplar Arast 2,745 1 3,634 ,057
Ideoloji Grup ici 300,653 398
Toplam 303,398 399
Gruplar Arast ,031 1 ,045 ,832
Kadro Grup i¢i 276,409 398
Toplam 276,440 399
Gruplar Arast ,103 1 ,130 ,718
Parti program Grup ici 314,834 398
Toplam
Gruplar Arast ,241 1 321 572
Icraatlar Grup i¢i 299,669 398
Toplam 299,910 399
Gruplar Arasi ,229 1 445 ,505
Giiven Grup i¢i 204,771 398
Toplam 205,000 399
Gruplar Arasi ,023 1 ,023 ,879
Imaj Grup i¢i 390,537 398
Toplam 390,560 399
Gruplar Arasi 123 1 ,816 ,367
Deneyiny/ tecriibe Grup i¢i 352,674 398
Toplam 353,397 399
Gruplar Arasi ,116 1 ,083 773
Promosyon/ reklam Grup i¢i 552,674 398
Toplam 552,790 399
Gruplar Arasi ,036 1 ,028 ,867
Statii Grup i¢i 505,154 398
Toplam 505,190 399

Tablo 1’e bakidiginda cinsiyete gore kisilerin parti se¢iminde siyasi partinin lideri

faktorti dle 6neml bir farhlik oldugu, digerlerinin arasnda ise farkhiliktan s6z edilemeyecegi

ortaya c¢ikmaktadir. Buradan hareketle, siyasi parti lderlerinin cinsiyete gore farkh

alglandiklar1 ve konumlandirma stratejileri olustururken cinsiyete iliskin ayr1 degerlendirmeler
yapmalar1 6neml goriilmektedir.
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Tablo 2: Yasa Gore Parti Segimini Etkileyen Faktorler I¢in Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)

e et r o

Gruplar Aras1 8,777 4 4,234 ,002
Kalite Grup i¢i 204,720 395
Toplam 213,498 399

Gruplar Arasi 1,158 4 ,658 ,621
Lider Grup i¢i 173,620 395
Toplam 174,778 399

Gruplar Arasi 8,103 4 2,710 ,030
Ideoloji Grup i¢i 295,294 395
Toplam 303,398 399

Gruplar Arasi 4,138 4 1,501 ,201
Kadro Grup ici 272,302 395
Toplam 276,440 399

Gruplar Arasi 5,266 4 1,679 ,154
Parti program1 Grup i¢i 309,672 395
Toplam 314,938 399

Gruplar Arasi 4,543 4 1,519 ,196
[craatlar Grup i¢i 295,367 395
Toplam 299,910 399

Gruplar Arasi 2,325 4 1,133 341
Giiven Grup i¢i 202,675 395
Toplam 205,000 399

Gruplar Arasi 30,224 4 8,283 ,000
maj Grup i¢i 360,336 395
Toplam 390,560 399

Gruplar Arasi ,889 4 ,249 ,910
Deneyim/ tecriibe Grup i¢i 352,508 395
Toplam 353,398 399

Gruplar Arasi 20,631 4 3,828 ,005
Promosyon/ reklam Grup ici 532,159 395
Toplam 552,790 399

Gruplar Arasi 1,037 4 ,203 937
Statii Grup i¢i 504,153 395
Toplam 505,190 399

Cevaplayicilarin yaslart ile parti se¢imlerini etkileyen faktorlerden promosyon ve

reklamlar, siyasi partinin ideolojisi ve siyasi partinin kalitesi (beklentilere uygunlugu) arasmda

0,05 diizeyinde anlamli, marka imaji arasmda da 0,01 diizeyinde anlamli farklilk tespit
edimistir. Diger faktorler icin boyle bir farkhlik yoktur. Tablo 2’de anlam diizeyleri

belirtilmistir.
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Tablo 3: Medeni Durumlarma Gore Parti Se¢imini Etkileyen Faktorler Icin Tek Yénli Varyans
Analizi (ANOVA)

Medeni Durum Kareler Serbestlik = Anlam
Toplami Derecesi Diizeyi (p)
. Gruplar Aras1 1,830 2 1,716 ,181
Kalite
Grup ici 211,667 397
Toplam 213,498 399
. Gruplar Aras1 347 2 ,395 674
Lider
Grup i¢i 174,431 397
Toplam 174,778 399
. Gruplar Arast ,257 2 ,168 ,845
Ideoloji o
Grup i¢i 303,141 397
Toplam 303,398 399
Gruplar Arast 4,874 2 3,563 ,029
Kadro
Grup igi 271,566 397
Toplam 276,440 399
) Gruplar Aras1 2,541 2 1,615 ,200
Parti program
Grup igi 312,396 397
Toplam 314,938 399
. Gruplar Arast 1,778 2 1,184 ,307
Icraatlar
Grup igi 298,132 397
Toplam 299,910 399
Gruplar Arasi ,585 2 ,568 ,567
Giiven
Grup igi 204,415 397
Toplam 205,000 399
. Gruplar Arasi 6,343 2 3,277 ,039
Imaj
Grup ici 384,217 397
Toplam 390,560 399
Gruplar Arasi 1,040 2 ,586 557
Deneyim/ tecriibe
Grup ici 352,358 397
Toplam 353,398 399
Promosyon/ Gruplar Arast ,364 2 ,131 877
reklam Grup ici 552,426 397
Toplam 552,790 399
Gruplar Arasi 3,032 2 1,198 ,303
Statii Grup ici 502,158 397
Toplam 505,190 399

Cevaplayicilarin medeni durumlar1 ile parti secimlerini etkileyen faktorlerden siyasi
parti kadrosu ve marka imaji arasmda 0,05 diizeyinde anlamli farkhlik tespit edilmistir. Diger
faktorler icin boyle bir farkhilik yoktur. Tablo 3’de 6nem diizeyleri belirtilmistir.
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Tablo 4: Egitim Durumlarma Gére Parti Se¢imini Etkileyen Faktérler icin Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA)

Kareler Serbestlik Anlam
N _ =
Egitim durumu Toplanu Derecesi Diizeyi(p)
. Gruplar Arasi 10,706 6 3,458 ,002
Kalite
Grup ici 202,791 393
Toplam 213,498 399
. Gruplar Arast 5,672 6 2,197 ,043
Lider
Grup ici 169,105 393
Toplam 174,778 399
. B Gruplar Arasi 33,147 6 8,034 ,000
Ideoloji
Grup ici 270,250 393
Toplam 303,397 399
Gruplar Arasi 16,872 6 4,258 ,000
Kadro
Grup ici 259,568 393
Toplam 276,440 399
) Gruplar Aras1 9,481 6 2,033 ,060
Parti program
Grup ici 305,456 393
Toplam 314,937 399
. Gruplar Aras1 25,836 6 6,174 ,000
Icraatlar
Grup ici 274,074 393
Toplam 299,910 399
Gruplar Aras1 3,838 6 1,250 ,280
Giiven
Grup ici 201,162 393
Toplam 205,000 399
. Gruplar Aras1 19,634 6 3,467 ,002
Imaj
Grup ici 370,926 393
Toplam 390,560 399
Gruplar Arast 23,715 6 4,712 ,000
Deneyim/ tecriibe .
Grup i¢i 329,682 393
Toplam 353,398 399
Promosyon/ Gruplar Arasi 32,647 6 4,111 ,001
reklam Grup ici 520,143 393
Toplam 552,790 399
Gruplar Arast 9,548 6 1,262 274
Statii Grup igi 495,642 393
Toplam 505,190 399

Cevaplayicilarin  egitim durumlar1 ile parti se¢imlerini etkileyen faktorlerden siyasi
partinin kalitesi (beklentilere uygunlugu), siyasi partinin lideri 0,05 diizeyinde, siyasi partinin
ideolojisi, siyasi parti kadrosu, siyasi parti icraatlar,, marka imaji, siyasi partiye ilisgkin deneyim
ve tecribeler, promosyon ve reklamlar arasmda da 0,01 diizeyinde anlamh farklilik
bulunmaktadr.
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Digerleri arasmda bir anlam bulunmamistir. Siyasi partilerin konumlandirma stratejileri
olustururlarken, se¢gmenin bir partiye oy vermesinde etkili olan neredeyse tiim faktorleri dikkate
almalarma ilisgkin bir anlam ¢ikmaktadir.

Tablo 5: Meslek Durumlarma Gére Parti Segimini Etkileyen Faktorler I¢in Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA)

Meslek Kareler Serbestlik F Anlam
Toplam Derecesi Diizeyi (p)
Gruplar Arasi 4,131 8 ,964 464
Kalite
Grup ici 209,367 391
Toplam 213,498 399
Gruplar Arast 14,768 8 4511 ,000
Lider
Grup ici 160,010 391
Toplam 174,778 399
. Gruplar Arasi 10,771 8 1,799 ,076
Ideoloji
Grup i¢i 292,626 391
Toplam 303,398 399
Gruplar Arasi 12,763 8 2,366 ,017
Kadro
Grup i¢i 263,677 391
Toplam 276,440 399
) Gruplar Arasi 8,634 8 1,378 ,204
Parti program
Grup i¢i 306,304 391
Toplam 314,938 399
. Gruplar Arast 17,336 8 2,999 ,003
Icraatlar
Grup i¢i 282,574 391
Toplam 299,910 399
Gruplar Arast 12,645 8 3,213 ,002
Giiven
Grup i¢i 192,355 391
Toplam 205,000 399
. Gruplar Arasi 17,751 8 2,327 ,019
Imayj
Grup i¢i 372,809 391
Toplam 390,560 399
) Gruplar Arasi 14,499 8 2,091 ,036
Deneyim/ tecriibe
Grup i¢i 338,898 391
Toplam 353,398 399
Promosyon/ Gruplar Arasi 14,886 8 1,353 ,216
reklam Grup ici 537,904 391
Toplam 552,790 399
Gruplar Arasi 17,411 8 1,745 ,087
Statii Grup i¢i 487,779 391
Toplam 505,190 399

Business & Management Studies: An International Journal Vol.5 Issue4 Year2017 111



Biilent DEMIRAG & Ahmet TAN

Cevaplayicilarin meslek durumlar1 ile parti se¢imlerini etkileyen faktdrlerden, siyasi
partinin lideri, siyasi parti icraatlari, siyasi partiye duyulan giiven arasmda 0,01 diizeyinde;
siyasi parti kadrosu, marka imaji, siyasi partiye iliskin deneyim ve tecriibeler ve arasmda da
0,05 diizeyinde anlamh farkhlk buluinmaktadir. Digerleri arasmda bir anlam bulunmamustir.

Tablo 6: Aile Birey Sayisma Gore Parti Se¢imini Etkileyen Faktorler Igin Tek Yonlii Varyans Analizi

(ANOVA)
Aile birev savisi Kareler Serbestlik = Anlam
y san Toplanu Derecesi Diizeyi (p)
. Gruplar Arasi 11,589 9 2,487 ,009
Kalite
Grup igi 201,909 390
Toplam 213,498 399
. Gruplar Arasi 11,351 9 3,010 ,002
Lider
Grup ici 163,426 390
Toplam 174,778 399
. Gruplar Arasi 14,963 9 2,248 ,019
Ideoloji
Grup ici 288,434 390
Toplam 303,398 399
Gruplar Arast 13,415 9 2,210 ,021
Kadro
Grup ici 263,025 390
Toplam 276,440 399
) Gruplar Arasi 25,135 9 3,758 ,000
Parti progranmu
Grup ici 289,802 390
Toplam 314,938 399
. Gruplar Arasi 22,694 9 3,547 ,000
Icraatlar
Grup ici 277,216 390
Toplam 299,910 399
Gruplar Arasi 16,694 9 3,842 ,000
Giiven
Grup ici 188,306 390
Toplam 205,000 399
. Gruplar Arasi 8,300 9 ,941 ,489
Imaj .
Grup ici 382,260 390
Toplam 390,560 399
) Gruplar Arasi 20,149 9 2,620 ,006
Deneyim/ tecriibe .
Grup igi 333,248 390
Toplam 353,397 399
Gruplar Arasi 26,267 9 2,162 ,024
Promosyon/ reklam
Grup ici 526,523 390
Toplam 552,790 399
Gruplar Arast 41,080 9 3,836 ,000
Statii Grup i¢i 464,110 390
Toplam 505,190 399
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Cevaplayicilarin ailedeki birey sayist ile parti secimlerini etkileyen faktorlerden, siyasi
partinin toplumdaki statiisti, kalitesi (beklentilere uygunluk), siyasi partiye iliskin deneyim ve
tecriibeler, siyasi partiye duyulan giiven, siyasi parti icraatlari, siyasi parti programu ve siyasi
partinin lideri arasmda 0,01 diizeyinde; promosyon/ reklamlar, siyasi parti kadrosu ve siyasi
partinin ideolojisi arasmda 0,05 diizeyinde anlamh farkhlik bulunmaktadir. Digerleri arasmda
bir anlam bulunmamustir.

Tablo 7: Aylk Toplam Gelirine Gore Parti Segimini Etkileyen Faktérler Igin Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA)

Aylik toplam gelir Kareler Serbestlik E Anlam Diizeyi
Toplanm Derecesi ()
. Gruplar Arasi 4,550 6 1,426 ,203
Kalite
Grup igi 208,947 393
Toplam 213,497 399
) Gruplar Arast 3,087 6 1,178 317
Lider
Grup igi 171,691 393
Toplam 174,778 399
. . Gruplar Arasi 10,984 6 2,460 ,024
Ideoloji =
Grup ici 292,413 393
Toplam 303,397 399
Gruplar Arasi 6,162 6 1,493 ,179
Kadro
Grup igi 270,278 393
Toplam 276,440 399
) Gruplar Arasi 9,249 6 1,982 ,067
Parti programu o
Grup ici 305,689 393
Toplam 314,937 399
. Gruplar Arasi 6,580 6 1,469 ,187
Icraatlar
Grup igi 293,330 393
Toplam 299,910 399
Gruplar Arasi 3,861 6 1,257 276
Giiven
Grup igi 201,139 393
Toplam 205,000 399
. Gruplar Arasi 9,002 6 1,545 ,162
Imaj
Grup i¢i 381,558 393
Toplam 390,560 399
) Gruplar Arast 11,858 6 2,274 ,036
Deneyim/ tecriibe o
Grup i¢i 341,540 393
Toplam 353,398 399
Gruplar Arast 10,278 6 1,241 ,284
Promosyon/ reklam Grup 191 542’512 393
Toplam 552,790 399
Gruplar Arast 14,369 6 1,918 077
Statii Grup igi 490,821 393
Toplam 505,190 399
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Cevaplayicilarin aylk toplam geliri ile parti se¢imlerini etkileyen faktorlerden siyasi
partiye iliskin deneyim ve tecriibeler ve siyasi partnin ideolojisi arasmda 0,05 diizeyinde
anlamli farkhlik bulunmaktadir. Digerleri arasmda anlamli bir fark bulunmamustir.

5. SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde, ticari {iriin kategorisinde yer alan iriinler arasmnda, {riin 6zelliklerinin
teknolojik yeniliklere bagh olarak kolay taklit edilebilmesinden kaynakh, belirgin bir
farkhlagtirma yolmna gidilememektedir. Bu nedenle, {iriinlere ek deger yaratacak ve tiikketicide
psikolojik etki yaratan markalasma olgusu giderek daha 6nemli hale gelmistir. Psikolojik deger
yaratmada giicli bir etkisi olan reklam ve diger iletisim cabalari, tiketicilerin satm alma
kararlarma etki etmektedir. Uriinlerin somut dzelliklerinin vurgulanmasi bir tarafa, isletmeler
daha cok iirtiniin soyut Ozelliklerini 6n plana c¢ikaran marka ve markalama kavramlarina
yonelmektedir. Yapilan ¢ahsmalar giichi markaya sahip olan firiinlerin piyasada daha kalci bir
yer edindiklerini, tiikketici belleginde daha uzun siireli konumlandiklarmi ve Onemh pazar
paylarma sahip olduklarini ortaya ¢ikarmustir. Markanm hem tiiketiciye bir takim psikolojik
tatminler sagladii, hem de isletmelere daha giichi bir miisteri portfoyli olusturdugu aciktir.

Ticari olmayan kuruluslarin markalanmasi1 son donemlerde Onemli bir ¢alisma alani
halne gelmistir. Siyasal pazarlama da bu kapsamda degerlendirilir. Kar amaci giitmeyen
kuruluglardan olan siyasal partilerin, ticari pazarlamada kullanilan yOntemleri uyarlayabildigi
Olctide kendi oOrgiitlenmelerine yansittigi, bu kapsamda soyut nitelikli {irlinler olusturmanin itici
giiciiyle giicli bir markalama yoluna gittikleri gorilmektedir. Cahsma kapsammda, siyasi

partilerin markalama ve bu kapsamda markalarmi konumlandrmalar1 {izerinde durulmustur.

Cabgsma sonucu, farkh demografik Ozellklerdeki segmenlerin siyasi partileri
zhinlerinde farklh konumlandirdiklarini gostermektedir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
seviyesi, aile birey sayssi, aylk aile gelir durumu ve meslek kategorilerinde ankete verilen
cevaplardan elde edilen farkh sonuglar, siyasi partilerin se¢mene yonelk politka ve vaatler
olusturma siirecinde pazart bolimlendirmelerinin  ve bu bdliimlere uygun stratejiler

olusturmalarmin pazar basaris1 agismdan 6nemli oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

1 Kasm 2015 genel se¢imlerinde siyasi partilere verilen oylar dikkate alndiginda,
siyasi partilerin marka konumlandirma stratejilerinde demografik kriterleri dikkate almalarinin
Onemi ortaya c¢ikmaktadw. Zira verilen oylar cinsiyet, yas ve egitim gbi demografik kriterlere
gore farklilk arz etmektedir. Bu da pazarm boliimlere ayrilarak, hedef pazarlamasi yapimasini,
odaklanmay1 ve uygun pazarlama planlar1 olusturulmasini zaruri kilmaktadir.
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Cinsiyete gore kisilerin parti se¢iminde siyasi partinin lideri faktorii ile Onemli bir
farhlik oldugu, digerlerinin arasmda ise farkhliktan s6z edilemeyecegi ortaya ¢ikmaktadir.
Buradan hareketle, siyasi parti lderlerinin cinsiyete gore farkh algilandiklar1 ve
konumlandirma stratejileri  olustururken cinsiyete iliskin ayr1 degerlendirmeler yapmalari
Oonemli goriilmektedir. Bu noktada ozellikle belirli ideolojilerle se¢gmen karsisma c¢ikan siyasi
partilerin, Tirkiye gibi muhafazakar se¢men Kkitlesinin yogun olarak yasadigi bir iilkkede,
uyguladig1 politkalarda ve se¢mene sunduklari vaatlerde cinsiyet farkhiligindan kaynaklanan
toplumsal, yasal ve kiiltiirel norm ve degerleri dikkate alarak politka belirlemeleri 6nem arz
etmektedir. Ulkede, siyasi partilerin sahiplendikleri farkli ideolojik yaklasimlar arasmda
belirginlesen oy farkliliklar1 ve ideolojileri benimseyen liderin etken rolii bu konuda cinsiyete

iliskin degisik algisal diizeylerde kendisini gostermektedir.

Yas faktoriine gore siyasi partilere oy verme davraniginda iletisime yonelk bir takim
alglarin On plana ¢iktig1 goriilmektedir. Lider, kadro ve parti icraatlar1 yerine daha c¢ok imaj,
kalite, ideoloji ile promosyon ve reklam unsurlarinin yasa gore anlaml bir farkhlik gosterdigi
tespit edilmistir. Bu durumda siyasi partilere diisen ik gorev, iletisime yonelk c¢alismalara
agrrlk vererek, reklam ve tanitim faaliyetlerinde on plana ¢ikmak oldugu sdylenebilir.

Medeni durum ile siyasi partilere oy verme davramsinda kadro ve imaj unsurlarinin
medeni durum ile anlamli bir farkhlik olusturdugu, digerleri icin anlamhi bir farkhilik
olusmadig1 tespit edilmistir. Bu kapsamda, siyasi partilerin konumlandirma kararlarmda kadro
ve imaja yonelk uygulamalarinda karar almalar1 6nemli bir avantaj saglayacaktir.

Cevaplayicilarin  egitim durumlar1 ile parti se¢imlerini etkileyen faktorlerden siyasi
partinin beklentilere uygunlugu, siyasi partnin lideri, siyasi partinin ideolojisi, siyasi parti
kadrosu, siyasi parti icraatlari, marka imaji, siyasi partiye ilisgkin deneyim ve tecriibeler,
promosyon ve reklamlar arasmda anlaml farkhlik bulunmaktadir. Digerleri arasmda bir anlam
bulunmamistr. Siyasi partilerin  konumlandirma stratejileri  olustururlarken, se¢menin bir
partiye oy vermesinde etkili olan neredeyse tim faktorleri dikkate almalarina iliskin bir sonug
ortaya ¢ikmaktadir.

Mesleki anlamda se¢menlerin parti se¢cimini etkileyen faktorleri kabul diizeyleri yiiksek
gozikmektedir. Her meslek grubunun siyasi partilerden beklentileri yiiksektir. Bu noktada
lider, icraat, giiven, siyasi parti kadrosu, imaji ve siyasi partinin deneyim ve tecriibeleri meslek
gruplarinca Onem diizeyi yiksek faktorler olarak degerlendirilmistir. Kuskusuz, bunda siyasi
parti liderlerinin ve se¢im kampanyalarinda 6nemlh dagitim ve tutundurma faalyetleri yiiriiten
kadrolarmm meslek mensubu teskilatlarina yonelik sarf ettigi s6z ve eylemlerin etkisi biiyliktiir.
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Bu noktada siyasi partilere diisen gorev, ozellikle lider ve kadrolarmin, se¢im kampanyalarinda
meslek mensuplarina yonelikk politikalarinda dikkathi davranmalar1 ve hemen her meslekten
secmenin oy verme davramisinda oy verme egliminde oldugu siyasi partinin liderine,
kadrolarma ve onlarm icraat ve sdylemlerine ¢ok dikkat ettiklerinin farkinda olarak, tatmin

edici politikalar {iretmeleridir.

Alile birey sayilar1 ile parti se¢imini etkileyen faktorler arasmda imaj faktorii disinda
tim faktorlerde anlamli sonu¢ ¢ikmustir. Bu durumda aile birey sayisinda bir kisi olmak ya da
birden fazla aile mensubuna sahip olmak arasmda parti se¢imine etki eden faktorlerde ¢ok
bliyik bir farkhlk oluismamaktadir. Siyasi partierin  genel olarak tim ozellkleri
onemsenmektedir. Siyasi partiler, se¢men zhninde konumlanmaya iliskin c¢ahsmalarinda
ozellkle aile birey sayismm fazla olmast durumu dikkate alnarak daha fazla oy almacag:
varsayimiyla kalabalk ailelere yonelik kampanya faaliyetlerine yonelmekle beraber, daha az
saytya sahip aile bireylerini de dikkate alarak konumlandwma stratejileri olusturmalidirlar.

Sonuglar, bu durumu destekler nitelikte veriler sunmaktadir.

Aylk toplam gelire gbre parti secimini etkileyen faktorler ile siyasi partiye iliskin
deneyim ve tecriibe ile siyasi partinin ideolojisi arasmda anlamh farkhlk buluinmustur. Siyasi
partilerin ideolojik yaklagimlar1 onlarm geg¢misteki faaliyetlerine de etki etmektedir. Ekonomik
duruma iliskin etkiler de bunlardan birisidir. Ideolojiye dayah olusturulan ekonomik sistemin
bireylerin toplam gelirlerinde yarattig1 etki ve siyasi partinin sahip oldugu ideoloji ile sekillenen
gecmisteki durumuna iligkin segmen degerlendirmesi, bu iki faktoriin ayhk toplam gelirle
onemli bir anlama sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Cabsmanin o6nemli bir kisitiny, c¢ahgmanmn gergeklestigi donemde iilkede yasanan ve
basarisizlikla sonuglanan ‘15 Temmuz Darbe Girisimi’’ neticesinde halk iizerinde olusan
iiziintli ve infial olusturmaktadir. Bu nedenle, veri toplama asamasmnda cevaplayicilarin
cekingen davrandiklar1 gozlemlenmistir. Bu durum sorun olusturmustur. Ancak bu sorun,
cevaplayicilarin kimlik bilgilerinin alnmayacagi ve anket sorularina yonelik bilgilerin sadece
akademik amach kullanilacaginin belirtilmesiyle asgari seviyeye diistiriilmiigtiir.

Gelecek arastrmalarda, tiim siyasi partileri ya da en azmdan bu cahsmaya dahil
edilmeyen diger siyasi partileri kapsayacak sekide genis bir arasgtrmanin yapilmasi
Onerilmektedir. Boylelikle, siyasal pazarda faaliyet gosteren diger siyasi partilere de
konumlandirma stratejileri olusturmalar1 ve se¢menlerine de oy verdikleri siyasi partilerin

se¢cmen zihninde nasil bir konumda olduklar1 bilgisinin sunulmas1 yararh olacaktir.
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