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Beklenti ve gereksinimlerin hizla degistigi ve arttigi kiiresellesen diinyada, marka olgusu
toplumsal hayatin her alaninda varligim ve énemini hissettirmektedir. Bu baglamda siyaset bilimi
ise etkili ve basarili olabilmek i¢in pazarlama disiplininden yogun bir sekilde yararlanmaktadir. Bu
durum siyasal pazarlamada insan unsurunu siyasi yasamin parg¢asi olmasma yol agmaktadir.
Siyasal siire¢ propaganda ile baglamis iletisim ve profesyonellesme ile giicliniin daha da
pekistirmektedir. Pazarlama uygulamalar1 kampanyalarda giin gectikge dnemini arttirirken marka
kavrami da siyasal pazarlama alaninda 6nemini arttirmaktadir. Siyasi hayattaki adaylarin birer
marka olarak kabul edilmesiyle birlikte marka kisilikleri incelenmesi ve marka kisilik boyutlarinin
belirlenme ihtiyacini ortaya ¢ikarmustir. Buradan hareketle, 2019 yerel se¢cimlerinde Usak Belediye
baskan adaylarinin marka kisilik 6zelliklerini belirlemek amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
18 yas ve iizeri Usak il merkezinde yasayan ve kararsiz olan se¢menlere yiiz ylize anket
uygulanmustir. Sonuglar, SPSS 23.0 ve AMOS 23 istatistik programlari ile analiz edilmistir. Elde
edilen veriler 1s1ginda, marka kisilik 6lgegine gore belediye bagkan adaylarmna yonelik algi ve
tutumlar arasinda anlamli bir etki oldugu belirlenmistir.

ABSTRACT

Article history:

Received: 1.08.2020

Received in revised form: 07.12.2020
Accepted: 21.12.2020

Keywords:

Political Marketing,
Brand Personality
Political Brand

In the globalizing world where expectations and needs change and increase rapidly, the brand
phenomenon makes its presence and importance felt in all areas of social life. In this context,
political science makes extensive use of the marketing discipline in order to be effective and
successful. This situation causes the human element to become a part of political life in political
marketing. The political process started with propaganda and strengthens its power with
communication and professionalization. While marketing practices increase their importance in
campaigns day by day, the concept of brand increases its importance in the field of political
marketing. With the acceptance of candidates in political life as brands, the need to examine brand
personalities and determine brand personality dimensions has emerged. Based on this, it was aimed
to determine the brand personality characteristics of Usak mayor candidates in the 2019 local
elections. For this purpose, a face-to-face questionnaire was applied to floating voters aged 18 and
over living in the city center of Usak. The results were analyzed by SPSS 23.0 and AMOS 23
statistics programs. In the light of the data obtained, it was determined that the brand personality
traits of the mayor candidates were different according to the brand personality scale.
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1. Giris

Demokratik toplumlarda siyasal yasama ortak olmanin iki temel unsuru se¢imler ve siyasal partilerdir.
Orgiitlii olarak halk admna karar vermek ve iktidar giiciinii kullanmas: siyasal partilere; oy kullanma,
siyasi adaylarin belirlenmesi ve demokratik ortamin gelismesi de segimlere 6nem kazandirmaktadir.
Diger taraftan pazarlama da siyaset gibi birey ile ilgili olan disiplinlerden biridir. Pazarlama da
gereksinimlerin uygun sekilde karsilanmasi kisa siireli bir ¢alisma ile saglanirken siyasette bu beklenti
ve gereksinimleri karsilamak uzun bir siire¢ icerisinde gergeklesmektedir. Pazarlama, ihtiyacin
belirlenmesinden itibaren onlar1 verimli sekilde karsilayip son asamada tiiketici tatminini esas alarak
belli hedeflere ulasmay1 amaglayan stiregler biitiiniidiir.

Giliniimiizde kitle iletisim araglarinda artarak devam eden degisim ve mesaj yogunlugu bir¢ok alanda
oldugu gibi siyasal pazarlamanmn da Oneminin artmasina olanak saglamaktadir. Siyasal pazarlama
stirecinde tiiketiciyi yani se¢meni etki altina almak ve tercih edilmeyi saglamak giin gectikce
zorlagsmakta dolayisiyla farkli tekniklerin kullanilmasi, 6rnegin; se¢menin beklentilerini bilmek ve buna
gore programlar hazirlamak gibi unsurlar ka¢inilmaz olmaktadir. Siyasal pazarlama kavraminin,
Amerika Birlesik Devletleri’'nde ve Bat1 Avrupa’da Birinci Diinya Savasi sonrasinda 6neminin arttigi
goriilmektedir.

Bati’da ki siyasal pazarlama uygulamalarimin aksine, Tiirkiye’de gerceklestirilen uygulamalar
propaganda hedefli olup yalnizca se¢cim donemlerinde yapilmaktadir. Marka esasli arastirmalar ise, son
donemde karsimiza ¢ikan uygulamalardandir. Onceleri, secmenin karar verme siirecinde ideolojik
unsurlar ve iletisim becerileri etkili olurken giiniimiizde farkli etmenler 6nem kazanmaya baslamstir.
Bu dogrultuda, parti ve liderlerin marka stratejileri noktasinda etkin bir marka degeri olusturmasi
Onemini arttrmaya baglamistir. Dolayisiyla segmenin karar verme siirecinde parti ve liderlerle ilgili
olusturulacak marka algis1 etkili olmaktadir.

Siyasal markalarin esas hedefi, segmenin karar verme siirecini etkisi altina alarak ideolojilerinin daha
kolay benimsenmesini saglamaktir. Siyaset kavrami i¢inde yer alan 6geleri marka olarak diistinmek ve
stratejileri bu dogrultuda gelistirmek i¢in Oncelikle marka kisiligi ve uygulamalarini yapilan
planlamalara entegre etmek elzemdir. Ticari iirlinlere benzer sekilde siyasal alandaki iirlinler de
programli ve bilingli bir sekilde tasarlanmis bir marka kisiligi algisina sahip olduklarinda marka
yonetimini daha aktif ger¢eklestirmektedirler.

Bu ¢aligmanin amaci, 31 Mart 2019 yerel se¢imleri dogrultusunda, TBMM’de %10 barajin1 asan siyasal
partilerin Usak’ta ki belediye baskan adaylarinin se¢gmen géziinde marka kisiliklerinin incelenmektir.
Calismada oncelikle siyasal pazarlama ve marka kisiligi konusundaki teoriye yer verilmis ve daha
sonrasinda bu teoriyi destekleyen arastirmanin yontem ve bulgularimdan bahsedilmistir.

2. Siyaset ve Pazarlama fliskisi

Siyasal pazarlama kisilerin ve fikirlerin pazarlanmasi olarak diisiiniildiiglinde fikirlerin pazarlanmasi
kavramy, siyasi partilerin lilkenin yasadig1 problemleri belirlemeleri, bunlara neden olan faktdrleri tespit
etmeleri ve ¢ozliim odakli dnerilerini se¢gmene kabul ettirme faaliyetlerini kapsar. Bu baglamda se¢men ile
kurulmak istenilen iletisimin amaci, segmenin oyunu siyasal pazarlama uygulamalariyla kazanmaktir
(Tan, 2002: 22). Tek (1999: 25) siyasal pazarlamayi, bireyin siyasi partilerden aday gdsterilmesi,
secilmesi ya da partilerin yonetime gelmesi amaciyla planlanan pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlamaktadir. Siyasette en biiyiik amagc, parti, aday veya liderlerin programlarini, goriiglerini bir iiriin
olarak sekillendirilip segmenin tercih etmesini saglamaktir. Bu amac1 gergeklestirmenin yolu ise, hedef
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kitlelere yonelik iletisim araglar1 kullanmaktir. Siyasi partilerin gergeklestirdigi etkinlikler, siyasal
yasamdaki pazarlama cabalaridir (Bayraktaroglu, 2002: 62).

Siyasal pazarlamada partiler gayelerine ulasabilmek, diger partilerden 6nde olabilmek, mevcudiyetlerini
stirdiirebilmek ve segcmenlerin hafizalarinda siirekli yer alabilmek i¢in giiclii bir tanitima ihtiya¢ duyarlar.
Bu nedenle siyasal pazarlama sadece secim donemlerini kapsamamakla beraber partiler var oldukga
ihtiya¢ duyulan ¢aligmalar biitiinii olarak ele alinmalidir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 59). Keresteci (2006:
94) i¢in ise siyasal pazarlama, adayin her bir se¢gmeninin kendisini tanimasi, hedef kitlesine uygun olmasi,
rakiplerine ve muhalefete karsi farkini gostermesi amaciyla kullanilan tekniklerin biitliniidiir. Siyasal
pazarlama, aday ve partilerin gereksinimlerinin belirlenmesiyle olusur. Bu gereksinimlerin karsilanmasina
yonelik ¢oziimler iiretilip farkli stratejilerle segmenlere ulastirilirken karsilik olarak se¢menlerin oyunu
kazanmaya gayret edilir. Ardindan, adaylar ve partiler, oy verenlerin memnuniyetini ve siirekli destegini
kazanabilmek adina siyasal iletisimi zorunlu hale getirirler (Aydogan, 2007: 57).

Siyasal pazarlama, ticari pazarlama tekniklerini kullandig1 i¢in birbirlerine olduk¢a benzemektedirler. Bu
anlamda siyasal pazarlama; se¢men ihtiyaglarinin tespitinden baslayarak, bunlarm giderilmesine yonelik
ideal olan siyasal drlinlerin gelistirilmesi, fiyatmin makul olmasi, etkin bir sekilde dagitimi ve
tutundurulmasin1 iceren siire¢lerden olusmaktadir (Kiilter ve Polat, 2008: 107). Ozgiiven ve Demirtas
(2012: 88) i¢in siyasal pazarlama, partilerin iiriin karmalarin1 yani lider, parti programi vs. se¢gmenlerce
istenebilir hale getirmek amaciyla yapilan biitiin faaliyetleri kapsamaktadir.

Ozkan (2014: 58), toplumun ihtiyag ve taleplerini karsilamaya yonelik, aday ve partilerin, programlarmin
segmene tanitilmast ve tutundurulmasi kapsamindaki tiim eylemleri siyasal pazarlama olarak
tanimlamaktadir. Bu siiregte fikirler pazarlanmakta oldugu i¢in siyasal reklamdan iiye tutumuna kadar
tim etkinliklerin olabildigince ayni dili konusmast 6nemli bir ayrintidir. Parti iiyeleri, liye olmay1
diisiinenler, yandaglar ve hatta oy vermeyenler hedef segcmeni olusturmaktadir. Siyasal pazarlama temelde
ticari pazarlama gibi hareket etmektedir. Isletmeler pazarlama siireglerini yonetirken 6ncelikle ortaya ir
{iriin koymakta daha sonra fiyatm belirlemektedir. Uriiniin tiiketiciye daha cazip ve makul gelmesi i¢in
de cesitli tutundurma ¢abalarina yer verilmektedir. Birtakim farkli iiriinler ve reklamlarla dikkat ¢ekmek
amacglanmaktadir. Sonraki asamada belirlenen noktalara agtiklar1 subelerle, bayiler veya aligveris
merkezleri ile tiiketiciye ulasmaktadirlar. (Kelly ve Ashaiagbor, 2011: 26).

Pazarlama bireysel ve sosyal gereksinimlerin karsilanmasidir. Bu tanimdan da anlasilacagi iizere
pazarlama ve siyaset arasinda yakim bir iliski bulunmaktadir. Zira demokratik toplumlarda yurttaglar oy
vermek suretiyle segimlere dahil olmaktadirlar. Dolayisiyla bu durum toplumun sosyal bir ihtiyacidir
(Kotler, 2000: 430). Ticari pazarlamada amag, lriin ve hizmetlerin toplumun satin alma hissiyatini
arttirmaya yonelik bir kavram iken; siyasette oylama yoluyla siyasal tercihlerini belirleyen se¢menlere
yonelik oy tercihlerini yonlendirme c¢abasidir. Tiketicinin ticari pazarlamada adi ‘miisteri’ siyasal
pazarlamada ise ‘segcmen’dir. Ancak tamamen farkli anlasilan iki kelimenin anlami pazarlama
disiplininde aynidir (Tek, 1999: 68).

Se¢men oy tercihlerini belirlerken gelenek, kiiltiir, aile, arkadas tavsiyeleri gibi etmenlerin ¢ogu zaman
etkisinde kalmaktadir. Bunlarin yam sira, siyasi adayin ge¢misine durusuna, tutumuna, politikasina,
imajina da itibar gosterir. Bu niteliklerin tamami bir siyaset¢i igin iiriin kavrami olusturmaktadir.
Se¢menin adaylardan veya siyasi partilerden birini digerine tercih eden ‘miisteri’ oldugu unutulmamalidir
(Qualter, 1991: 137). Aday1 ya da siyasi partiyi iirlin olarak benimseyen se¢meni etkilemek ve yakin
tutmak i¢in siyasal kampanyalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu asamada pazarlama kavramy, siyasetg¢ilere ve
partilere kampanya diizenleme noktasinda yardimci olmaktadir. Ancak etkili ve verimli bir pazarlama
anlayis1 icin gergek¢i ve fayda saglayan bir zemin hazirlanmali; asirilik iceren, yerine getirilemeyecek
vaatlerden ve se¢gmeni kampanyadan uzaklastiracak sdylemlerden geri durulmalidir (Mauser, 1983: 23).

Adaylarin ve siyasi partilerin aslinda birer oyuncu olduklar1 ve bu oyunda en iyi oynayanin kitleleri
kazandig1 unutulmamalidir (Maarek, 1995: 55-57). Bu durum ABD’de yillardir varligini siirdiirmekte ve
Avrupa’da etkisine girmis bulunmaktadir. Zira se¢gmenler oy verdikleri siyasi partilere baghdirlar fakat
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ozellikle kendilerine yakin hissettikleri siyasilere oy verme egiliminde olurlar (De Landtsheer, De Vries
ve Vertessen, 2008: 222).

Pazarlama ve siyaset kavramlarinda benzer noktalar bulunmaktadir. Zira her iki alanda da pazarlama
arastirmasi yapmak, akabinde boliimlendirmek, hedef pazari belirlenmek ve biitiin aragtirmalarin 1513inda
giiclii bir strateji gelistirmek gerekmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 52).

3. Siyasal Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramindan ilk kez 1955°de s6z eden Gardner ve Levy olmustur. Ardindan 1970’1
yillarda Kapferer marka kisiligi alaninda ¢esitli calismalar yapmustir. Kapferer’in (1970) yapmis oldugu
marka kisiligi taniminda, markanin disartya doniik olan yiizii ile marka ile iligkilendirilen karakter
ozelliklerinin birlesimi oldugunu savunmaktadir. Markham (1972), isletmenin de kisilik kavrami 6lgegini
kullanmas1 gerektigini ilk 6ne slirmekte ve marka kisiliginin, iriiniin degerlendirilmesinde Onemli
araglardan biri oldugunu belirtmektedir. 1970’11 yillarda ortaya ¢ikan marka kisiligi pazarlama yonetimi
icin onemli bir arastirma alanidir. Markanin da bir kisili§e sahip oldugu ve satin alan tiiketicinin kendi
kisiligine uygun olan1 tercih etmesi pazarlama alinda gekiciligini her gegen giin arttirmaktadir (Yiiksel,
2010: 26).

Gardner ve Levy (1955) marka kisiligi kavramini genel imaj ve karakter yapisi olarak tanimlamakta ve
markanin genel satis durumuna ilave olarak iiriiniin teknik 6zelliginin ve sagladigi faydalarin 6nemli ve
kalict oldugunu belirtmektedirler. Aaker (1997) tarafindan tanimlanan ve genel kabul géren marka kisiligi
, marka ile anilan ve insana ait tiim 6zellikleri igeren bir biitiindiir (Aaker, 1997: 347). Bu ozellikler
tiikketicinin marka ile dogrudan ve dolayl olarak iliskilendirilmesi ile olusmaktadir. Ornegin, markanin
somut bir varlik olmadigi, hareket kabiliyeti olmadigi, diisiinemeyecegi ve hissedemeyecegi fakat
tiiketicinin zihnindeki algilamalarin tamamini yaratarak marka kavrammin soyut ancak énemli 6zelliklere
sahiptir. Marka kisiligi, tiiketici i¢in sosyal kimlik anlamina gelebilmekte ve tiiketicinin olmasini istedigi
ideal ve sosyal benliginin ifadesinin de isleyisini saglamaktadir (Wang ve Yang, 2008: 459).

Pazarlama kapsaminda iiriin ile ilgili belirleyici dlgiitler soyut ve somut bilesenlerden olugmaktadir.
Somut bilesenler ¢ogunlukla {iriiniin, fiziksel, fonksiyonel tarafin1 anlatirken; soyut bilesenler ise daha
cok marka, firma iliskisini, bi¢cimini, algilanan kaliteden olusmaktadir. Rakip markalar arasinda gidip
gelen tiiketici, satin alma kararmi verirken degerlendirme siirecinde elde ettigi bilgiler genellikle
pazarlama iletisiminden kaynaklanmaktadir. Bu agidan tiiketicinin rakip iiriinler arasinda yaptigi tercihleri
belirleyen pazarlama iletisimi deneyimleri c¢esitliligin olusmasinda yardimci olmaktadir (Uztug, 1999:
136). Giiniimiiz pazarlamada fikirler, kisiler, kurumlar gibi tiim somut ve soyut varliklar1 kapsayan {iriin;
siyasal pazarlamada ise siyasal ideolojinin, kisilerin ve orgiitlerin de pazarlamasimni igeren karmagsik bir
yap1 halini almaktadir. Bu karmasik iiriiniin de diger ticari tirlinler gibi farklilasmaya, genislemeye ve
tiiketici algisinda olumlu anlamda rakiplerinden farkli bir yere konumlandirilma ihtiyaci duymaktadir. Bu
ise ancak “siyasal marka” ile miimkiin almaktadir (Boyraz, 2015: 350).

French ve Smith (2010) siyasal markay1; se¢gmenin aklinda tuttugu ve animsatildiginda ulasilabilir olan,
birbiriyle iliskili siyasal bilginin ¢agrisimina olanak veren kavram olarak tanimlamaktadirlar (aktaran
Toksar1 ve Dagci, 2013: 1357). Siyasal marka, segmene siyasal partiyi veya adayi, lideri, partinin
programini tanitan, bunlar1 diger siyasal partilerden ayrmayi saglayan isim, logo, sembol, sekil ve
bunlarm toplami seklinde tanimlanabilmektedir (Yiice, 2014: 46). Siyasal marka, siyasal hayatta
rakiplerinden farkli nitelikleriyle ayrilan, iz birakan, se¢menin oy tercihini kazandigi kisi veya
kurumlardir.

Siyasi partilerin liderleri, siyasal markay1 olusturmakta ve semboller, terimler de olusturulan bu markay1
saglamlagtirmak ve giiclendirmek i¢in kullanilmaktadirlar. Siyasal markalamada: parti, lider, aday, parti
orgiitleri vb. gibi cesitli siyasal iirlinler ortak bir markay1 olusturmada 6ne ¢ikmaktadirlar. Tiim bu
triinlerin siyasal markay1 nasil yiiklendigi, hangi sekilde simgeledigi gibi konular tam anlamiyla
denetlenemediginden marka imajinda belirsizlikler ve tutarsizliklar meydana gelebilmektedir
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(Bayraktaroglu, 2002: 70). Siyasal markalama, siyasal marka imajinin yaratilmasinda, tiiketici
markalasma yontemlerinin planli olarak kullanimidir. Ozellikle, siyasetgilerin herkes tarafindan
begenisini kazanmak ve se¢imleri kazanarak yonetime gelmek i¢in bagvurduklar1 taktikler anlamima
gelmektedir. Siyasal markalama, sadece reklam taktiklerinden ziyade, her seyi simirlar1 igine alan bir
pazarlama ve imaj-kimlik programidir (Karayel Bilbil ve Celikkol, 2015: 239).

Siyasette secim kampanyalari, pazarlama, iletisim faaliyetleri sonrasinda 1990’larmm sonuna dogru
markalasma asamasina ulasilmistir (Uztug, 2011: 66). Siyasi partilerin, secim siireclerinde “siyasal
marka” olarak rakiplerinden ayrilmasi ve “farkindalik” yaratmasi olduk¢a dnemlidir. Markanm “gérsel ve

2 13 2 13

algisal ozellikleri olan”, “paha bigilen”, “imaj olusturan”, “kisilik katan”, “konumlandiran” bir faktor
oldugunu ya da “farklilastirma”, “essiz kilma”, “Uriinii hatirlatma”, “satin alma tercihine etki etme”,
“cagrisim yaratma”, “kimlik yaratma”, gibi islevleri yerine getirdigi anlasilmaktadir (Kiiciikerdogan,
2011: 68). Siyasal alandaki markalasma siirecinde, var olan siyasi Uriinler arasinda dogru ve net
ayrimlarim azalmast durumu ger¢eklesmektedir. Sonu¢ olarak marka, rakiplerden farkli olmanm,
secmenin bagliligini kazanmada 6nemli araglardan biridir. Siyasal anlamda markalasma, siyasi partilerin
kurumsal marka olmasi1 ve siyaset¢ilerin ya da siyasi adaylarin kisisel marka olmas1 seklinde olmaktadir

(Uztug, 2009: 63).

Tiketici nezdinde bir siyasi partinin marka kisiligi; se¢men zihninde bu marka ile ilgili sekillenen,
bellekte tutulan ve marka ismi anildiginda ¢agrisimlara neden olan insani kisilik 6zellikleridir (Smith,
2009: 212). Segmenin siyasi parti i¢cin diisiindiigii bu kisilik 6zellikleri ve bunlarin da bireyin 6zellikleri
ile uyumu se¢gmenin siyasal partiye olan yakmliginin 6znesi olacaktir. Tipki geleneksel pazarlamada
oldugu gibi se¢men de kendine ve kisiligine yakin hissettigi siyasi partiye oy verecek, verdigi siyasal
satin alma kararmmi kendinin bir ifadesi olarak gorecektir. Bu yakmlik hissi belki de geleneksel
pazarlamadan daha Onemlidir. Cilinkii siyaset pazarlamasi bakiminda se¢men kararmin maliyeti
tiiketicinin maliyetine oranla yiiksektir. Yanlis kararin maliyeti ¢ogu zaman bireysel degil toplumsaldir ve
karardan doniis i¢in en yakin siire bir sonraki se¢im siirecidir. Bu nedenle se¢menin siyasi partiye
duydugu yakinlik ve ona atfettigi olumlu kisilik 6zellikleri, tekrarlayan siyasal satin almalar i¢in oldukca
onemlidir. Siyasal markalasma bir politik imajin insasinda ticari pazarlamadaki markalasma taktiklerinin
stratejik olarak kullanimidir ve siyasal marka; siyasi partinin kendisi, lideri, adaylarinin bir bilesimini
ifade etmektedir (Bilbil Karayel ve Celikkol, 2015: 239).

Marka kisiligi siyasal kapsamda, Phipps ve arkadaslari tarafindan gergeklestirilen calismada se¢gmen
algisinda olusan marka bagliliginin tiiketici doyumuna tabi oldugunu, siyasi partilerin tatmininin ise
se¢menin sadik olmasina bagli oldugunu, kalitenin liderlik olarak kabul goriildiigiinii ve se¢gmen algisinda
onemli bir yeri oldugunu aktarmislardir. Deger, marka kisiligi ve organizasyon kavramini markanin
cagrisim boyutu olarak kabul edildiginin ve taninmamis bir siyaset¢inin gili¢lii bir marka kisilik degerine
sahip olmasinin oldukga zor oldugunu belirtmislerdir (Phipps vd., 2010: 494-514).

4, Yontem

Siyasi partilerin genelde ve yerelde temel hedefi se¢imleri kazanip iktidar olmaktir. Dolayisiyla bu hedefi
gerceklestirebilmek i¢in genis kitlelere ulagsmak kagmnilmaz bir zorunluluktur. Bu zorunluluk pazarlama
faaliyetlerinin siyasete uyarlanmasi gerekliligini de beraberinde getirmistir. Bu baglamda pazarlama
araglarindan biri olan marka kisiligi son zamanlarda kullanilmaya baslamistir. Buradan hareketle,
belediye baskan adaylarinin se¢gmen goziindeki marka kisilik boyutlarini belirlemek amaciyla bu ¢alisma
gerceklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde Usak i1 Belediye Baskan
adaylarinin marka kisilik boyutlarimni tespit i¢in 2018 genel se¢im sonuglarma gore %10°luk se¢cim barajmi
asan AKPARTI, CHP, MHP ve iYI PARTI adaylar1 arastirma kapsamma alinmis diger parti ve bagimsiz
adaylar ise arastrma kapsami disinda tutulmustur. Arastirmada kullanilan veriler 01-30 Mart 2019
tarihleri arasindaki anket yontemi elde edilmistir. Calismanin ana kiitlesini, Usak ili merkez il¢ede
yasayan 18 yas ve lizeri oy kullanma hakki olan olusturmaktadir. Usak sehir merkezinin 2020 yil1 niifus
sayimina gore niifusu 370.509 kisidir. % 95 giiven araliginda e=%4 hata pay1 ile 6rneklem biiytikliigii
n=387 olarak belirlenmistir. Toplam 607 kisi ile goriisiilmiis oy verecegi aday1 belirlemeyen kararsiz 387
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secmene anket uygulanmistir. Eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 316 anket
degerlendirmeye alinmustir.

Arastirmada ii¢ grup degisken yer almaktadir. ilk béliimde, 42 ifadeden olusan marka kisilik dlgegin
hazirlanmasinda Decker (2015)’in ¢alismasindan yararlanilmustir. Tkinci grup sorular segmenlerin siyasi
diistincelerini olusturan sorulardan olusmus ve son grupta ise ekonomik ve demografik sorular yer
almistir. Verilerin analizinde SPSS 23 ve AMOS 23 istatistik programlar1 kullanilmistir. Aragtirmada
ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlari, giivenilirlik ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

5. Bulgular

Arastirma kapsamina alina se¢gmenlerin ekonomik ve demografik 6zellikleri su sekildedir;

%56.6’s1 erkek ve %43.410 kadindir, %9.2°si 18-24, %26.6’s1 25-31, % 27.5’1 32-38, %181 39-45,
%12.7°s146-52, %3.5°1 53-59, %2.5°1 60 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Segmenlerin %61.4’1 evli
ve %38.67s1 bekardir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan %35.8°1 0-2000, %34.2°si 2001-4000,
%251 4001-6000, %2.8’1 6001-8000, %1.6’s1 8001-10000 ve %0.6’s1 10000 ve iizeri gelire sahiptirler.
Cevaplayicilarin %15.5°1 1lkogretim, %43.4°1 lise, %38.3’1 tiniversite, %2.8’1 lisans istii egitim diizeyine
sahiptir. Meslek gruplarina gore ise; %11.1°1 ev hanimi, %25.9°u memur, %35.4°1 is¢i, %13.3’1 serbest
meslek, %2.8’1 emekli, %6.3’1i esnaf, %1.6’s1 ¢ift¢i, %3.5°1 6grenciler olusturmaktadir.

Arastirmaya kapsaminda yer alan se¢menlerin %67.4’li se¢im i¢in agiklanan projeleri bilirken, %32.6’s1
bilmedigini ifade etmistir. %69.3’li adaylar1 takip ettigini, %30.7°s1 ise etmedigini, %90.5’1 oy
kullanacagini, %9.5°1 ise kullanmayacagin1 belirtmistir. 24 Haziran 2018 genel se¢imlerinde katilimcilar
%26.0 ile AKPARTIye, %27.5 ile CHP’ye, %15.2 ile MHP’ye, %19.6 ile IYI Parti’ye, %11.7’si ise
diger partilere oy verdiklerini ifade etmislerdir. Siyasi goriis agisindan segmenlerin %3.5°1 liberalist, %0.9
kapitalist, %22.5’1 muhafazakar, %18.4’li demokrat, %33.2’s1 cumhuriyet¢i, %15.2°si milliyetci ve diger
siyasi diislincelere mensup bireylerin oranlar1 %6.3 olarak tespit edilmistir.

Decker (2015) tarafindan gelistirilen siyasi marka kisilik 6lcegi; kendini begenmis, yetersiz, yetenekli,
heyecan verici, samimi ve kuvvetli boyutlarindan olusmaktadir. Cevaplayicilarin siyasi adaylarin marka
kisiligi ile ilgili yargilara katilma dereceleri 5°1i likert 6l¢egi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) ile Ol¢lilmiistiir. Bu boyutlara ait kisilik 6zelliklerinin arastirmada yer alan adaylara ait
aritmetik ortalama, standart sapma ve alfa giivenilirlik katsayilar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

A Aday1 B Aday1 C Adayr D Aday
Art.Ort. | St.Sap. | Art.Ort. St.Sap. | Art. Ort. | St.Sap. |Art. Ort. | St.Sap.
Kendini begenmis o =10.863 o =0.819 a=0.816 a=0.822
Sahtekar 2.70 1.54 2.61 1.46 2.44 1.43 2.46 1.43
Hilekar 2.61 1.54 2.87 1.50 2.50 1.42 2.62 1.51
Gorkemli *2.37 *1.42 *2.28 *1.33 *2.25 *1.34 *2.54 *1.42
Gosteris meraklisi 2.64 1.48 2.99 1.46 2.57 1.44 2.67 1.44
Vurdumduymaz 243 1.50 2.49 1.41 241 1.41 2.38 1.42
Ilgisiz 2.29 1.51 2.40 1.45 2.34 1.40 2.07 1.31
Kibirli 2.34 1.48 2.58 1.46 2.19 1.32 2.21 1.36
Inatc *2.99 *1.41 *3.21 *1.43 *2.73 *1.31 *3.29 *1.40
Kuruntulu 2.48 1.46 2.66 1.53 2.40 1.40 2.54 1.52
Burnu havada 2.70 1.54 *3.25 *1.44 2.54 1.36 *2.62 *1.52
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Yapmacik 290 | 156 293 | 149 272 | 150 275 | 152
Yetersiz 0.=0.750 o=10.734 0= 0.693 0.=0.730

Aciz 2.22 1.46 2.28 1.42 2.11 1.34 *218 | *1.39
Sorumsuz 2.49 1.51 2.73 1.46 2.54 1.41 2.30 1.38
Etkisiz 2.53 1.56 2.57 1.55 2.54 1.48 2.55 1.50
Beceriksiz 2.66 1.52 2.77 1.53 2.57 1.45 2.39 1.45
Dikkatsiz 2.75 1.46 *2.85 *1.41 2.69 1.34 *258 | *1.37
Yetenekli 0=0.774 0=10.753 0.=0.736 0.=0.765

isbirlikgi 2.61 1.45 *2.45 *1.40 2.47 1.33 *2.64 | *1.43
Saglam karakterli 2.77 1.39 2.57 1.37 2.75 1.39 2.96 1.40
Bilgili 2.72 1.35 2.78 1.37 2.52 1.32 2.99 1.37
Lider 2.60 1.37 2.51 1.34 2.49 1.34 3.11 1.42
Anlayish 2.75 1.35 2.63 1.33 2.80 1.31 3.14 1.42
Heyecan verici o=0.817 o=0.797 o =0.809 o=0.788

Sikict *312 | *1.55 | *3.10 *1.47 *3.20 *1.48 | *2.97 | *151
Azimli 2.93 1.41 3.06 1.49 2.81 1.36 3.32 1.49
Enerjik 3.20 1.39 2.97 1.43 2.82 1.37 3.32 1.41
Heyecanli 3.37 1.50 3.14 1.52 *3.13 *1.49 3.18 1.52
Hayalperest *271 | *1.47 | *2.80 *1.44 *2.82 *1.39 | *2.80 | *151
Modern 2.89 1.44 2.95 1.44 2.92 1.42 3.30 1.38
Ozgiir 2.47 1.57 *2.43 *1.52 2.41 1.47 *254 | *1.54
Ozgiin 2.64 1.39 2.77 1.33 2.58 1.38 3.12 1.43
Cagdas 2.76 1.36 2.91 1.32 2.65 1.30 3.12 1.37
Miikemmel 2.20 1.41 *2.15 *1.37 2.18 1.40 *2.37 | *1.45
Samimi o= 0.820 0=0.768 o = 0.746 a=0.810

Negeli 3.18 1.50 2.97 1.42 2.88 1.39 3.29 1.48
Cana yakin 3.02 1.51 2.52 1.34 2.73 1.34 3.15 1.45
Mutlu 3.51 1.46 3.22 1.47 3.29 1.39 3.61 1.43
Candan 2.87 1.37 2.52 1.27 2.76 1.35 3.06 1.34
Gergekgi 2.61 1.45 2.46 1.33 2.49 1.36 2.97 1.40
Erdemli 3.02 1.43 2.82 1.41 2.86 1.39 *3.15 | *1.43
Kuvvetli 0.=0.761 .= 0.609 0.=0.672 a=0.524

Gozii pek 2.61 1.44 2.75 1.42 2.66 1.39 2.98 1.46
Diiriist 2.73 1.47 2.39 1.43 2.69 1.40 2.89 1.50
Erkeksi 3.12 1.56 3.17 1.56 *3.31 *1.57 3.31 1.57
Korkusuz 2.36 1.42 *2.43 *1.38 *2.43 *1.46 2.62 1.47
Saglam/kati 2.35 1.50 *2.61 *1.41 *2.15 *1.33 | *2.23 | *1.38

NOT: Yaninda “*” simgesi bulunan 6zellikler boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayisini diistirdiigii i¢in
Ol¢ekten cikarilmistir.

“Kendini Begenmis” boyutunda yer alan 6zelliklere adaylar i¢in verilmis olan yanitlara gore; A adayinin
en yiiksek Ozelligi, 2.90 ortalama ile yapmacik, 2.70 ortalama ile burnu havada ve 2.70 ortalama ile
sahtekar olarak tespit edilmistir. Ayrica boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranmimn 0.863 ile
cok iyi seviyede oldugu goriilmektedir. B adaymin en yiiksek ozelligi, 2.99 ortalama ile gosteris
meraklisi, 2.93 ortalama ile yapmacik ve 2.87 ortalama ile hilekar oldugu gozlemlenmistir. Boyutun
Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.819 ile ¢ok iyi seviyede oldugu goriilmektedir. C adaymin
en yiiksek 6zelligi, 2.72 ortalama ile yapmacik, 2.57 ortalama ile gosteris meraklisi, 2.54 ortalama ile
burnu havada olarak degerlendirilmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oranmin 0.816 ile
cok iyi seviyede oldugu gozlemlenmistir. D adaymnm en yiiksek ortalamaya sahip 6zelligi ise, 2.75 ile
yapmacik, 2.67 ile gosteris meraklist ve 2.62 ile hilekar oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsay1 oran1 0.822 ile ¢ok 1yi seviyededir.

Cevaplayicilarin, “Yetersiz” boyutunda yer alan marka kisilik 6zelligine sahip adaylar i¢in vermis oldugu
yanitlara gore; A adaymnm en yiiksek 6zelligi, 2.75 ortalama ile dikkatsiz, 2.66 ortalama ile beceriksiz ve
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2.53 ortalama ile etkisiz olarak tespit edilmistir. Ayrica boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1
oraninin 0.750 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. B adaymin en yiiksek 6zelligi, 2.77 ortalama ile
beceriksiz, 2.73 ortalama ile sorumsuz ve 2.57 ortalama ile etkisiz oldugu gozlemlenmistir. Boyutun
Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.734 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. C adaymin en
yiikksek 6zelligi, 2.69 ortalama ile dikkatsiz, 2.57 ortalama ile beceriksiz, 2.54 ortalama ile sorumsuz
olarak degerlendirilmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.693 ile orta seviyede
oldugu gozlemlenmistir. D adaymin en yiikksek ortalamaya sahip 6zelligi ise, 2.55 ile etkisiz, 2.39 ile
beceriksiz ve 2.30 ile sorumsuz oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oran1 0.730
ile iyi seviyededir.

Cevaplayicilarin, “Yetenekli” boyutunda A adaymin en yiiksek ozelligi, 2.77 ortalama ile saglam
karakterli, 2.75 ortalama ile anlayish ve 2.72 ortalama ile bilgili olarak tespit edilmistir. Ayrica boyutun
Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oranmnin 0.774 ile 1yi seviyede oldugu goriilmektedir. B adayinin en
yiiksek 6zelligi, 2.78 ortalama ile bilgili, 2.63 ortalama ile anlayish ve 2.57 ortalama ile saglam karakterli
oldugu gozlemlenmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.753 ile iyi seviyede
oldugu goriilmektedir. C adaymin en yliksek 6zelligi, 2.80 ortalama ile anlayisli, 2.75 ortalama ile saglam
karakterli, 2.52 ortalama ile bilgili olarak degerlendirilmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1
oranimnin 0.736 ile iyi seviyede oldugu gozlemlenmistir. D adaymin en yiiksek ortalamaya sahip
degiskenleri ise, 3.14 ile anlayisli, 3.11 ile lider ve 2.99 ile bilgili oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsay1 oran1 0.765 ile iyi seviyededir.

Cevaplayicilari, “Heyecan Verici” boyutunda A adayinin en yiiksek 6zellik, 3.37 ortalama ile heyecanls,
3.20 ortalama ile enerjik ve 2.93 ortalama ile azimli olarak tespit edilmistir. Ayrica boyutun Cronbach
Alfa Giivenilirlik katsay1 oranmin 0.817 ile ¢ok iyi seviyede oldugu goriilmektedir. B adayinin en yiiksek
ozelligi, 3.14 ortalama ile heyecanli, 3.06 ortalama ile azimli ve 2.97 ortalama ile enerjik oldugu
gozlemlenmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1r oranmin 0.797 ile iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. C adayinin en yiiksek 6zelligi, 2.92 ortalama ile modern, 2.82 ortalama ile enerjik, 2.81
ortalama ile azimli olarak degerlendirilmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.809
ile ¢ok iyi seviyede oldugu gézlemlenmistir. D adaymnin en yiiksek ortalamaya sahip 6zelligi ise, 3.32 ile
azimli ve enerjik, 3.30 ile modern ve 3.18 ile heyecanli oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsay1 oran1 0.788 ile iyi seviyededir.

Cevaplayicilarin, “Samimi” boyutunda A adaymnin en yiiksek 6zelligi, 3.51 ortalama ile mutlu, 3.18
ortalama ile neseli ve 3.02 ortalama ile cana yakm ve erdemli olarak tespit edilmistir. Ayrica boyutun
Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.820 ile ¢ok iyi seviyede oldugu goriilmektedir. B adaymin
en yiiksek 6zelligi, 3.22 ortalama ile mutlu, 2.97 ortalama ile neseli ve 2.82 ortalama ile erdemli oldugu
gozlemlenmistir. Boyutun Cronbach Alfa Gilivenilirlik katsay1 oranmin 0.768 ile iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. C adayinm en yliksek 6zelligi, 3.29 ortalama ile mutlu, 2.88 ortalama ile neseli, 2.86
ortalama ile erdemli olarak degerlendirilmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranimnin
0.746 ile iyi seviyede oldugu gozlemlenmistir. D adaymin en yiiksek ortalamaya sahip 6zelligi ise, 3.61
ile mutlu, 3.29 ile neseli ve 3.15 ile cana yakin oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik
katsay1 oran1 0.810 ile ¢ok 1yi seviyededir.

Cevaplayicilarin, “Kuvvetli” boyutunda A adayinin en yiiksek 6zelligi, 3.12 ortalama ile erkeksi, 2.73
ortalama ile diiriist ve 2.61 ortalama ile gozii pek olarak tespit edilmistir. Ayrica boyutun Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.761 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. B adaymin en yiiksek 6zelligi,
3.17 ortalama ile erkeksi, 2.75 ortalama ile gézii pek ve 2.39 ortalama ile diiriist oldugu gozlemlenmistir.
Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1r oraninin 0.609 ile orta seviyede oldugu goriilmektedir. C
adaymimn en yiiksek oOzelligi, 2.69 ortalama ile diirlist, 2.66 ortalama ile gozii pek olarak
degerlendirilmistir. Boyutun Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.672 ile orta seviyede oldugu
gozlemlenmistir. D adaymin en yiiksek ortalamaya sahip 6zelligi ise, 3.31 ile erkeksi, 2.98 ile gozii pek
ve 2.89 ile diiriist oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oran1 0.524 ile diisiik
seviyededir.
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Cevaplayicilar ile arastirmada kullanilan marka kisilik 6lgeginin arasindaki uyumu goérmek ve adaylarin
marka kisilik 6zelliklerini belirlemek amaciyla her bir aday i¢in dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Anket calismast 1-30 Mart 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 607 kisi ile goriisiilmiis ancak
kararsiz olan se¢gmenlere anket uygulanmistir. Bunun sonucunda 387 anket uygulanmis, eksik ve hatali
doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 316 anket degerlendirmeye alinmistir. A aday icin gerceklestirilen
dogrulayici faktor analizi sonuglar1 asagida gosterilmistir;

Model Uyum Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir
Indeksleri Model Uyum Degerleri | Model Uyum Degerleri Uyum Degerleri

Ki-Kare (%?) 2367.232 582.277
Serbestlik Derecesi (df) 650 211
*2)/ df 3.642 2.760 1-5
P degeri 0.000 0.000
RMSEA 0.092 0.075 0.05< RMSEA<0.10
RMR 0.214 0.122 0.05< RMR<0.10
AGFI 0.632 0.816 0.85< AGFI<0.90
NFI 0.651 0.846 0.90< NFI<0.95
CFI 0.718 0.894 0.90<CFI< 0.97
GFlI 0.677 0.859 0.90< GFI< 0.95
IFI 0.720 0.896 0.90 <IF1<0.95

Kaynak: Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. ve Miiler, H. (2003). “Evaluating the Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”. Methods of Psychological
Research, 8(2), 23-74.

Tabloda Olgegin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel uyum indeksleri gosterilmektedir.
Modifikasyon sonrasinda x* / df oran1 2.760, Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri
0.075 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almistir. Normlastirilmis (NFI) Uyum Indeksi
0.846 deger ile milkemmel uyum araligindadir. Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI) 0.894 degeri ile
miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum Iyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI)
0.859 ve 0.816 degerlerini alarak miikemmel uyum degerlerine sahiptirler. Artirimli Uyum lyiligi indeksi
(IFT) 0.896 deger ile miikemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde
veri ve model arasindaki uyumun oldugunun gozlemlenmesi iizerine boyutlarda yer alan Ozelliklerin
degerleri Tablo 3’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 3. A Belediye Baskan Adayma Yonelik Marka Kisilik
Boyutlarina Ait Ozelliklerin Degerleri

Marka Kisilik

Boyutlar

Kendini Begenmis Tahmini SE. CR Standardize
(0= 0.845) Deger Edilmis Katsayilar
Sahtekar 1.000 0.640
Gosteris meraklist 972 .098 | 9.687 0.650
Vurdumduymaz .969 101 | 10.255 0.699
Ilgisiz 907 .100 | 9.088 0.607
Kibirli 1.000 101 | 9.622 0.645
Kuruntulu .948 .099 | 9.784 0.658
Yapmacik 1.000 104 | 9.840 0.663
Yetersiz (0=0. 782)

Sorumsuz 927 .067 | 13.835 0.762
Etkisiz .796 .071 | 11.209 0.633
Beceriksiz 1.000 0.818
Yetenekli (0=0. 747)

Saglam karakterli 1.000 .096 | 11.522 0.739
Lider 1.000 .094 | 10.795 0.685
Anlayish 1.000 0.686
Heyecan Verici

(a=0.780

Cagdas 1.000 0.748
Modern .854 .080 | 10.698 0.601
Enerjik 973 .076 | 12.880 0.712
Azimli .946 077 | 12.302 0.683
Samimi (o= 0.812)

Gergekgi 1.000 0.716
Candan 1.000 0.79 | 13.382 0.803
Cana yakin 1.000 0.87 | 12.670 0.758
Neseli 975 0.097 | 10.006 0.672
Kuvvetli (0= 0.647)

Diiriist 1.000 0.700
Gozii pek .954 0.085 | 11.179 0.683

Tablo 3’de goriildiigii lizere Dogrulayict Faktor Analiz sonucunda kendini begenmis, yetersiz, yetenekli,
heyecan verici, samimi ve kuvvetli boyutlarinin kabul edilebilir model uyum degerine sahip olmadigi
goriilmiistiir. Sonuclarina bakildiginda ilk olarak kendini begenmis boyutu igerisinde yer alan, “hilekar”
ve “burnu havada” ozellikleri istatistiki agidan uygun olmadigi icin dlgekten ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsay1 oranimin 0.845 ile ¢ok iyi seviyede oldugu goriilmektedir Yetersiz boyutu icerisinde
yer alan, “aciz” ve “dikkatsiz” 6zellikleri istatistiki agidan uygun olmadig: i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach
Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.782 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Yetenekli boyutu
icerisinde yer alan, “isbirlik¢i” istatistiki a¢idan uygun olmadigi icin cikarilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsayr oranmin 0.747 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Heyecan verici boyutu
icerisinde yer alan, “heyecanli”, “6zgiir”, “6zgiin” ve “miikemmel” 6zellikleri istatistiki a¢idan uygun
olmadig1 i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranmin 0.780 ile iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. Samimi boyutu igerisinde yer alan, “mutlu” ve “erdemli” degiskenleri istatistiki ac¢idan
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uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.812 ile ¢ok iyi seviyede
oldugu goriilmektedir Son olarak Kuvvetli boyutu icerisinde yer alan, “korkusuz” ve “saglam” 6zellikleri
istatistiki agidan uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.647 ile
orta seviyede oldugu gorilmektedir. Tablo 4’de B adayinin dogrulayici faktor analizi sonuglari asagida
gosterilmistir;

Tablo 4. B Adaymin Marka Kisilik Ozellikleri Dogrulayic1 Faktdr Analiz Sonuglari

Model Uyum Modifikasyon Oncesi | Modifikasyon Sonrasit Model | Kabul Edilebilir
Indeksleri Model Uyum Degerleri Uyum Degerleri Uyum Degerleri

Ki-Kare (%) 1217.054 651.003

Serbestlik 419 236

Derecesi (df)

2/ df 2.905 2.758 1-5

P degeri 0.000 0.000

RMSEA 0.078 0.075 0.05<RMSEA<

0.10

RMR 0.140 0.127 0.05< RMR<0.10

AGFI 0.734 0.791 0.85< AGFI<0.90

NFI 0.719 0.796 0.90< NFI<0.95

CFI 0.793 0.858 0.90<CFI< 0.97

GFlI 0.775 0.836 0.90< GFI< 0.95

IFI 0.796 0.860 0.90 <IF1<0.95

Tablo 4’de Ol¢egin kabul edilmesi icin kullanilan istatistiksel uyum indeksleri gosterilmektedir.
Modifikasyon sonrasinda x* / df oran1 2.758, Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri
0.075 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almistir. Normlastirilmis (NFI) Uyum Indeksi
0.796 deger ile milkemmel uyum araligindadir. Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI) 0.858 degeri ile
miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum Iyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI)
0.836 ve 0.791 degerlerini alarak miikemmel uyum degerlerine sahiptirler. Artirimli Uyum lyiligi Iindeksi
(IFT) 0.860 deger ile miikemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde
veri ve model arasindaki uyumun oldugu gézlemlenmektedir.

B aday1 ile ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan boyutlarin ve bu boyutlara ait 6zellikleri
degerleri Tablo 5’de gdsterilmistir.
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Tablo 5. B Belediye Baskan Adayina Yonelik Marka Kisilik Boyutlarina
Ait Ozelliklerin Degerleri

Marka Kisilik

Boyutlar

Kendini Begenmis Tahmini SE. CR Standardize
(0=0.784) Deger Edilmis Katsayilar
Sahtekar 941 113 8.362 0.622
Hilekar .969 116 8.354 0.574
Gosteris meraklist .940 112 8.394 0.648
Vurdumduymaz 1.000 A11 9.037 0.857
Ilgisiz 917 A11 8.248 0.587
Kibirli 1.000 0.588
Yetersiz (0=0.727)

Beceriksiz 1.000 0.681
Etkisiz .928 .098 9.419 0.623
Sorumsuz 1.000 .097 11.018 0.763
Yetenekli (0=0.751)

Anlayish 1.000 0.718
Lider .965 .094 10.261 0.688
Saglam karakterli 1.000 .098 10.576 0.717
Heyecan Verici

(a=0.797)

Cagdas 1.000 0.618
Ozgiin .959 .106 9.035 0.588
Modern 1.000 114 8.822 0.571
Heyecanli 1.000 121 9.130 0.596
Enerjik 1.000 119 10.755 0.736
Azimli 1.000 122 10.238 0.689
Samimi (0=0.718)

Neseli 1.000 0.571
Mutlu 1.301 110 8.468 0.591
Candan 934 .136 9.576 0.708
Erdemli 1.000 126 8.917 0.636
Kuvvetli (¢=0.577)

Erkeksi 1.000 0.584
Gozii pek 1.084 113 9.617 0.698

Tablo 5’de goriildiigii iizere amaliz sonucunda kendini begenmis, yetersiz, yetenekli, heyecan verici,
samimi ve kuvvetli boyutlarinin kabul edilebilir model uyum degerine sahip olmadigi goriilmiistiir.
Sonuglarina bakildiginda ilk olarak kendini begenmis boyutu igerisinde yer alan, “kuruntulu” ve
“yapmacik” 6zelliklerini istatistiki agidan uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Gilivenilirlik
katsay1 oraninim 0.784 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Yetersiz boyutu igerisinde yer alan, “aciz”
ozelligi istatistiki agidan uygun olmadigi i¢in ¢ikarimustir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranmin
0.727 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Yetenekli boyutu igerisinde yer alan, “bilgili” istatistiki
acidan uygun olmadigi i¢cin ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranmnm 0.751 ile iyi
seviyede oldugu goriilmektedir. Heyecan verici boyutu igerisinde yer alan Ozelliklerin tiimii istatistiki
acidan uygundur ve Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.797 ile iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. Samimi boyutu i¢erisinde yer alan, “cana yakmn” ve “gercek¢i” ozellikleri istatistiki agidan
uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranmin 0.718 ile iyi seviyede
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oldugu goriilmektedir. Son olarak Kuvvetli boyutu icerisinde yer alan, “diiriist” istatistiki agidan uygun
olmadig1 i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.577 ile diisiik seviyede oldugu
goriilmektedir.

C adaymin dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 agagidaki tabloda gosterilmistir;

Tablo 6. C Adaymin Marka Kisilik Ozellikleri Dogrulayic1 Faktdr Analiz Sonuglari

Model Uyum | Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir
Indeksleri Model Uyum Degerleri | Model Uyum Degerleri Uyum Degerleri

Ki-Kare (%) 1453.203 187.443

Serbestlik 512 88

Derecesi (df)

2/ df 2.838 2.130 1-5

P degeri 0.000 0.000

RMSEA 0.076 0.060 0.05< RMSEA<0.10

RMR 0.153 0.084 0.05< RMR<0.10

AGFI 0.722 0.899 0.85< AGFI<0.90

NFI 0.692 0.911 0.90< NFI<0.95

CFI 0.774 0.950 0.90<CFI< 0.97

GFlI 0.761 0.935 0.90< GFI< 0.95

IFI 0.776 0.950 0.90 <IF1<0.95

Tabloda Ol¢egin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel uyum indeksleri gosterilmektedir.
Modifikasyon sonrasinda x* / df oran1 2.130, Yaklasik Hatalarmn Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri
0.060 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almistir. Normlastirilmis (NFI) Uyum Indeksi
0.911 deger ile milkemmel uyum araligindadir. Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI) 0.950 degeri ile
miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum Iyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI)
0.935 ve 0.899 degerlerini alarak mitkemmel uyum degerlerine sahiptirler. Artrimli Uyum lyiligi Indeksi
(IFT) 0.950 deger ile miikemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde
veri ve model arasindaki uyumun oldugu gézlemlenmektedir.

C aday ile ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan boyutlarin ve bu boyutlara ait 6zellikleri degerleri Tablo
7’de gosterilmistir.
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Tablo 7. C Belediye Baskan Adayina Yonelik Marka Kisilik Boyutlarina
Ait Ozelliklerin Degerleri

Marka Kisilik

Boyutlarn

Kendini Begenmis Tahmini SE. CR Standardize Edilmis
(0=0.789) Deger Katsayilar
Sahtekar 1.000 A11 10.779 0.843
Hilekar 1.000 119 10.553 0.780
Yapmacik 1.000 0.631
Yetersiz (0=0.660)

Beceriksiz 1.000 0.675
Sorumsuz 1.000 119 8.822 0.731
Yetenekli (0=0.693)

Anlayish 1.000 0.684
Lider 1.000 .099 11.695 0.774
Heyecan Verici

(0=0.744)

Cagdas .982 .092 10.675 0.645
Ozgiin 1.000 .093 11.046 0.669
Enerjik 911 .092 9.849 0.592
Azimli 1.000 0.688
Samimi (0=0.737)

Cana yakin 0.952 .096 9.904 0.625
Gercekei 1.000 0.648
Candan 1.090 .098 11.093 0.714
Kuvvetli (0=0.672)

Diirist 1.000 104 10.513 0.741
Gozii pek 1.000 0.682

Yukaridaki tabloda goriildiigli iizere kendini begenmis, yetersiz, yetenekli, heyecan verici, samimi ve
kuvvetli boyutlarmin kabul edilebilir uyum degerine sahip olmadig1 goriilmiistiir. Sonuglarina
bakildiginda ilk olarak kendini begenmis boyutu icerisinde yer alan, “goOsteris meraklis1”,
“vurdumduymaz”, “ilgisiz”, “kibirli”, “kuruntulu” ve “burnu havada” 6zellikleri istatistiki agidan uygun
olmadig1 i¢in dlgekten ¢ikartilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oranimnin 0.789 ile iyi seviyede
oldugu gorilmektedir Yetersiz boyutu icerisinde yer alan, “aciz”, “etkisiz” ve “dikkatsiz” Ozellikleri
istatistiki agidan uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.660 ile
disiik seviyede oldugu goriilmektedir. Yetenekli boyutu igerisinde yer alan, “isbirlik¢i”, “saglam
karakterli”, “bilgili” ozellikleri istatistiki acidan uygun olmadigi i¢in c¢ikarilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsayr oraninin 0.693 ile diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Heyecan verici boyutu
icerisinde yer alan, “modern”, “6zgiir” ve “miikemmel” 6zellikleri istatistiki agidan uygun olmadig1 i¢in
cikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oranmin 0.744 ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir.
Samimi boyutu igerisinde yer alan, “neseli”, “erdemli” ve “mutlu” degiskenleri istatistiki agidan uygun
olmadig1 i¢in ¢ikarimustir. Cronbach Alfa Gilivenilirlik katsayr oranmin 0.737 ile iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. Son olarak Kuvvetli boyutu igerisinde yer alan degiskenlerin tiimii istatistiki agidan
uygundur ve Cronbach Alfa Giivenilirlik katsay1 oranmin 0.672 ile orta seviyede oldugu goriilmektedir.

D adaymin dogrulayici faktor analizi sonuglar1 agsagidaki tabloda gdsterilmistir;
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Tablo 8. D Adayinin Marka Kisilik Ozellikleri Dogrulayici Faktor Analiz Sonuglar

Model Uyum Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir
Indeksleri Model Uyum Degerleri | Model Uyum Degerleri Uyum Degerleri

Ki-Kare (%?) 1236.127 265.333

Serbestlik 390 109

Derecesi (df)

*2)/ df 3.170 2.434 1-5

P degeri 0.000 0.000

RMSEA 0.083 0.067 0.05< RMSEA<0.10

RMR 0.140 0.098 0.05<RMR<0.10

AGFI 0.744 0.871 0.85< AGFI< 0.90

NFI 0.722 0.883 0.90< NFI< 0.95

CFI 0.789 0.927 0.90<CFI< 0.97

GFI 0.785 0.908 0.90< GFI< 0.95

IFI 0.791 0.928 0.90 <IF1<0.95

Tabloda Olgegin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel uyum indeksleri gosterilmektedir.
Modifikasyon sonrasinda x* / df oram 2.434, Yaklasik Hatalarin Ortalama Kare Kokii (RMSEA) degeri
0.067 olup kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer almustir. Normlastirilmis (NFI) Uyum Indeksi
0.883 deger ile milkemmel uyum araligindadir. Karsilastrmali Uyum Indeksi (CFI) 0.927 degeri ile
miikemmel uyum diizeyindedir. Uyum lyiligi Indeksi (GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI)
0.908 ve 0.871 degerlerini alarak miikkemmel uyum degerlerine sahiptirler. Artirrmli Uyum lyiligi Indeksi
(TFT) 0.928 deger ile miikemmel uyum diizeyindedir. Tiim uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde
veri ve model arasindaki uyumun oldugu gézlemlenmektedir.

D adayi ile ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan boyutlarin ve bu boyutlara ait 6zellikleri degerleri Tablo
9’de gosterilmistir.
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Tablo 9. D Belediye Baskan Adayina Yonelik Marka Kisilik
Boyutlarma Ait Ozelliklerin Degerleri

Marka Kisilik

Boyutlar

Kendini Begenmis Tahmini SE. CR Standardize
(0=0.679) Deger Edilmis Katsayilar
Sahtekar .818 .095 8.597 0.558
Gosteris meraklist 1.000 .098 10.410 0.696
Vurdumduymaz 1.000 0.687
Yetersiz (0=0.730)

Beceriksiz 1.000 113 10.359 0.724
Sorumsuz 1.000 0.652
Etkisiz 1.000 116 10.124 0.701
Yetenekli (0=0.747)

Saglam karakterli 1.000 0.658
Anlayish 1.074 .104 10.337 0.698
Lider 1.179 107 11.056 0.764
Heyecan Verici

(a=0.759)

Ozgiin 1.000 0.631
Modern .995 .099 10.042 0.646
Enerjik 1.000 103 10.826 0.710
Azimli 1.000 .108 10.409 0.676
Samimi (0=0.804)

Cana yakin 1.000 .090 11.942 0.747
Neseli 1.000 .091 11.621 0.725
Candan 910 .082 11.039 0.685
Mutlu 1.000 0.704

Tablo 9’da goriildiigii iizere kendini begenmis, yetersiz, yetenekli, heyecan verici, samimi ve kuvvetli
boyutlarmin kabul edilebilir model uyum degerine sahip olmadig1 goriilmiistiir. Sonuglarina bakildiginda
ilk olarak kendini begenmis boyutu igerisinde yer alan, “hilekar”, “ilgisiz”, “kibirli”, “kuruntulu” ve
“yapmacik” oOzellikleri istatistiki agidan uygun olmadigi icin Ol¢ekten cikartilmistir. Cronbach Alfa
Giivenilirlik katsay1 oraninin 0.679 ile orta seviyede oldugu goriilmektedir. Yetersiz boyutu igerisinde yer
alan 6zelliklerin tiimii istatistiki agidan uygundur ve Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.730
ile iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Yetenekli boyutu icerisinde yer alan, “bilgili” 6zelligi istatistiki
acidan uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninm 0.747 ile iyi
seviyede oldugu goriilmektedir. Heyecan verici boyutu igerisinde yer alan, “heyecanli”, ve “cagdas”
istatistiki agidan uygun olmadigi i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayi oranmm 0.759 ile
iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Samimi boyutu igerisinde yer alan, “gergek¢i” Ozelligi istatistiki
acidan uygun olmadig: i¢in ¢ikarilmistir. Cronbach Alfa Giivenilirlik katsayr oraninin 0.804 ile ¢ok iyi
seviyede oldugu goriilmektedir. Son olarak Kuvvetli boyutu igerisinde yer alan Ozelliklerin timii
istatistiki agidan uygun olmadigi i¢in 6l¢ekten ¢ikarimastir.

6. Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu c¢alismanmn amaci, belediye baskanligi adaylarinin segmen nezdindeki marka kisiliklerini
belirlemektir. Marka degerine sahip olmak siyasiler i¢in son derece dnemli bir faktordiir. Bu marka
degerini, segmenlerle kurduklar: iletisim, kisilik 6zellikleri ve iletisim becerileri gibi iletisim stratejileri
belirlemektedir. Belediye baskanligi adaylarinin marka kisilik analizlerine yonelik gergeklestirilen bu
caligmada Tiirkiye Biiyliik Millet Meclisi’nde %10 barajin1 asip koltuk sahibi olan dort siyasi partinin
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adaylar1 incelenmistir. Arastirmada adaylar 42 degiskenin yer aldigi Amerika Bagkanlik Se¢imi marka
kisiligi Olcegine gore degerlendirilmis ve bu ifadelere gore ne sekilde algilandiklar1 ve se¢gmenin
idealindeki bagkan aday1 algis1 6l¢iilmiistiir.

Arastirmada yer alan demografik bilgiler ile ilgili sonuclar sekildedir; cevaplayicilarin biiyiikk ¢ogunlugu
bekar erkeklerden olusup 32-38 yas araliginda ve egitim diizeyleri lisedir. Meslek gurubunda ise
cevaplayicilarin ¢ogunlugunu isciler olusturup gelir diizeyi 0-2000 TL arasindadir. Cevaplayicilarin
siyasal katilim 6zelliklerine bakildiginda; vatandaslarin oy kullanacagi, adaylar takip ettigi ve secimler
icin agiklanan projeleri bildigi gdzlemlenmistir. En son oy verdikleri siyasi parti Cumhuriyet Halk Partisi
olup siyasi diisiinceleri cumhuriyetgidir.

Marka kisilik 6lcegine gore, belediye baskan adaylarina yonelik algi ve tutumlarin sonuglari su sekildedir:
Cevaplayicilarin, “Kendini Begenmis” boyutunda yer alan degiskenlerin marka kisilik 6zelligine sahip
adaylar i¢in vermis oldugu yanitlara gore; A adayinin en yliksek degiskenleri, yapmacik, burnu havada ve
sahtekar; B adaymin gosteris meraklisi, yapmacik ve hilekar oldugu gozlemlenmistir. C adaymin en
yiiksek degiskenlerine bakildiginda, yapmacik, gosteris meraklisi, burnu havada olarak degerlendirilmis
olup D adayinm ise, yapmacik, gosteris meraklist ve hilekar oldugu tespit edilmistir. Sonuglara
bakildiginda adaylarin segmene giiven vermedigi anlasilmaktadir. Adaylar se¢men nezdinde genel olarak
samimiyetsiz, glivenilmez ve egoistlerdir.

Cevaplayicilarin, “Yetersiz” boyutunda yer alan degiskenlerin marka kisilik 6zelligine sahip adaylar i¢cin
vermis oldugu yanitlara gore; A adaymin en yiiksek degiskenleri, dikkatsiz, beceriksiz ve etkisiz olarak
tespit edilmistir. B adayinin, beceriksiz, sorumsuz ve etkisiz oldugu; C adayi ise, dikkatsiz, beceriksiz ve
sorumsuz olarak degerlendirilmistir. D adaymin ise en yiiksek ortalamaya sahip degiskenleri, etkisiz,
beceriksiz ve sorumsuz oldugu gozlemlenmistir. Sonuglardan, se¢menin hi¢bir adaya is becerileri
anlaminda giivenmedigi ve genel anlamda adaylarin sorumsuz ve etkisiz olarak degerlendirildigi
anlasilmaktadir.

Cevaplayicilarin, “Yetenekli” boyutunda yer alan degiskenlerin marka kisilik 6zelligine sahip adaylar i¢in
vermis oldugu yanitlara gore; A adaymin en yiliksek degiskenleri, saglam karakterli, anlayisli ve bilgili; B
adaymin, bilgili, anlayish ve saglam karakterli oldugu; C adaymin, anlayisli, saglam karakterli, bilgili ve
D adaymin ise, anlayisl, lider ve bilgili oldugu tespit edilmistir. Sonuglara bakildiginda se¢men,
adaylarm genel itibariyle iyi bir karaktere sahip ve bilgili olduklarini belirtmektedir.

Cevaplayicilarin, “Heyecan Verici” boyutunda yer alan degiskenlerin marka kisilik 6zelligine sahip
adaylar i¢in vermis oldugu yanitlara gore; A adayinin en yliksek degiskenleri, heyecanli, enerjik ve azimli
olup B adaymin, heyecanli, azimli ve enerjik oldugu goriilmektedir. C aday1, modern, enerjik, azimli; D
aday1 ise, azimli ve enerjik, modern ve heyecanli olarak degerlendirilmistir. Cevaplayicilarin algi ve
tutumuna gore, adaylarin ¢agdas, modern ve genel olarak azimli olduklar1 ayrica belediye baskanlig i¢in
heyecan duyduklar1 gériilmektedir.

Cevaplayicilarin, “Samimi” boyutunda yer alan degiskenlerin marka kisilik 6zelligine sahip adaylar i¢in
vermis oldugu yanitlara gore; A adaymin en yiiksek degiskenleri, mutlu, neseli, cana yakin ve erdemli
olarak tespit edilmis olup B adaymin, mutlu, neseli ve erdemli oldugu gozlemlenmistir. C aday1, mutlu,
neseli ve erdemli; D aday: ise, mutlu, neseli ve cana yakin olarak degerlendirilmistir. Sonuglara gore,
adaylar se¢cmenin gdziinde erdem sahibi ve samimilerdir. Bununla birlikte adaylarin mutlu olduklar1
diisiiniilmektedir.

Cevaplayicilarin, “Kuvvetli” boyutunda yer alan degiskenlerin marka kisilik 6zelligine sahip adaylar i¢in
vermis oldugu yanitlara gore; A adayinin en yiiksek degiskenleri, erkeksi, diiriist ve gozii pek olarak tespit
edilmistir. B adayi, erkeksi, gozii pek ve diiriist; C adayi, diirlist ve gozii pek olarak degerlendirilmistir. D
adaymin en yiiksek ortalamaya sahip degiskenleri ise, erkeksi, gozii pek ve diiriist degiskenleridir. Yine
sonuglara bakildiginda, adaylarin se¢men nezdinde samimi, diiriist ve maskiilen kisilik 6zelliklerine sahip
oldugu goriilmektedir. Ayrica se¢men tarafindan adaylarin cesur oldugu algis1 tasimmmaktadir.
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Literatiirdeki benzer caligmalar incelendiginde, 6zellikle yabanci literatiirde siyasi parti ve liderlerin
marka kisilikleri ile ilgili arastirmalar yapildigi gorilmiistiir. Buna gore Decker (2015) yilinda
Amerika’da gerceklestirdigi caligmada Bagkanlik’a aday olan liderlerin marka kisiliklerini analiz etmistir.
Sonuglara bakildiginda; Amerika’da ki se¢gmenin marka kisiligini, karar vermenin kisa yolu olarak
gordigiinii belirtmistir. ABD’de segmen, adaylar1 zeka, gelismislik, samimiyet ve yeterlilik gibi kisilik
ozellikleri kapsaminda degerlendirmis olup adayn fiziksel ozelliklerinden ziyade {ilkeyi yOnetip
yonetemeyecegi konusunda emin olmak istemistir. Bu nedenle yeterlilik ve yetenek son derece zaruridir.
Bu caligmada da benzer sonuglara ulasilmistir. Ancak se¢men adaylardan yetenegin ve yeterliligin yani
sira fiziksel goriiniimiine 6nem vermesini ve iyi bir dis goriiniime sahip olmasin1 beklemektedir.

Guzman ve Sierra (2009) Meksika Baskanlik Secimlerinde adaylarin marka kisiliklerini analiz
etmiglerdir. Bu ¢alisma i¢in Aaker (1997) ve Caprara vd. (2002) gelistirdikleri 6lgekleri kullanmislardir.
Adaylarin marka kisilikleri bes boyut altinda toplanmis olup bunlar; yetkinlik, empati, aciklik, uyumluluk
ve comertliktir. Ortaya ¢ikan bulgulara gore se¢gmen kararini verirken adaylarin imajin1 ve kimligini géz
oniinde bulundurmaktadir. Bu calismada da benzer sonuglara ulasilmistir. Se¢men, baskan olacak
adaydan yetkinlik, sorunlar1 anlayabilme, ¢O6ziim gelistirebilme ve diiriistliik beklemektedir ancak
belediye baskan adaymnm yeterlilik, yetkinlik gibi kisilik 6zelliklerinin yani sira adaymn fiziksel
goriiniimiine de o6zen gostermesini bekledigi tespit edilmistir. Bu yoniiyle de Guzman ve Sierra
(2009)’nin  ¢alismasiyla oOrtiismektedir. Arastirmada, adaylarin yeteneklerinin yan1 sira fiziksel
goriiniimiin de se¢men i¢cin dnemli bir karar verme 6lgiitii oldugu belirtilmistir.

Smith (2009) tarafindan Ingiltere’de gergeklestirilen “Ingiliz Politikasinda Marka Kisiligini
Kavramsallastrma ve Test Etme” adli ¢alismada hem kendisinin gelistirdigi hem de Aaker (1997)’in
marka kisiligi 6l¢eklerini kullanmistir. Calisma geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki
farklar1 incelemektedir. Bulgulara gore en biiyiik fark Aaker (1997)’in gelistirmis oldugu “diiriistlik”
boyutunda ¢ikmistir. Geleneksel pazarlamada diiriistliik ilkesi vazgecilmez iken siyasal pazarlamada bu
ilkenin gegerliligi yok denecek kadar azdir. Ciinkii ticari pazarlamada diiriistliikten cayilmasi durumunda
biiyiik kayiplar olusabilirken siyasal pazarlamada her zaman ikinci bir sans vardir. Siyasal pazarlamanin,
siyasi fikirlerin temelinde neyin yapilmasi gerektigi giiniin sartlar1 belirlemektedir. Bunun yaninda,
calismada politikacilar s6z konusu oldugu zaman diiriistlik her zaman sorgulanir olmustur sonucuna
varilmistir. Bu calismada da ulasilan bulgulara gore, segmen cogu zaman adaylarm hem sahtekar,
vurdumduymaz, beceriksiz kisilik 6zelliklerine sahip olduklarini belirtirken hem de lider ruhlu, samimi ve
yetkinlik sahibi oldugunu belirtmislerdir. Bu durum, se¢menin siyasi adaylar1 giinlin sartlarina gore
degerlendirdigi ve karar verme siirecinde kendi fikrine yakin olani tercih ettigi olarak agiklanabilir.

Haji (2013) yapmis oldugu calismada Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi basta olmak iizere tiim
Olceklerin sadece pozitif faktorlerle kapsama alindigini ancak bir markanin sergiledigi kisilikte sadece
pozitif degil negatif yonlerine de odaklanmak gerektigini savunmustur. Bu nedenle ¢alismasinda “Negatif
Kisilik Olgegi” gelistirmistir. Haji yapmus oldugu bu calisma sayesinde marka kisilik dlgeklerine daha
kapsamli bir 6l¢iim olanag1 saglamistir. Negatif kisilik 6zelliklerinin yer aldigi bu 6lcek sayesinde siyasi
aktorler segmenin duygu ve diisiincelerini daha net ve kapsamli olarak anlayabilecektir. Bu yoniiyle de bu
calismaya katki saglamasi beklenmektedir. Zira adaylara atfedilen olumsuz kisilik 6zelliklerinin altinda
yatan sebepler adaylarin segcmeni anlayabilmesi ve daha saglikli bir iletisim i¢in olanak vermektedir.

Caprara vd. (2002) ise, yapmis oldugu calismada 3000 Italyan se¢menin kisilik ozellikleri ile
politikacilarin kisilik 06zelliklerini kiyaslamis ve se¢gmenlerin, se¢im kampanyalar1 sirasinda siyasi
adaylarin kisilikleri konusunda basitlestirilmis algilar1 gelistirdigini belirtmistir. Mevcut aragtirmada, hem
kisilik ve siyaset arasindaki iligkinin, hem de politikacilar ve se¢cim kampanyalarinin aralarindaki iligki
incelenmigtir. Buna goére halk se¢im kampanyalarinin ardindan bile uzun siire boyunca se¢mis olduklar1
adaymn kisilik 6zelliklerine dikkat etmektedir. Arastirmada se¢menler tarafindan en dikkat edilen kisilik
ozellikleri ise; dinamik olmak, yeterlilik ve yetkinlik olarak swralanmistir. Ayrica segcmenlerin kendilerini
gosterme bigimleri (6z sema) ile siyasi tercihlerini temsil eden adaylar1 degerlendirmek i¢in kullandiklar
semalar arasindaki uyumlar da tespit edilen diger Olciitlerdendir. Bu ¢alismada da benzer sonuglara

548



<. Cantiirk, E.D. ve Can, P.. / International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(2): 531-551

ulagilmistir. Kisilik ve siyaset arasindaki iligki odakli bakildiginda, se¢gmen yetkinlik, yeterlilik gibi kisilik
ozelliklerinin yan1 sira adayin dinamik olmasi, iletisim becerilerini iyi kullanmas1 ve siyasi ideolojisinin
olmamasi gerektigini belirtmistir.

Siyasal marka ¢aligmalarinda, liderin veya adayin kisilik 6zelliklerinin tespiti, bu 6zelliklerin 6n plana
cikarilmasi ve bu 6zelliklere gore segmenin siyasi aktorii nasil algiladigi marka ve deger olusturma siireci
acisindan zaruridir. Tim bu sonuglar gz dniinde bulunduruldugunda se¢menin siyasi lider veya adaydan
ilk olarak yetkinlik ve yeterlilik bekledigi daha sonra ise samimiyet ve diiriistliik aradig1 belirlenmistir.
Ozellikle yerel segimlerin sz konusu oldugu durumlarda segmen her seyden once adaydan, kenti
tanimasini, kalkinmanm siirekliligi i¢in ¢aligmasini, kentin sorunlari i¢in ¢éziim iiretmesini, kendisini
anlamasmi ve iletisim becerilerini iyi kullanmasini beklemektedir. Ancak bir siyasi aktdrden veya
belediye baskan adayindan beklenen sadece sorunlara ¢oziim tiretebilmesi degil ayni1 zamanda vatandasa
kars1 samimi ve diirlist olmasidir. Adaymn segcmenle giivene dayali bir iliski kurmasi destegini almak ve
tercih edilmek anlamlarina gelmektedir. Ciinkii siyasilerin oncelikli gorevi se¢cmeni kendi ideolojisine
ikna etmektir. Fakat bu arastirma gergeklestirilirken se¢menin adaylar1 ¢ok da iyi tanimadigi ortaya
cikmustir. Zira adaylara kisilik 6zellikleri atfedilirken hem negatif hem de pozitif degiskenler bir arada
belirtilmis ve oranlar1 oldukga yiiksek ¢ikmistir. Bu celigkiye sebep olan bir diger unsur da se¢menin
siyaset konusuna mesafeli olusu ve siyasi fikrini saklamas1 gerektigi diisiincesidir. Bu nedenle belediye
baskan adaylarina kisilik 6zellikleri atfedilmesi istenirken se¢menin ¢ogunlukla ¢ekimser kaldig1 ya da
tamamen reddettigi saptanmistir. Bu calismanin kaynagi olan ve Decker (2015)’in gergeklestirdigi
Amerika Baskanlik Se¢ciminde Adaylarin Marka Kisilikleri arastirmasinda biitiin adaylar i¢in nokta atig1
analizler tespit edilirken bu ¢alismada segmenin ¢ekimser tavri ve aday1 tanimayisi sebebiyle ayni kesin
bulgulara ulasilamamistir.

Calismanin devaminda, secim siireclerinde segmenlerin ve siyasi aktorlerin karsilikli olarak birbirlerini
anlayabilecekleri bazi1 onerilere yer verilmektedir. Bir politikacinin siyasi arenadaki basarisi gii¢lii bir
marka olusturma algisina bagladir. Zira segmenin oy kullanma siirecinde en 6nemli kilavuzu, aday
hakkindaki sezgileri ve algilaridir. Marka kisiligi, siyasal pazarlama uygulayicilarina, adayin aywt edici
Ozelliklerini ve niteliklerini vurgulayarak baskan adaymin markasini kisisellestirmek icin bir ara¢ ve
yontem saglamaktadir. Giiglii bir markaya sahip olmak kisilik i¢in ¢cok dnemlidir ¢linkii adayin kimligini
iletmekle beraber diger rakiplerin segmen zihnindeki zayifliklarma odaklanir.

Amerika Baskanlik Sistemi marka kisilik 6l¢egi, veri analizi siirecinde uyaran olarak kullanilan dort
baskan aday1 i¢in kullanilmis ve veriler modelin uygun oldugunu gostermistir. Ancak gelecekteki
arastirmalar modelin belediye baskanligr se¢imlerinde adaylar i¢in uygun oldugunu dogrulamasi
acisindan daha genis Orneklem biiylikliigiine sahip se¢gmenlerde test etmelidirler. Bu olgek gelecek
arastirmalarda sadece belediye bagkanlig1 adaylarinda degil farkl 6rnegin; genel secimlerdeki liderler i¢in
uygulanmalidir. Bu model genel se¢imlerde uygulandiginda se¢menin parti liderlerini daha yakindan
tantyacagindan arastirmacilari daha net bulgulara ulagsmasi beklenmektedir. Gelecekteki arastirmalar, bu
calismay1 gelecek se¢imlerde demografik 6zellikler, siyasi parti farkliliklar1 veya daha genis bir 6rneklem
ile inceleyerek literatiirii cogaltmalidir. Ek arastirmalar, alt gruplarin (demografik 6zellikler, parti gruplari
vb.) siyasi parti tercihlerini veya karsi tarafin marka Kkisiliklerini tanimlarken olumsuz ozellikleri
kullanma olasiliginin daha yiiksek olup olmadigini degerlendirebilir.

Bu calisma yalnizca gelecek arastirmacilar i¢in degil ayn1 zamanda siyasi arenada bulunan liderler ve
adaylar i¢inde yol gosterici olmalidir. Gergeklestirilen bu calismalar sayesinde se¢cmenin diislinceleri,
beklenti ve talepleri belirlenebileceginden izleyecekleri yolda belli bir program olusturmalarma ve
se¢menle bag kurmalarina yardimci olacaktir. Bu tiir ¢alismalar segmen ile siyasilerin birbirlerini daha iyi
anlamasin1 saglayacak dolayisiyla giiven esasl bir iligki kurulacaktir. Hem daha iyi bir iletisim i¢in hem
de literatiiriimiiziin genigletilmesi i¢in bu kapsamdaki arastirmalara yonelik tesvikler arttirilmalidir.
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