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Ozet

Siyasal pazarlama politikacilara ve siyasi partilere marka perspektifinden ba-
karak farkly bir anlayrs sunmaktadir. Bu ¢alisma, marka kigiligi temelinde Tiirkiye’ de,
2011 ile 2014 arast toplumu ve siyasal ortami etkileyen énemli gelismelerin, siyasi
parti ve liderlerinin marka kisiliklerindekialgilamadegisimlerini incelemeyi amac-
lamaktadir: Secimler, siyasi protestolar vegesitli siyasi iddialarin,parti ve liderlerin
marka kisiligi algilari iizerindebir farka yol acip acmadigi, agmissa da bunun nasil
ve hangi acilardan oldugunun ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Caligmanin amaci,
farkli donemlerde élciimlere yaparak, sosyal ve siyasi olaylarin politik marka kisiligi-
nin algilanmasi iizerindeki etkilerinin anlasiimasidir

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Siyasal Marka Kisiligi, Siyasal pazarla-
ma, Siyasi Parti Markasi, Siyasal Lider Markasi

JEL Siniflamasi: M310

REFLECTIONS OF SOCIAL EVENTS ON POLITIC
BRAND PERSONALITY

Abstract

Political marketing offers politicians and political parties different angles th-
rough the brand perspective. In this study, brand personality of political parties and
political leaders in Turkey with the changing political atmosphere between 2011 and
2014 have been researched. Elections, protests and political claims’ effects are evalu-
ated in brand personality perspective. The aim of the study is to understand the effects
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of social and political events on political brand personality by conducting measure-
ments of political brand personality perceptions at different periods of time.

Keywords: Brand Personality, Political Brand Personality, Political Marketing,
Political Party Brand, Political Leader Brand

JEL Classification: M310

1. Giris

Siyaset ve pazarlama ¢ok uzun yillar bir arada telafuz edilmezken, son zaman-
larda siyasal pazarlama kavrami gerek Tiirkiye’de gerekse gelismis iilkelerde siklikla
duyulmaya baslandi. Siyasal yaynlar, reklamlar, siyasetgilerin ve liderlerin konusma
metinlerinin yazilmasi, dig mekanlara asilan afigler ve ilanlar, dijital ortamda hazirla-
nan reklamlar ve sosyal medya mesajlar1 siyasal pazarlama alanindaki iletigim calig-
malarina 6rnek olusturabilir' Bu faaliyetlerin daha etkili olabilmesi icin bir pazarlama
stratejisi dahilinde diizenlenmesi elzemdir?. Pazarlama bakis acisi, tiiketicinin (seg-
men) istek ve ihitiyaclarinin anlasilmasi ve karsilanmasi konusunda siyasal kavramla-
rin da birer iiriin olarak ele alinabilmesini ve bu agidan yonetilebilmesini getirmekte-
dir. Ne de olsa, siyasal pazarlama 6gelerinin de kendini tanitma, uzun donemli iliski
kurma, bu iliskiye ait geri doniis ile kendini toplumsal kosullara gore sekillendirme
ihtiyac1 vardir?.

Siyasal pazarlama 6geleri yap1 olarak hizmet ve fikir pazarlamasi temelinde
ele alimginda pazarlamanin siyasal alanda daha efektif kullanilmasinin miimkiin ol-
dugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle, pazarlama arastirmalarinin ve pazarlama faali-
yetlerinin sonucunda siyasal sonuca etki edecek i¢goriilerin ortaya ¢ikarilmasi, ticari
pazarlama da oldugu gibi siyasal alanda da pazarlama c¢aligmalarinin temelinde yer
alan olgudur®. Siyasal alan, en az ticari pazarlar kadar rekabetci bir yapiya sahip oldu-
gundan, i¢cgorii elde ederek deger yaratma ve bu degeri aktarma mantiginin siyasette
de kullanilmas1 uygundur. Bu yapinin en iist diizeyde uygulanabilmesi i¢in siyasal
sunularin marka kavrami altinda ele alinmas1 ve buna gore yonetilmesi giiniimiizde
artan bir yaklagimdird. Siyasal markalar s6z konusu oldugunda, markaya iliskin algi-

Towner, T., ve Dulio, D.. New media and political marketing in the United States: 2012 and
beyond. Journal of Political Marketing, (2012), 71(1/2), 95-119

Sudulich ML ve Wall M. “How do candidates spend their money? Objects of campa-
ign spending and the effectiveness of diversification”, Electoral Studies, 2011, 30(1):
91-101.

Christian Gronroos, “Marketing re-defined”, Management Decision, Vol 28, No 8, 1990
Marland, A. ve Giasson, T.,”Investigating political marketing using mixed method: the
case for campaign spending data”, Journal of Public Affairs, 2013, /3(4), 391-402.
Gunter Schweiger ve Michaela Adami. “The nonverbal image of politicians and political
parties.”Handbook of political marketing, 1999, ss.347-364.

Jon White ve Leslie De Chernatony. “New Labour: A study of the creation, development
and demise of a political brand.” Journal of Political Marketing 1.2-3 (2002): 45-52.
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larin siirekli dl¢timlenmesi, siyasal algilarin yonetilmesi, miimkiinse yonlendirilmesi
ve sonug olarak oy verme davranisi ile iligkilerinin incelenmesi, siyasal marka calig-
malar1 kapsamindadir. Siyasal marka kavrami incelenirken siyasal parti lideri, siyasal
parti ve parti politikalarinin ayri ayri ele alinmasi ve marka ¢aligmalarinin bu boyutlar
acisindan yapilmasi daha uygun olabilir.

Marka kavraminin algilanmasinin kigiden kisiye degisim gostermesi ve bu al-
gilamanin ¢esitli mesajlar ve olaylar 1s1§1inda zaman iginde degisebilir olmasi, mar-
kaya iliskin algilama ol¢iimlerinin siirekli ve diizenli yapilmasini bir ihtiya¢ haline
getirmektedir. Bu nedenle calismamiz kapsaminda, siyasal marka kisiliginin, siyasal
parti ve lider temelinde sabit olmadig1 ve sosyal degisimlerle degisebilecegi goz onii-
ne alinarak, farkli sosyal ve politik giindemlerin bulundugu farkli donemlerde yapilan
Olciimlerle hem parti liderlerinin hem de siyasal partilerin marka kisiliklerinin algilan-
masi incelenmistir. Daha dnce yapilan siyasal marka kisiligi caligmalari tek bir zaman
doneminde gergeklestirilmis, bu nedenle de arastirmanin yapildig: tarih kesitini tem-
sil etmektedir. Ancak bu caligma kapsaminda farkli olaylarin yarattig1 politik ortam
icerisinde birbirine denk demografik gruplar ile ii¢ farkli 6l¢lim gerceklestirilmis ve
bu dl¢iimler sonucunda sosyal ve politik olaylarin siyasal marka kisiligi algilamasi
tizerindeki farklilagtiric etkisi goriilmiistiir. Bu sonuglar, marka kisiligi algilamalari-
nin diizenli 6l¢timlenmesi ve yorumlanmasinin 6nemini politik markalar i¢in de goz
oniine sermektedir.

2. Literatiir Ozeti

Siyasal pazarlama kavrami yapisinda, siyasal bilimler, davranig bilimleri, psi-
koloji, sosyoloji ve pazarlama gibi bir¢ok alanin teorik yapisini barindirmaktadir. Bu
nedenle ¢cogu zaman farkli akademik kokenlerden gelen kisilerin ayni konu iizerin-
deki tanimlama veya isimlendirmelerinde farkliliklar goriilmektedir. Ayn1 sebeple bu
boliim igerisinde siyasal pazarlama ve siyasal markalama kavramlarinin hangi kap-
samda kullanildig1 aciklanmaya calisilacaktir. Her ne kadar bu calismada konunun
pazarlama ve hatta siyasal marka yonetimi yoniine agirlik verilmis olsa da, tanimlarin
net bir sekilde ortaya konmasinin ¢alisma kapsam ve amaglarinin net anlagilmasi i¢in
faydali olacagini diisiiniilmektedir.

2.1. Siyasal Pazarlama

Se¢cmenlerin siyasi partileri nasil algiladig: ile o siyasi partilerin kendilerini
secmen tarafinda nasil gordiigii arasinda 6nemli farklar olabilir. Segmen davranigt ve
oy tercihi ile segmenin algisi arasinda gii¢lii bir bag oldugu diisiiniilecek olursa siyasi
partiler igin de kendi algilarinin segmen nezdindeki yansimasi son derece énemlidirS.
Bu anlamda ticari pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda ciddi benzerlik vardir.
Oy verme davranisi tam anlamiyla ticari pazarlamadaki satin alma davranisi olmasa
da siyasal pazarlama ile ticari pazarlamanin altinda degerlendirilebilecek olan sosyal

6 Polat, Cihat. “Turkish Political Market and the Perception of Political Parties.” TrzZiste,
2015, Vol 27(1),ss. 113-136
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pazarlama, sunulan iiriin bakimindan benzerlik gostermektedir’. Oy verme tercihi ve
secmen davranigi sadece satin alma gibi bu eylemi gergeklestiren bireylerle sinirl
degildir, sonuglari tiim toplumu etkilemektedir.

Siyasal pazarlamanin tanimi farkli yapilabilse de, genel olarak segmenler tiike-
tici olarak tanimlanirken, siyasal {iriin olarak siyasal goriisler, ideolojiler, siyasal parti
ve siyasal aday ve liderler vurgulanmaktadir®. Ozellikle ideoloji iizerinden gercekles-
tirilen siyasal pazarlama faaliyetleri sistematik sunum igermekle birlikte, bireylerin
kisisel fayda ve kazang¢ beklentileri ¢ogu zaman toplumsal ve ideolojik hedeflerin
oniine gecebilmektedir®. Bu noktada mikro hedefleme yaparak modern pazarlama an-
layis1 iginde sosyal medyay1 ve dijital pazarlama yontemlerini kullanarak secmenlere
ulagmak se¢im sonuglarini etkileyebilecektir'?. Modern pazarlama anlayiginin yerles-
tirmeye calisti§1 uzun dénemli ve siirdiiriilebilir tiiketici iliskisi, siyasal pazarlamada
daha da carpici hale gelmektedir.!! Bu nedenle tiiketici davraniglarindan farkli olarak
sunulan siyasal iiriin ¢ok daha karmagik ve hatta kendi igerisinde celigkili yonlere
sahip olmakta, degerlendirilme siireci de normal satin alma kararina kiyasla cok daha
farkli ve cok degiskenli degerlendirmeleri gerektirmektedir. Ancak hem se¢menlerin
hem de tiiketicilerin ihtiyac ve beklentilerindeki degisim bu tiiketim/oy verme davra-
nisin1 benzestirmekte, bu da siirekli degisimin pazarlama acisindan her durumda takip
edilmesinin zorunlulugunu ortaya koymaktadir.'2

2.2. Marka Kisiligi

Marka temel tanim olarak iiriiniin diger alternatiflerinden farklilagmasini sag-
layan her tiirlii sembol, isaret, isim, logo veya farklilastiric1 unsur olarak belirtilmek-
tedir. Markalar sadece goriinen dgeleri degil goriinmeyen unsurlar: da biinyelerinde
toplayan kavramlar olduklar1 i¢in pazarlama icerisinde marka yonetimi ayrica incele-
nen bagliklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir¢cok marka kavrami bulunmakla beraber, bu caligma siyasal parti ve siyasal
parti liderlerini marka kisiligi boyutu ile ele aldig1 i¢in marka kisiligi kavramui iizerin-
de durulmasi amag¢lanmistir. Marka kisiligi kavrami son yirmi yildir hem pazarlama
arastirmacilarin1 hem de pazarlama iletisimine odaklanmus kisilerin ziyadesiyle ilgi-

Philip Kotlerve Sidney J. Levy. (1969). “Broadening the concept of marketing”, Journal of
Marketing, Vol.33, No. 1,1969. ss. 10-15.

8 Bill Jones vedigerleri. Ideology and the liberal tradition, Politics UK (4th edn). Long-
man, London

Peter Reeves vedigerleri “Building a political brand: Ideology or voter-driven strategy.”
The Journal of Brand Management 13.6 (2006): 418-428.

Kaid, L. “Political advertising as political marketing: A retro-forward perspective”, Jour-
nal of Political Marketing, 2012, //(1/2), $5.29-53

Paul R. Baines vedigerleri “The political marketing planning process: improving image
and message in strategic target areas.” Marketing Intelligence & Planning 20.1 (2002):
6-14.

Andrew Lock ve Phil Harris “Political marketing-vive la difference!.” European Journal
of marketing30.10/11 (1996): 14-24.
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sini cekmektedir!'3.Oncelikli olarak kisilik kavramini tanimlamak gerekirse, Allport!#
kisiligi, degisen ¢evre kosullarina adaptasyonu saglayan dinamik bir organizasyon
olarak ifade etmistir. Bir diger tanim ise kisilerin degisen kosullar altinda bile ben-
zer bir davranig sablonuna sahip olmalaridir’>. Bu tanimlardan yola ¢ikarak, bireyler
gibi cevreye uyum ihtiyaci olan markalarin da marka kisiligi ¢ercevesindeincelene-
bilecegini diisiinmek miimkiindiir'®. Dig cevre hem bireyler hem de markalar icin
degiskenlik gostermekte, bu siire¢ i¢inde adapte olabilen yapilar sag kalmay1 basara-
bilmektedirler.

Marka ve kisilik belirleme siireci ise marka yonetiminin diger ¢alisma alan-
larindan biridir. Bunun temel sebebi tiiketicilerin kendi kisiliklerinin yansimasini
markalarda arama ihtiyaci hissetmesidir!”. Ayrica pozitif marka kisiligi algilamasinin
tiiketicinin satin alma davranigin tetikledigini gosteren calismalar da mevcuttur!8, Bu
durum bireylerin kisilikleriyle markalarin kisilik algilar1 arasindaki iliskinin kuvvetini
gostermektedir.

Marka kisiligi konusunda literatiir kapsaminda gecen temel beg farkli model
bulunmaktadir. Temel olarak markalarin da insanlar gibi kisilikleri oldugunu vurgui-
layan farkli modeller, bu kisiliklerin saptanmasi agisindan oneriler gelistirmeyi amag-
lamaktadirlar. Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi modeli'®, marka kisiligi oyun tah-
tas1 modeli??, iliski temelli marka kisiligi modeli?!, fonksiyonel fayda temsil modeli%?
ve arketip modeli?*® disinda marka kisiligine iliskin farkli model calismalar1 da devam
etmektedir.

13 Romaniuk, J.ve Ehrenberg, A., “Do Brands Lack Personality?”, Marketing Theory,
2012, Vol. 12, No. 3, ss. 333-339

14 G. W. Allport, Personality: A psychological interpretation. New York: Henry Holt &

Co. 1937.

Mathews, Jose, “Brand Personality: Finding Compatibility Between Human Personality

and Brand Characteristics.” IUP Journal of Brand Management, 2015, Vol 12(2), ss. 21

Sounthaly Outhavong, Branding nation brand, Dissertation, University of Texas, Austin,

2007

Avis, M,; Aitken, R.ve Ferguson S., “Brand Relationship and Personality Theory, Metap-

hor or Consumer Perceptual Reality?”” Marketing Theory, 2012, Vol. 12 (3), ss. 311-331

Cigdem Sahin Tiiketicilerin markal iiriinlere yonelik olumlu tutum ve davranis ge-

listirmelerinde marka Kisiliginin roliine iliskin bir arastirma, Yayinlanmamis doktora

tezi, Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Trabzon, 2006

19 Jennifer L. Aaker, 1997, a.g.m.
20 Kristin Alena Sadowski. ,,Testimonials in der Werbung.“ Grin Verlag, Vol 20, 2005.

2l Mohamed Ali Achourive Néji Bouslama. “The effect of the congruence between brand

personality and self-image on consumer’s satisfaction and loyalty: A conceptual fra-
mework.” IBIMA Business Review, Vol2, Cilt2, 2010: 34-49.

22 David A. Aaker., Giiclii Markalar Yaratmak, Mediacat 2.Bask,Istanbul, 2009
23 Margaret Mark ve Carol S. Pearson. The hero and the outlaw: Building extraordinary
brands through the power of archetypes. McGraw Hill Professional, 2001.
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Bu calisma kapsanimda Aaker’n?4, temel bes kisilik tipinin markalar icinde
gecerli olup olmadigint 6lgmeyi amaclayan marka kisiligi modeli kullanilmaktadir.
Insan kisiliklerinden yola ¢ikilarak ortaya konmus bu modelin, bu calisma kapsamin-
da tercih edilmesindeki en onemli sebep, dzellikle siyasi parti liderlerinin marka ki-
siliklerini en isabetli bigcimde dl¢ebilecegini diistinmektir. Aaker’in marka kisiligi 6l-
¢eginin temel boyutlari; samimiyet, heyecan verici olma, yetkinlik, sofistike olma ve
saglamlik olarak belirlenmistir. Ancak devam eden ¢aligmalar bu boyutlarin, kiiltiir?>,
markanin i¢inde bulundugu sektor vb. etkenler ile degisebildigini gostermektedirZ0.

Bu diisiince ile Schnider?’, Aaker’in marka kisiligi yaklagimini siyasal pazar-
lama i¢in yeniden 6l¢eklemis ve siyasal markalar icin marka kisiligi 6lceginin farkli
giivenirlik degerleri ve boyutlar1 oldugunu ortaya koymustur®®. Smith’in?” Ingilte-
re’de gerceklestirdigi siyasal marka kisiligi calismasi, ticari tiriinlerdeki boyutlardan
fakli olarak; diiriistliik, canlilik, imayj, liderlik, sertlik ve essiz olma boyutlari ile yeni-
den ortaya ¢ikmistir. Daha 6nce marka kisiligi konusunda yapilan diger ¢aligmalarin-
da gosterdigi gibi, kiiltiir ve sosyal algilamaya yonelik farklar siyasal marka kisiligi
boyutlarinin ticari markalara gore daha da farklilagmasina yol agmaktadir. Bunun te-
mel sebebi siyasal markalarin ticari iiriinlerdeki sadelige ve agikliga cogu zaman sahip
olmamalaridir®®.

Siyasal marka genel olarak ii¢ temel boliimde incelenebilir: Siyasi partiler, li-
derler ve politikalar. Politikalar ancak eylemlere doniistiiriildiigiinde gézlemlenebilir.
Bu nedenle siyasal markalar ¢cogu zaman partilerin ve liderlerin algilariyla sekille-
nir3!.Siyasi liderlerin kisilik 6zelliklerini markaya yansittiklar1 gergegi ortada olsa da,
yine de kisilik boyutunda yapilacak incelemeler acisindan siyasi liderlerinde marka
kisiligi boyutlar1 ile degerlendirilmesi daha dogru olacaktir. Liderlerin kendi kisi-
likleri ile ilgili olarak vurgulamay1 veya gostermemeyi sectikleri yonler olabilecegi
gibi, liderler siyasal markaya katki saglamak icin aslinda kendi kisiliklerinin pargast
olmayan kisilik boyutlarin1 da gostermekte olabilirler. Diger taraftan siyasi partiler

24 Jennifer L. Aaker, 1997, a.g.m.

25 Jennifer L. Aaker ve digerleri, “Consumption symbols as carriers of culture: A study of

Japanese and Spanish brand personality constructs”, Journal of Personality and Social
Psychology, 81(3), 2001 s5.492-508.

Kurtulug Sema, “Ulkelerin marka kisiligi iizerine bir arastirma”,Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, Vol 2,2008, ss. 285-301

Helmut Schneider, “Branding in politics—Manifestations, relevance and identity-oriented
management”. Journal of Political Marketing,3(3), 2004, ss. 41-67.

28 Helmut Schnider, 2004, a.g.m.

Beverly T. Venable, ve digerleri “The role of brand personality in charitable giving: An

assessment and validation.” Journal of the academy of marketing science, Vol 33, Cilt
3,2005, s.295-312.

29 Gareth Smith, 2009, a.g.m.
30

26

27

Nicholas O’Shaughnessy, “The marketing of political marketing”, European Journal of
Marketing, 35, 9/10, 2001, ss. 1025-1047.

31 C. Singer, “Bringing brand savvy to politics”. Brandweek,2002, 43(34), ss. 19.
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sahip olduklar1 semboller (bayrak vb.), renkler, isim, tasarim, slogan vb. degiskenler
ile marka kisiligi 6zelliklerini net bir acidan ortaya koymaktadirlar®2. Siyasi parti-
lerin marka oluglar ile ilgili yaklagimlarin temelinde tiiketicilerin bu markay1 nasil
ogrendigi ve bu markay1 nasil algiladig1 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle bu ¢alisma
kapsaminda siyasal partileri ve liderleri birer marka olarak kabul edip, onlarin marka
kisiligi algilart incelenmistir.

Tiirkiye’de yapilan siyasal marka kisiligi calismalarinda hem siyasi lider hem
de siyasi parti icin farkli marka kisiligi boyutlarina ulagilmistir. Odak grup caligma-
lar1 ile baglayan 6l¢ek gelistirme caligmasinda bu makalede de kullanilan 46 marka
kisiligi sifat1 (degisken)elde edilmistir33. Ticari ortamlara gore siyasi ortamlar ok
daha degiskendir. Dolayisiyla se¢menlerin siyasi parti ve liderler ile ilgili algilar1 da
bu gelismelerden etkilenmektedir. Bu algilarin bir parcasi olarak siyasi parti ve lider
marka kisiliginin de degisen kosullara gore degisebilecegini sdyleyebiliriz. Tiirk sec-
meni 2011-2014 tarihleri arasinda gezi olaylari, yolsuzluk iddialar1 ve normal bir ge-
nel secim siirecinde yasanan propaganda caligmalar: gibi birbirinden farkl 6zelliklere
sahip 6nemli sosyal ve siyasal olaylara kars1 karsiya kalmistir. Tiim bu yasananlarin
bireylerin siyasal parti ve lider marka kisiligi algisinda farklilik yaratmas: muhtemel-
dir. Bu calismada da hem siyasal parti ve liderlerin marka kisiligi algilarinin zaman
icinde degisip degismedigini hem de degisim varsa hangi donemdeki nasil bir degisim
oldugunun ortaya konmasi amaglanmustir.

3. Arastirma Metodolojisi

Yukarida da belirttigimiz gibi bu calismanin amaci, farkli sosyal ve siyasal
olaylarin siyasal parti ve liderlerinin marka kisiliklerinin algilanmasi iizerinde yarat-
t181 degisimin anlasilmasidir. Bu nedenle, farkli sosyal durum ve olaylar esliginde
Tiirkiye’deki ii¢ biiylik partinin ve parti liderlerinin marka kisiligi degisimleri farkli
sosyal ve politik konjonktiir icerisinde Ol¢iimlenmis ve degisimleri ortaya cikartil-
maya ¢alisilmigtir. Calisma 2011, 2013 ve 2014 yillart olmak {izere iic donemde ger-
ceklesmis, boylelikle siyasal marka kisilikleri algisinin degisiminin siireklilik icinde-
goriilmesi amaglanmistir. Calisma kesinlikle bir siyasal goriisii temel almadig i¢in
sonuglarin belirtildigi yerlerde parti ve liderlerin isimleri gizlenmistir.

3.1. Arastirma Veri Toplama Donemleri

Bu calisma kapsaminda siyasal marka kisiliklerinin ol¢iimii Tiirkiye’de farkli
sosyal ve siyasi donemlerde, birbirine denk drneklemler lizerinde gerceklestirilmistir.
Bu calismalarin ilki 2011 y1l1 genel secimlerinden sonra, ikincisi 2013 Gezi olaylar1
doneminde, sonuncusu ise 2014 yilinda ortaya atilan yolsuzluk iddialarinin ertesin-

32 Gareth Smith ve Alan French. “The political brand: A consumer perspective.” Marketing

theory 9.2 (2009): 209-226.

33 Yener Girigken, “Tiirkiye’de Siyasi Partilerin ve Liderlerin Marka Kisiligi ile Secmen Oy
Tercihleri Arasindaki iliski Uzerine Bir Pilot Arastirma”, Yaymlanmamig doktora tezi,
Istanbul Universitesi, 2010
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de gerceklestirilmistir. Bu farkli ve degisik olaylarin etkisindeki siyasal algilamalarin
birbirinden farklilasmasi beklenmis ve bu hipotez hem siyasi partiler hem de siyasi
liderler i¢in test edilmistir.

Calismada incelen donemlerin 6zellikleri asagida agiklanmaktadir.

* 2011 Genel Secimleri: Secim donemleri politik pazarlama agisindan ile-
tigsim faaliyetlerinin daha da artti§1 ve siyasi parti ve liderlerin toplum al-
gilamalar1 agisindan yogun pazarlama ¢aligmalart yiirtittiigii bir donemdir.
2011 segimlerinde Tiirkiye se¢im sisteminde gegerli oyu alan ii¢ siyasi parti
meclise girmistir. Bu ¢alisma kapsaminda meclise giren ii¢ siyasi parti ve
liderlerinin, bu yogun siyasal pazarlama siirecinin hemen ardindan marka
kisiligi acisindan nasil algilandiklarinin 6l¢iilmesi amaciyla gergeklestiril-
mistir.

* 2013 Gezi Olaylari: 2013 yili Mayis ayinda, Tiirkiye’nin en biiyiik ken-
ti olan Istanbul’un en islek merkezlerinden biri olan Taksim’de yer alan
Gezi Parki’nda bulunan ¢evrecilere ilk kez miidehale edilmistir. Polisin ey-
lemcilere yonelik miidahalesi sonrasinda protestolarin boyutu degismis ve
olaylarin Gezi Parki hari¢ bagka noktalara da yayilmasina neden olmus ve
olaylar gerek basinda gerekse sosyal medyada genis bicimde yer almigtir.
Cevreci saiklerle baglayan protestolara ¢esitli illegal gruplarin da katildigi
goriilmiistiir. Calisma kapsamindaki ikinci 6l¢iim, bdyle bir sosyal olayin
siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiligi algisinda bir degisim yaratip
yaratmadigini 6l¢mek i¢in Temmmuz 2013 tarihinde gerceklestirilmistir.

« 2014 Siyasilere Yonelik Yolsuzluk Iddialari: Tiirkiye nin giindemi 2013
Aralik’ta baz siyasilere yonelik yolsuzluk iddialarindan otiirti degismistir.
Bu iddialarin herhangi biriyle ilgili kesinlesmis herhangi bir karar bulun-
masa da 2013 yilinin son aylari ve 2014 yilinin basinda giindemi mesgul
etmistir. Aragtirmanin son ol¢iimii de bu yogun giindem icinde gergeklesti-
rilmistir.

3.2. Orneklem ve Olcekler

Bu calisma kapsaminda 2011 secimlerinde meclise %10 barajin1 asarak gi-
ren partilerin parti ve lider marka kisiliklerinin algilanmasinin dl¢iimii, bu ii¢ partiye
oy verdiklerini belirten 1383 kisinin katilim1 ile Istanbul ilinde gerceklestirilmistir.
2011 ol¢iimiinde 456, 2013 ol¢iimiinde 469 ve 2014 olciimiinde 458 kisi aragtirma
kapsamina alinmigstir. Bu ¢alismada oy verdikleri partilere gore kotalama 6rnekleme
yontemi kullanilmus, her parti ve lider hem secmenleri hem de diger partilerin seg-
menleri tarafindan degerlendirilmistir. Kota kriteri olarak her siyasal partinin ve parti
liderinin kendisine oy veren en az 30 kisi tarafindan degerlendirilmesi saglanmisg, bu-
nun yaninda ise diger iki parti ve bu partilerin hi¢birine oy vermemis 30 kisinin daha
degerlendirmesi alinmistir. Bu gekilde her parti ve lideri toplamda en az 120 kiginin
degerlendirmesi saglanmistir. Toplamda her yil yapilan 6l¢timler icin 6rnek biiyiik-
liigii (4 farkli oy grubu x 35’er 6rnek x 3 ayr siyasal parti degerlendirmesi seklinde)
420 olarak hesaplanmig, ancak olasi1 veri problemleri goze alinarak bu say1 biraz ge-
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cilmigtir. Tesadiifi olmayan bir 6rnekleme yontemi kullanildigindan tolerans seviyesi
referans alinarak bir 6rneklem biiyiikliigii hesaplamasi gergeklestirilmemistir.

Tablo 1: Demografik Profil

Demografik Profil 2011 | 2013 | 2014 | Demografik Profil 2011 | 2013
Cinsiyet Kadin 209 213 231 ilkokul 60 92
Erkek 247 256 227 Ortaokul 97 90

18-26 107 102 106 | Egitim Lise 165 181

27-35 135 131 137 Universite 127 93

36-44 104 107 96 Lisans Ustii 7 13

Yas 45-53 60 77 67 Serbest Meslek 20 22
54-62 43 41 40 Sanayici 38 45

62 ve lizeri 7 11 12 Esnaf 84 89

1000°den az 144 148 143 i§gi 79 71

1001-2000 162 169 163 | Meslek Ogrenci 39 38

2001-3000 64 66 65 Emekli 28 33

Gelir (TL) 3001-4000 40 36 37 Memur 53 51
4001-5000 22 18 21 Ev Hanimi 82 83

5001-6000 6 9 8 Diger 33 37

6000’de ¢ok 3 7 8 Oy AKP 113 115

Geliri Yok 15 15 13 | Verilen CHP 116 118

Partiler "yp 12 | 131

Ornek gruplarmin 2011, 2013 ve 2014 yili i¢in denk demografik 6zellikleri
gosterip gostermedigi Ki-kare analizleri ile test edilmis, bu ii¢ 6l¢lim 6rneklemlerinin
cinsiyet (sig.=0,239), yas (sig.=0,930), meslek (sig.=0,999) ve gelir (sig.=0,996) de-
gerleri ile birbirine denk oldugu bulunmustur. Grup denkliklerindeki tek istisna egitim
durumudur. Tablo 1 icerisinde yillara gore anket cevaplayicilarinin demografik profil-
lerinin dagilimlar1 goriilmektedir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ boliimden olugsmaktadir. Caligmaya ka-
tilmaya goniillii olan cevaplayicilarin tek bir parti ve parti liderine iligkin marka kisigi
algilar 6l¢iilmiistiir. IIkboliim siyasal marka Kisiligi algisini 6lgmek icin tasarlanmus,
daha 6nce Girisken3* (2010) tarafindan kalitatif ve kantitatif calismalar sonucunda
ulasilan 46 sifat ile hem siyasal parti hem de parti lideri marka kisilikleri algilar1 de-
gerlendirilmistir. Kisilerin demografik 6zellikleri anketin son boliimiinde sorulmus,
boylelikle demografik profilleri incelenmistir. Siyasal marka kisiligi 46 sifat iizerin-
den bes noktali Liket tipi 6l¢ek ile degerlendirilmistir. 2011, 2013 ve 2014 yilinin
Olciimleri arasindaki farkliliklar hem siyasal parti hem de parti liderleri i¢in ayr1 ayr1
ANOVA analizi kullanilarak test edilmistir.

34 Girisken, 2010, a.g.e.
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Calisma kapsaminda kullanilan siyasi parti marka kisiligi ve lider marka kisi-
ligi olceklerinin giivenilirlikleri Cronbach Alfa katsayisi ile incelenmis; siyasi parti
marka kisiligi 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayilar1 2011 (98,2), 2013 (98,6) ve 2014
(98,1)olmustur. Lider marka kisiligi 6lcegi Cronbach Alfa katsayilar1 2011 (98,4),
2013 (98,7) ve 2014 (98,2) olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlik diizeylerinin
oldukga yiiksek oldugu belirlenmistir.

Siyasal parti ve lider marka kisiligi boyutlarinin ii¢ farkli 6l¢iimde de ayn1 olup
olmayacagi, dogrulayici faktor analizi ile kontrol edilmistir. Analiz sonucunda faktor-
lerin hata oranlarinin yiiksekligi, faktor dagilimlarimin idealden uzak oldugunu belirtir
katsay1 sonuglarina ulagilmistir. Bu nedenle kesfedici faktor analizi uygulanarak elde
edilen yeni faktor yapilar incelenmis; fakat ti¢ farkli donemde yapilan dlciimlere ait
bu yapilarmn birbiri ile anlaml bir sekilde karsilastirmaya elverisli olmadig1 ortaya
cikmigtir. Ancak Olciimlerin yapildigr donemler arasinda kargilastirma yapabilmek
icin, once 46 marka kisiligi sifat1 i¢in ii¢ 6l¢liim birarada degerlendirilerek ortak genel
bir marka kisiligi boyutu elde edilmeye calisilmistir. Daha sonra ii¢ farkli donemin
herbiri i¢in ayr1 ayr1 marka kisiligi boyutlar: belirlenmis bunlarin genel marka kisiligi
boyutlarindan farklilagip farklilasmadigt ANOVA analizi ile test edilmisgtir.

4. Bulgular

Bu calisma marka kisiligi yaklasimina iligskin baz1 6n kabullerden hareket et-
mektedir. Oncelikli kabul her siyasi partinin ve parti liderlerinin degerlendirilmesinde
kullanilabilecek bir marka kisiligi 6l¢iimii oldugudur. ikincil olarak, siyasi partilerin
ve siyasi liderlerin marka kisiliklerinin her zaman ayni olmayabilecegidir. Birbirleri-
ne temel noktalarda benzerlik gostermesi beklenmesine ragmen bu marka kisilikleri
farkli boyut, degisken veya degerlendirmeler altinda toplanabilirler. Bu arastirmanin
amaci olan asil arastirma sorusu ise sosyal ve siyasi olaylarin partilerin ve liderlerin
marka kisiliklerinin algilanmalarini etkileyip etkilemeyecegidir. iktidar veya muhale-
fet acisindan bu sosyal ve siyasi gelismeler temelli degisimlerin anlamli olmas1 bek-
lenmektedir.

Ek1, Ek2 ve Ek3 bu parti ve parti liderlerinin hangileri oldugunu belirtme-
den bu marka kisiligi degigskenlerinin ANOVA analizi sonuglarin1 gostermektedir. Bu
nedenle bu iki dl¢iim ayni tablo icerisinde gosterilmektedir. Tarafsiz olmak adina,
inceleme kapsaminda parti ve parti liderlerinin belli olmamas1 amactyla isimler giz-
lenmektedir.

Parti Marka kisiligi boyutlarinin bulunmasi i¢in tiim yillara iligkin veri ile ya-
pilan faktor analizi sonucunda 3 boyuta ulagilmistir. Bu analiz i¢in temel bilesenler
yontemi ve VARIMAX rotasyonu kullaniimistir KMO degeri 0,988 olarak bulunmus-
tur. 3 boyutun agiklanan toplam varyans1 %67,43dir. ilk boyut 6zgiirliik, cagdashk
vb. sifatlarinin agirlikli olarak bulundugu demokratlik boyutudur, bu boyutun agikla-
yicilig1 %58,41°dir. ikinci boyut muhafazakar, maco vb. kavramlari biinyesinde topla-
yan muhafazakarlik boyutudur ve aciklayiciligi %6,21°dir. Son boyut ise milliyetgilik
boyutudur ve biinyesinde klasik, gelenklerine baglilik gibi kavramlar1 bulundurmak-
tadir (Aciklayicilik %2,81). (Faktor Analizi degisken dagilimini gdsteren tablolar i¢in
Ek4 ve Ek5’e bakiniz.)
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Tablo 2: Parti Marka Kisiligi boyutlarimin yillar icindeki degisiminin

incelenmesi
A Partisi 2011 2013 2014 Sig.
Demokrat 3,0027 3,0942 2,5728 0,000
Muhafazakar 2,6933 2,6796 2,4412 0,028
Milliyetci 2,7039 2,943 2,6126 0,035
B Partisi 2011 2013 2014 Sig.
Demokrat 3,2262 3,0652 2,8291 0,003
Muhafazakar 3,7632 3,4928 3,7149 0,010
Milliyetci 3,0921 2,8814 2,4542 0,000
C Partisi 2011 2013 2014 Sig.
Demokrat 2,9561 3,2087 2,8216 0,004
Muhafazakar 3,0757 2,9839 2,957 0,412
Milliyetgi 3,6217 3,5419 3,6818 0,499

Tablo 2’ye bakildiginda A Partisi’nin parti marka kisiliginde ii¢ yilin arasinda
anlamli bir fark oldugu ve demokratlik algilamasinin degisim gosterdigi goriilmekte-
dir. Muhafazakarlik ve milliyetcilik algilamalar1 da degisim gostermekle beraber en
biiyiik degisim demokratlik algisindadir. B Partisi’nin demokratlik ve milliyet¢ilik
algis1 yillar icinde diisiis gostermekte, muhafazakarlik algisindaki degisim ise 2013
yilinda diistiikten sonra 2014 yilinda tekrar yilikselmektedir. C Partisi’nin demokratlik
algis1 2013 yilinda artig gostermekte, bunun yaninda milliyet¢ilik ve muhafazakarlik
algis1 anlamli bir degisim gostermemektedir.

Lider marka kisiligi boyutlarinin bulunmasi i¢in tiim yillara iligkin veri ile ya-
pilan faktor analizi sonucunda 2 boyuta ulagilmistir. Bu analiz i¢in temel bilesenler
yontemi ve VARIMAX rotasyonu kullanilmigtir, KMO degeri 0, 989 olarak bulun-
mustur. 2 boyutun aciklanan toplam varyansi %68,75’dir. Tlk boyut Ozgiirliik, Cag-
daslik vb. sifatlarin agirlikli olarak bulundugu demokratlik boyutudur ve ac¢iklayiciligt
%60,39. ikinci boyut, muhafazakar, maco vb. kavramlari biinyesinde toplayan muha-
fazakarlik boyutudur ve bu boyutun aciklayiciligt %8,36°dir. Bu boyutlar agisindan 3
lidere iligkin marka kisiligi algilamalarinin de8isimi Tablo 3’te goriilmektedir.

A Partisi’nin Lideri yillar icerisinde demokratlik ve muhafazakarlik boyutla-
rinda daha zayif algilanirken, B Partisi’nin Lideri demokratlik acisinda yillar igeri-
sinde diisiis gostermistir. Bunun yaninda muhafazaklik boyutunda 2013 yilinda diistis
olmasina ragmen diigiis 2014 yilinda devam etmemistir. C Partisi Lideri’nin muhafa-
zakarlik algist yillar icerisinde anlamli olarak degismemis, ancak demokratlik algisi
2013 yilinda artig gosterdikten sonra 2014 yilinda tekrar diigmiistiir.
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Tablo 3: Liderlerin marka Kkisiligi boyutlarinin yillar icindeki
degisiminin incelenmesi

A Partisi 2011 2013 2014 Sig.
Demokrat 3,181 3,042 2,591 0,000
Muhafazakar 2,753 2,761 2,511 0,038
B Partisi 2011 2013 2014 Sig.
Demokrat 3,295 3,056 2,827 0,001
Muhafazakar 3,707 3,378 3,383 0,000
C Partisi 2011 2013 2014 Sig.
Demokrat 2,845 3,089 2,775 0,021
Muhafazakar 3,115 3,047 3,006 0,532

Ek1 icerisinde incelenen A Partisi iyi pazarlamaci olmak, mago ve grupgu
ozellikleri diginda 2011, 2013 ve 2014 yil1 6l¢iimlerinde degisim gostermektedir. Bu
partinin liderine iligkin zengin, iyi pazarlamaci ve milliyet¢i 6zellikleri genele gore
istikrarlt sekilde diisiik ¢ikmistir. 2013 yilindaki dl¢iimde 6zellikle parti algis1 artig
gostermis ancak 2014 yili 6lciimiinde diisiis s6z konusu olmustur. Istisna olarak sii-
rekli diisiis trendinde olan degiskenler A Partisi icin, degisim odakli, atak, hizli, hatip,
hevesli, hazircevap, aktif, tepkili, inat¢1 ve teslimiyet¢idir. Genel olarak parti marka
kisiligi degerlendirmesinde A Partisi 2013 yilinda daha olumlu bir seviyede marka
kisiligi algilamasina sahipken 2014 yilinda diisiis yasamaktadir. A Partisi Lideri ince-
lendiginde ise, 2011 yilindan sonra 6 degisken haricinde diger degiskenlerde siirekli
bir azalma trendi gozlenmektedir. 2013 yilindaki 6l¢timde A Partisi Lideri’nin sami-
miyet, devlet adamlig1 vasfi, magoluk 6zelligi, muhafazakarlik, zenginlik ve klasik
algisinda bir artig goriilmiis ancak bu algilama 2014 yilindaki 6l¢ctimde 2013 yilina
gore diisiis gostermistir.

B Partisi incelendiginde ise ¢agdas, tititz, mantikli, Anadolulu, gelenekleri-
ne bagli, ikna edici, hatip ve inancl 6zellikleri disinda 2011 ile 2014 yillar1 arasin-
da anlamli degisimler gozlenmektedir. Ek2’de goriilebilecegi gibi, hatip ve inanglt
ozellikleri yillardan bagimsiz olarak B Partisi i¢in oldukga yiiksek algilanmaktadir. B
Partisi Lideri ise; ilkeli, demokrat, 6zgiirliik¢ii, ¢agdas, titiz, samimi, mantikli, inang-
11, geleneklerine bagli, ikna edici, hatip ve inanghi 6zellikleri disinda bu ii¢ 6l¢timde
degisiklik gostermektedir. Degismeyen ozelliklerden bazilar siirekli olarak yiiksek
algilanirken bazilari siirekli diigiik olarak algilanmaktadir. B Partisi ve B Partisi Lideri
icin 2013 yili dl¢timleri genel olarak diisiis gostermis, bazi degiskenler icin bu algi-
lama 2014 yilinda yeniden artmis ancak bazi degiskenler i¢in artis gdzlenmemistir.

C Partisi ve Lideri i¢cin bu donemdeki degisimler incelendiginde milliyetgi-
lik 6zelliginin parti ve lider icin istikrarli bir sekilde degismeden yiiksek algilandi-
&1 goriilmektedir. Ek3’te goriilebilecegi gibi, C Partisi devlet adami olma, ilericilik,
geleneklerine baglilik, cumhuriyetcilik, hazircevaplik, disa doniikliik, hatiplik, iyi
pazarlamaci olma, zengin olma, sehirlilik, klasik olma ve liberallik 6zellikleri acisin-
dan ii¢ dl¢iimde anlamli bir farklilik gostermemektedir. C Partisi Lideri ise ilkelilik,
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titizlik, kiiltiirliiliik, geleneklerine baglilik, cuamhuriyetgilik, hatiplik, iyi pazarlamact
olma, muhafazakarlik, zengin olma, sehirli olma, klasik olmave liberallik konularin-
da anlaml1 bir degisim gostermemektedir. Ayrica bir istikrarli bir sekilde egitimli ve
milliyetci algilanmaktadir. Bunun disindaki degiskenler incelendiginde genel olarak
2013 odl¢iimlerinde bir artis yasanmakta ancak bu degisim 2014 yilinda genel olarak
yeniden diigiise dontismektedir.

5. Sonuclar

Sonuglar marka kisiliginin hem siyasi partiler hem da parti liderleri i¢in sosyal
ve siyasal olaylardan etkilendigini dogrulamaktadir. Bunun yaninda, se¢gmenlerin de
siyasal markalarin kisilik 6zelliklerinden etkilenerek, tercihlerini ve egilimlerini be-
lirledikleri onceki caligmalarda ortaya konulmustur®>. Bu ¢alismada da segmenlerin
tercihlerini etkileyebilecegi diisiiniilen sosyal olaylarin siyasi parti ve liderlerin marka
kisiligi algilarini degistirdigi gortilmiistiir.

Genel olarak, secimde partilerin propaganda faaliyetleri ile olduk¢a uyarilmig
bireylerin algilarmin 6l¢iildiigii 2011 yilina gore, Gezi Parki olaylarinin ve 2014 teki
yolsuzluk iddalarmin yarattigi degisimin boyutu, siyasi partilere ve liderlere gore
farklilik gostermektedir. Ote yandan 2014 ’teki olaylar sadece bir siyasi partiye degil
tiim partilerin algisina olumsuz etki etmistir. Bir anlamda, segcmenle siyaset arasindaki
mesafenin artmasina yol agmustir. Yolsuzluk iddialarinin ve Gezi olaylarinin siyasette-
ki algilamada ciddi degisimlere yol actig1 bu ¢alismada da goriildiigii i¢in bu konula-
rin sosyoloji ve siyaset bilimi acisindan da incelenmesi 6nerilebilir.

Sonuglar Parti A’nin 2013 6lclimlerinde artan imajinin parti liderine ayn1 se-
kilde yansimadigi, A Partisi Lideri’nin marka kisiligi algisinin 2013 yili dlciimleri
itibariyle diisiis gosterdigi tespit edilmektedir. Bu durum, parti liderleri ve partilerin
ayni siyasi oneri olarak sunulmasina kargin, partinin algisi, sahip oldugu marka mirasi
ve diger dzelliklerden dolay1 liderin algilanmasina gore daha pozitif olabilir.

B Partisi ve parti liderinin genel itibariyle uyumlu yapisi, algilamadaki degi-
simlerin genel olarak birbirine paralel olmasini ve bir¢ok acidan bu parti ve liderinin
algilamasinin 2011-2014 doneminde sabit kalmasini saglamistir. Bu uyumun, birey-
lerin goziinde partinin siyasi soyleminde birlik olmasindan ve iletisimi biitiinlesik yo-
netmesinden ileri geldigi soylenebilir.

C Partisi ve liderinin de baz1 degiskenler (6rnegin milliyetcilik) itibariyle sabit
bir algiya sahip oldugu sdylenebilir. Bu gibi temel yerlesik marka algilarinin, parti-
lerin genel yonelim motivasyonuna uygun oldugunda sosyal ve siyasi ortamdan ¢ok
kolay etkilenmedigi ortadadir.

35 Smith, Gareth ve Richard Speed. “Cultural branding and political marketing: An explora-

tory analysis.” Journal of Marketing Management, 2011, Vol 27(13-14), ss. 1304-1321

Schneider, H. “Branding in politics — Manifestations, relevance and identity-oriented ma-
nagement”, Journal of Political Marketing, 2004, Vol3(4), ss. 41-67

Guzman, E, ve Sierra, V. “A political candidate’s brand image scale: Are political candida-
tes brands?”, Journal of Brand Management, 2009, Vol17, ss207-217
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Sonuglar incelendiginde siyasi liderler, se¢menlerin algilarini etkilemede
onemli bir role sahip oldugu goriilmiistiir. Siyasi liderin roliiniin énemi Ingiltere’de
gerceklestirilen bir arastirmada® ortaya ¢iktig1 gibi liderler partilerinin maruz kalaca-
81 olumsuzluklar1 gogiisleyerek partinin algisini olumlu yonde etkileyebilme giiciine
sahip olabilirler. Liderlerin marka algis1 partilerine gore daha zayif olan liderlerin
partilerinin algisin1 yonetmekte zorlanabilirler.

Bu calismanin amaci ne Tiirkiye’deki siyasi partileri degerlendirmek, ne de
bu sonuclardan siyaset bilimine iliskin yorumlar ¢ikarmaktir. Bu nedenle sonuglar
verilirken parti ve lider isimleri belirtilmemis, sonuglarin siyasal marka kisiligi acisin-
dan anlamlandirilmasina calisgilmistir. Bunun yaninda sonuglarin sosyoloji ve siyaset
bilimi a¢isindan incelenmesi Tiirkiye’deki siyaset pratikleri olumlu yonde etkileyebi-
lecegi ongoriilmektedir.

Ileriki calismalarda, ayni kisilerden siirekli veri toplanmasi ile panel veri diiz-
leminde bu konunun calisilmasi 6nerilmektedir. Marka kisiligi boyutlar: temel alina-
rak, sifatlar yerine marka kisiligi boyutlarinin hem lider hem de parti i¢cin degerlen-
dirilmesi miimkiin olabilecektir. leriki calismalar icin segilecek 6lciim donemleri,
ekonomik ve uluslararasi degisimler de referans alinarak,marka kisiligi boyutlarinda
farkli bir algilama olup olmayacagi da 6l¢iilmeye calisilabilir.

36 Smith, Speed, a.g.e.
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Ek4 Parti Marka Kisiligi boyutlar: Faktor Analizi Tablosu

Rotated component matrix?

Component Component
1 2 3 1 2 3
Ozgurlukcu 0,863 Sehirli 0,728
Cagdas 0,844 Lider 0,723 0,403
Ilerici 0,84 Kulturlu 0,721 0,445
Mantikli 0,83 Takipci 0,719
Guvenilir 0,826 Tecrubeli 0,705
Demokrat 0,826 Cumhuriyetci 0,679
Samimi 0,813 Devletadami 0,663 0,461
Degisimodakli 0,805 Anadolulu 0,657
Iknaedici 0,796 Inancli 0,647
Tlkeli 0,795 Tepkili 0,646
Iyigorunumlu 0,792 Liberal 0,574 0,415
Titiz 0,789 Inatci 0,709
Sabirli 0,781 lTyipazarlamaci 0,699
Halklaicice 0,768 Maco 0,691
Hizli 0,768 Muhafazakar 0,685
Hevesli 0,759 Zengin 0,671
Iddiali 0,752 Grupcu 0,653
Disadonuk 0,75 Hazircevap 0,647
Atak 0,746 0,433 Hatip 0,436 0,617
Egitimli 0,74 Milliyetci 0,411 0,668
Atilgan 0,736 0,435 Geleneklerinebagli 0,641
Aktif 0,732 0,449 Klasik 0,53
Mucadeleci 0,728 0,471 Teslimiyetci 0,511
EKkS5 Liderlerin Marka Kisiligi boyutlar1 Faktor Analizi Tablosu
Rotated component matrix?
Component Component
1 2 1 2
Ozgurlukcu 0,861 Aktif 0,733 0,451
Demokrat 0,857 Atak 0,732 0,444
Mantikli 0,854 Mucadeleci 0,724 0,441
Samimi 0,853 Atilgan 0,723 0,449
Cagdas 0,85 Hedefeodakli 0,722 0,463
Guvenilir 0,84 Lider 0,72 0,421
Ilerici 0,839 Devletadami 0,719
Tlkeli 0,823 Tecrubeli 0,712 0,433
Kulturlu 0,812 Geleneklerinebagli 0,712
Iyigorunumlu 0,804 Tepkili 0,69 0,418
Halklaicice 0,795 Inancli 0,687 0,417
Hevesli 0,794 Teslimiyetci 0,588
Sabirli 0,79 Klasik 0,583 0,414
Iknaedici 0,782 Liberal 0,579 0,44
Titiz 0,782 Maco 0,758
Cumbhuriyetci 0,764 Muhafazakar 0,749
Takipci 0,76 Zengin 0,719
Egitimli 0,758 Inatci 0,705
Hizli 0,758 Grupcu 0,694
Disadonuk 0,756 Hazircevap 0,615
Sehirli, 0,751 Hatip 0,43 0,592
Iddiali 0,739 0,426 | Milliyetci 0,584
Anadolulu 0,734 Iyipazarlamaci 0,583
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