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POLITiK MARKA BAGLILIGI VE MARKA BAGLILIGINI ETKILEYEN FAKTORLERi BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA
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OZET

Bu galismanin temel amaci, politik pazarlama alaninda siyasi partilere olan se¢men bagliligini ortaya koyabilmek
ve segmenlerin marka baghligini etkileyen faktorleri tespit ederek bu konuda ilgililere bilgi verebilmektir. Bu
amagcla Turkiye’de se¢menlerin politik pazarlamada marka bagliligini etkileyen faktorler analiz edilemeye
cahsiimistir. Politik pazarlamada marka baghligini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla ankete dahil edilen on
bes ifade, Faktor analizine tabi tutulmus ve daha az faktor (dort faktor) altinda toplandiklari tespit edilmis olup
calismada Faktor 1: “Yenilik Arayisi Faktori”, Faktor 2: “ Markaya Duygusal Yakinhk Faktéria”, Faktor 3: “ Marka
inanci Faktoéri” ve Faktér 4: “ Marka Destegi Faktoérii” olarak adlandinlmistir. Yapilan korelasyon analizi
sonucunda politik marka baghhg ile marka baghhgini etkileyen faktorler arasinda anlaml bir iliski tespit
edilmistir.
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A STUDY ON DETERMINING THE FACTORS INFLUENCING POLITICAL BRAND LOYALTY AND
BRAND LOYALTY

ABSTRACT

The primary aim of this study is to reveal the loyalty of voters to political parties in political marketing and to
provide information to those concerned by determining the factors influencing brand loyalty of voters. To this
end, it has been tried to analyze the factors influencing brand loyalty of voters in Turkish political marketing.
Fifteen statements included in the survey to determine the factors influencing brand loyalty in political
marketing were subjected to the factory analysis, and it was found that they were gathered under less factors
(four factors) which were Factor 1: "Seeking Something New", Factor 2: "Affection to the Brand", Factor 3:
"Faith in Brand", and Factor 4: "Brand Support". In the correlation analysis performed, it was found that there
was a significant relationship between the factors influencing political brand loyalty and brand loyalty.
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GiRiS
Blitlin sosyal bilimlerde oldugu gibi politikanin da konusu insandir. Demokratik Ulkelerde, yasama ve
yuritmedeki bircok kisi, secimle isbasina gelmektedirler. Demokratik Ulkelerde siyasi glic secimle kazanilip
kaybedildiginden 6tird karar asamasindaki en biliylk etkiye sahip segmen memnuniyeti saglanmasi gereken,
tek unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Politik pazarlama uygulamalari demokrasi ile birlikte ortaya ¢ikmis bir
kavram olarak uluslari yoneten ya da yonetmeye aday olan siyasi partilerin hem ayakta kalip bliyiimek hem
yarismakta olduklari rakiplerinin 6niine gecebilmeleri amaciyla pazarlamadan faydalanmanin 6nemini
kavramakta ve faaliyetlerinde pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Siyasi partilerin temel amaci
surekli olarak kendilerini destekleyen bir secmen grubu yaratmaktaki gereklilikleridir ki bu da bizi marka bagliligi
kavramina gotlirmektedir. Politik pazarlamada marka baghligi siyasi parti diizleminde; segmenin bir siyasi
partinin, politikalarina, ideolojisine, adaylarina inanmasi ve giivenmesi sonucu tercihini bu siyasi partiden yana
kullandiktan sonra memnun kalmasi ve bundan sonraki secimlerinde surekli ayni partiyi desteklemesi, diger

segcmenlere tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilmektedir.

Toplumun, siyasi tercihlerinde giderek kararsiz hale gelmesi ve ylzen oylarin giderek fazlalagsmasi
politik pazarlamada siyasi partilere olan bagliligin énemini artirmistir. Demokrasi ile yonetilmekte olan tim
toplumlarda, diizenlenen secimler ile yoneticiler secilmektedir. Burada karar merkezi olarak segmen 6n planda
olmakta ve ihtiyag ve beklentileri karsilanacak nihai hedef olarak karsimiza gikmaktadir. Halki yénetme amaciyla
yola gikan siyasi partiler ve yoneticilerinin bu ugurda se¢meni etkilemeleri ve kendilerine destek saglamalari
amaciyla politik pazarlama uygulamalarindan yararlanmalari da kaginilmaz bir sonugtur. Politik pazarlama,
baslangigta politik reklam ile esdeger olarak algilanirken, glintimiizde halkla iliskiler basta olmak (izere, aday ve
lider imaiji ve politik Griinlerin tasarimi konularinda segmenden gelen hassasiyetlerin dikkate alinmasi gibi bircok
pazarlama uygulamalari politik pazarda kullaniimaktadir.

Politik pazarlama, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin belirlenmesi ile baslar, bunlarin
karsilanmasina yonelik ¢ézumler gelistirip bunlari gesitli taktikler ve stratejilerle segmenlere sunar ve
karsiliginda segmenlerin destegini kazanmayi g¢aligir. Daha sonra, kazanilan oylarin karsiliginda, oy sahiplerinin
memnuniyetinin saglanmasina yonelik olarak gerekli iletisim, bilgilendirme ve ikna sireci ile devam etmektedir
(Giirbiiz ve inal, 2004: 8).

Bu calisma ile siyasi partinin bir marka olarak kabulliinden yola ¢ikarak tim siyasi partilerin asil amaci
olan kendine bagh ve siirekli destekleyen segmen gruplari olusturma ve bu segmen gruplarini kendi amaglari
dogrultusunda yonlendirmek pazarlamada marka baghhg olarak ifade edilmekte ve uygulama alani
bulmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, politik pazarlama alaninda marka bagliligini etkileyen faktorleri tespit
ederek bu konuda ilgililere bilgi verebilmektir.

MARKA BAGLILIGI KAVRAMI VE POLITIK PAZARLAMADA MARKA BAGLILIGI

Marka baghhgi; misterinin, bir marka hakkinda, Grinin niteliklerini, 6zelliklerini ve kalite seviyesini
ifade edebildigine inanmasi ile olusur ve daha sonra satin alma aliskanligi haline donisiir. Daha basit anlamda
ifade edilirse, misteri bir markayi denemek igin alir, kullanir ve tatmin olursa, ayni markayi daha sonra yeniden
satin alma egilimine girer. Bir kategorideki pek ¢ok marka arasinda istikrarli olarak bir markanin tercih edilmesi
ve satin alinmasina “Marka Baghhig1” denilmektedir. Marka baghhgi ile tlketicinin belirli bir markaya karsi ilgi
gostermesi sonucu, markaya olan bagimlilik egilimi artar (Pride ve Ferrell, 1997: 252).

Marka bagimhhgi sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanir ve marka ile tiketici arasinda duygusal
bir bag gelisir (Assael, 1992: 58). Marka baglilgi kavrami, tiketicinin markaya olan inancinin gici olarak
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiketicilerin Grinler/markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel
bir rol oynamaktadir. Tiketicilerin bir markadaki belirleyici Ozellikleri algilamasi ve bu o6zelliklerinden
etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin artmasina neden olmaktadir. Giiglii bir markanin en temel 6zelligi,
kendisine bagh bir tiketici olusturmasidir. Gliniimiizde her isletme, sahip oldugu markaya uzun dénemli bagh
kalacak tiiketici portfoyl olusturma amacini tasimaktadir (Uztug, 2003: 34).

Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi
partiyi veya adayi en yilksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak,
rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir se¢imi kazanmak igin gerekli olan oy sayisini
elde etmek igin kullanilan tekniklerin timudir (Bongrand’dan akt. Ersoy, 1992: 17).

Politik pazarlama kamusal, siyasal veya belirli partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin, fikirlerin, ilke ve
politikalarin pazarlanmasidir. Politik pazarlama genellikle, segimlerde se¢menin oy tercihini etkileme Uzerine
bicimlendirilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 19).

Yukaridaki tanimlardan hareketle, politik pazarlamada marka baglhligi siyasi parti dizleminde
tanimlanacak olursa;” secmenin bir siyasi partinin, politikalarina, ideolojisine, adaylarina inanmasi ve
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glivenmesi sonucu tercihini bu siyasi partiden yana kullandiktan sonra memnun kalmasi ve bundan sonraki
secimlerinde sirekli ayni partiyi desteklemesi, diger segmenlere tavsiye etmesidir.” Markanin Girtinin imajiyla
bagdasmasi, akilda kalmasi, se¢menin ilgisini cekmesi, digerlerine gore farkinin olmasi, reklamda kolaylik
saglamasi, anlasiimasi, kolay telaffuz edilebilmesi, etkileyici olmasi gerekmektedir (Shipley, Hooley, Wallaew,
1998: 225).

Satin alicilar arasinda ayrim, genellikle bagh ve bagh olmayan olarak yapilmaktadir. Ancak, bagh
olmayan satin alicilar arasinda da bir ayrim gelistirilmistir. Bu ayrim, misteri olmaya egilimli ve degisik marka
satin alicilar olarak yapilmaktadir. Bu temel ayrimlari, politik pazarlama alanina uyarladigimizda bes se¢cmen
tird olarak karsimiza ¢ikmaktadir (McQueen ve digerleri, 1993: 238’den uyarlanmistir). Bunlar;

e Uzun donemli baglhlik (Yalnizca bir siyasi partiyi destekleme).

¢ Kisa donemli baglilik (Birden fazla siyasi partinin belli zamanlarda desteklenmesi)

» Degisken (Bir sonraki secimde bir diger siyasi partiyi destekleme).

e Secim sirasinda tercihin belirlenmesi (Temel bir karari olmamasina ragmen sec¢im sirasinda

destekleyecegi partiye karar verme).

e Promosyon yonelimli destekleme (Bircok farkli siyasi partiyi verilen promosyon ve destekleri

/tesvikleri goz 6nlne alarak destekleme).

GlinUmuzde siyasi partilerin en biiyiik amaci, hareketli (ylizen oylarin nispi orani gok yiiksek olan) pazar
kosullarinda, kendi siyasi partilerine bagli, sadik segmenler olusturmaktir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Aragtirmanin Onemi
GliniUmuzde, giderek artan oranda pazarlama uygulamalarinin siyasi partilerde kullanimi se¢gmenlerin
siyasi partilere olan baghliklarini sorgulamayi gerekli kilmaktadir. Burada karsimiza g¢ikan 6nemli hususlar, siyasi
partilerin kendilerine bagli, siirekli oy veren ve faaliyetlerini destekleyen bir segmen kitlesi yaratmada nasil
stratejiler gelistirmeleri gerekliligidir.

Politik pazarlama diinyasinda siyasi partilerin strdirilebilir rekabet avantaji saglamada ve varliklarini
uzun yillar korumalarinda vazgecilmez bir unsur olarak “siyasi partilerin bir marka” gibi gorilap yonetilmeleri,
hedef segmenlere bu markay! hafizlarina yerlestirmek, hedeflenen mesajlari dogru bicimlerde iletebilmek ve
marka imajini gliglendirip marka bagliligini saglayabilmek stratejik 5nem tasimaktadir.

Bu agidan siyasi partilerin marka bagliligini nasil saglayabilecekleri, marka bagliigini etkileyen
unsurlari bilmeleri dnem tagimaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami
Calismanin ana amaci, se¢menlerin, politik pazarlama alaninda marka baghhgini etkileyen faktorleri
tespit etmektir.
Bu amagla, arastirmanin igerigini olusturan temel sorular sunlardir:
e Siyasi partilere (Politik Markaya) iliskin olarak se¢menlerin algilamalari ve tutumlari nelerdir?
e Secmenin politik marka bagliligini etkileyen faktorler nelerdir?
e Siyasi partiler kendilerine bagh se¢cmenler olusturabilmek ve marka baghhg! stratejilerinin
tespitinde se¢menlerin tutumlarini ve hassasiyetlerini nasil degerlendirmelidirler?

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma hipotezinde, marka baghhginin marka baghligini etkileyen faktorlerden etkilendigi varsayimi
yer almaktadir. Arastirmada gelistirilen hipotezler sunlardir:

H1: Marka baghhigi ile marka baghhgini etkileyen faktorler arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H1a: Marka bagliligi ile yenilik arayisi faktori arasinda anlamli bir iliski vardir.

H1b: Marka baghligi ile markaya duygusal yakinlk faktéri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hlc: Marka baghhgi ile marka inanci faktorl arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1d: Marka bagliligi ile marka destegi faktori arasinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmanin Kisitlari

Marka bagliliginin, temel dlgiim ilkelerini (satin alma sikhgi, marka tecriibesi) yerine getirmesi amaciyla
en az 2 kez oy kullanmis olan segmenler lzerinde arastirma gergeklestirilmis olmasi arastirmanin ilk 6nemli
kisididir.
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On Test (Pre-test) uygulamasinda karsilasilan anket cevaplayicilarinin kullanici kimligi gizliligi ile ilgili
gosterdikleri hassasiyetler, zaman ve maliyet kisitlari da dikkate alindiginda, internet lizerinden elektronik posta
ile cevaplayicilar ankete davet edilerek kolayda o6rneklem yapma kisidi ortaya ¢cikmis ve anketin, bilgisayar
kullanabilen ve egitim diizeyi nispeten yliksek bir kesime uygulanmis olmasi da arastirmanin bir baska kisitini
olusturmustur.

Arastirmada Ornekleme Siireci ve Ornekleme

Marka bagliliginin temel o6l¢iim ilkelerini(satinalma sikhigl, marka tecriibesi) yerine getirmesi amaciyla
en az 2 kez oy kullanmis olan segmenler lzerinde arastirma gerceklestirilmistir.

Arastirmanin ana kitlesi olarak; en az iki kez oy kullanmis olma durumundan dolayibu sarti saglayan
resmi sayl 2015 yili kayith toplam segmen sayisi olan 54.813.376°dir (YSK, 2016). Arastirmanin 6rnek hacmi N>
100.000 olmasi durumunda n= 384 (Altunisik ve digerleri, 2007: 127) kosuluna dayali olarak belirlenmistir.
Arastirma bu 6rneklem sayisina ulasma amaci ile baslatiimistir.

Arastirmada anketin kapsamli olmasi ve anketi yanitlamanin belli bir streyi gerektirmesi ve en 6nemlisi
Pre-test uygulanirken karsilasilan cevaplayici kimliginin gizliligine iliskin hassasiyetler karsisinda internet
ortaminda gercgeklestirilmis olup, ana kitleden sapmalari engellemek igin kontrol sorulari sorulmus, tekrarli
cevaplari engelleyebilmek icin de bir bilgisayardan birden fazla ankete katihmin ©6nlenmesi igin
IP (internet protokolii) kontrolii yapilmistir. Ozellikle son zamanlarda internet ortaminda gergeklestirilen ve
giderek yayginlasan anketlerde de kullanilan, tesadifi olmayan érnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yoluyla arastirmaya baslanmistir. Elbette, 6rnek secimi sibjektif oldugu icin genellestirme problemleriyle
karsilasiilmaktadir (Gegez, 2005: 194). Cevaplayicilar gonderilen elektronik postalar ile belirtilen web sitesinde
anketi doldurmaya davet edilmiglerdir. Bu yontemle zaman, maliyet agisindan avantaj saglanmistir. Kullanici
kimligi gizliligi gbz 6nline alindiginda ise anketi yanitlayanlarin anketi ictenlikle cevapladiklari séylenebilir. Ayrica
internet Uzerinden yapilmis olmasi anketin cevaplanmasinda cevaplayiciya genis bir zaman iginde cevaplama
olanagi saglamis cevaplayici kendi icin uygun bir zamanda cevaplamis olmasi da cevaplayici agisindan rahatlik
saglamis ve ankete katihmi arttirmistir.

Anket toplam 543 cevaplayiciya uygulanmis, 22 anket tutarsizlik (en az iki kez oy kullanmis olma sarti
ankette yas degiskeni ile sinanmistir) ve eksik kodlama sebeplerinden iptal edilmis 521 anket degerlendirmeye
katilmigtir.

Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Anket formunun nihai olarak hazirlanmasindan 6nce sorulardaki eksiklik ya da hatalar tespit
edebilmek icin anket formu taslagi ana kitleyi temsil eden tiiketicilerin bir boliminde (Pre-test: 30 anket)
uygulanarak sinanmistir.

Calismanin birinci boliminde segmenlerin siyasete ilgileri, genel oy verme tercihleri ve oy verecegi
siyasi partinin ne zamandan beri farkinda olduguna dair coktan segmeli sorular yer almistir.

Anketin ikinci bolimiinde ise Cesur (2007) tarafindan ortaya koyulan politik pazarlamada marka
bagliligini etkileyen faktérleri 6l¢imlemek igin Likert 6lgegine dayali 15 ve marka baghhg faktorini élgimlemek
icin 8 ifade yer almaktadir.

Arastirma 2 Kasim 2016 ile 4 Ocak 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirma Analizinde Kullanilan istatistiki Yontemler

Arastirmada veri analizi ve degerlemesi icin SPSS (IBM SPSS Statistics 20) programindan
yararlaniimistir.Arastirmanin ¢ok degiskenli élgeklerin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayisi kullanilarak test
edildikten sonra arastirmaya katilan tiketicilerin politik pazarlamada marka baghhg: ile ilgili 6zelliklerine iligkin
disiincelerinin, sosyo-demografik &zelliklerinin frekans ve ylzde dagilimlarina yer verilmistir. Ornekleme
yeterliligi 6lglsi (measure of samplingadequacy), KMO and Bartlett’s testleri yapildiktan sonra; Faktor analizi
yapilarak arastirma sorularinda anlamh her faktorin faktor yikleri, gtvenilirlik analizi, agiklanan toplam
varyansi belirlenerek; her faktorin degerlendirilmesi yapilmistir. Elde edilen veriler gesitli istatistiki analizlere
tabi tutulmustur.

BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma bulgulari; demografik 6zellikler ve arastirmada kullanilan yargilara iliskin bulgular asagida
aciklanmaktadir.
Ornek Kiitleye Ait Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan tuketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 1’de goérilmektedir.
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Tablo 1: Ornek Kiitleye Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans | Yiizde Egitim Frekans | Yiizde
Kadin 260 %50,8 ilk ve Orta Ogretim 138 %27,0
Erkek 252 %49,2 On Lisans-Lisans 351 %68,5
Medeni Durum Frekans | Yuzde Lisans Ust 23 %4,5
Evli 171 %33,4 Gelir Durumu Frekans | Yuzde
Bekar 341 %66,6 1300 TL ve alti 140 %27,3
Yas Frekans | Yiizde 1301 TL—2600 TL Arasi | 187 %36,5
30 Yas alti 314 %61,3 2601 TL—3900 TL Arasi | 112 %21,9
31-40 99 %19,3 3901 TL—-5200 TL Arasi | 36 %7,0
41-50 67 %13,1 5201 TL—-6500 TL Arasi | 14 %2,7
51 ve Uzeri 32 %6,3 6501 TL ve Gzeri 23 %4,5
Meslek Frekans | Yizde Meslek Frekans | Yizde
Kendi isi 67 %13,1 Ogrenci 254 %49,6
Ozel Sektorde Ucretli | 87 %17,0 Emekli 18 %3,5
Kamuda Ucretli 45 %8,8 Ev Hanimi 28 %5,5
Calismiyor -issiz 13 %2,5 TOPLAM 512

Arastirmadaki Yargilarin Frekans Analizleri
Arastirmaya katilan katiimcilarin politik pazarlamayla ilgili sorulara verdikleri cevaplara iliskin frekans
ve ylzde dagilimlari Tablo 2- Tablo 7 arasinda sirasiyla sunulmustur.
Tablo 2: “Siyasete Ne Kadar ilgilisiniz?”Sorusuna Ait Cevap Frekanslari

Siyasete ne kadar ilgilisiniz?” Frekans Yiizde
Siyasetle hig ilgilenmiyorum 172 %33,6
TV de Siyaset hakkindaki haberleri yakindan takip ediyorum 221 %43,2
Miting Gosteri ylriylsi gibi toplu faaliyetlere katiliyorum 35 %6,8
Secimler 6ncesinde parti icin gonulll ¢alisiyorum 27 %5,3
Bir siyasi partiye Uyeyim 57 %11,1

Tablo 3: “Siyasi Parti ile ilgili Oy Verme Tercihinizi Nasil Tanimlarsiniz?” Sorusuna Ait Cevap Frekanslari

Siyasi Parti ile ilgili Oy verme tercihinizi nasil tanimlarsiniz? Frekans Yiizde
Surekli ayni siyasi partiye oy veririm 338 %66,0
Genelde aklimda oy verecegim iki siyasi parti vardir 125 %24,4
Yeni soylemleri olan yeni ortaya ¢ikmis bir siyasi partiye oy veririm 35 %6,8
Her seferinde baska bir siyasi partiye oy veririm 14 %2,7

Tablo 4: “Sizce Tiirkiye’de Mevcut Siyasi Partilerin Disinda Yeni Bir Siyasi Partiye ihtiya¢ Var mi?” Sorusuna Ait
Cevap Frekanslari

Sizce Tiirkiye'de Mevcut siyasi partilerin diginda yeni bir siyasi partiye ihtiyag¢ var | Frekans Yiizde
mi?

Evet 258 %57,0
Hayir 195 %43,0

Tablo 5: “Secmenlerin Cogunlugunun Siirekli Belli Bir Siyasi Partiye Oy Vermesinin Sizce En Onemli Sebebi
Nedir?” Sorusuna Ait Cevap Frekanslari

Se¢menlerin ¢ogunlugunun siirekli belli bir siyasi partiye oy vermesinin sizce en | Frekans Yizde
6nemli sebebi nedir?
ideoloji 190 %37,1
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Adaylar 44 %8,6

Politikalar 76 %14,8
Cikarlar 90 %17,6
Liderler 112 %21,9

Tablo 6: “Tercih Ettiginiz Siyasi Partinin Ne Zamandan Beri Farkindasiniz?” Sorusuna Ait Cevap Frekanslari

Tercih ettiginiz siyasi partinin ne zamandan beri farkindasiniz? Frekans Yizde
1 yildan daha az suredir 41 %8,0

1 yil — 3 yila kadar 92 %18,0
3 yildan - 5 yila kadar 89 %17,4
5 yildan daha fazla siiredir. 290 %56,6

Tablo 7: “Siyasal Parti Se¢iminde Ayni Siyasi Partiyi mi Tercih Edersiniz?” Sorusuna

Ait Cevap Frekanslari

Siyasal parti seciminde ayni siyasi partiyi mi tercih edersiniz? Frekans Yizde
Hicbir Zaman 15 %2,9
Bazen 48 %9,4
Genellikle 212 %41,4
Her Zaman 237 %46,3

Marka Bagliligina iliskin Arastirma Bulgulari

Politik pazarlamada marka bagliligini 6lgmek icin ankete dahil edilen sekiz ifade, Faktér analizine tabi
tutulmus ve daha az faktor (Bir Faktor ) altinda toplandiklari saptanmis olup ¢alismada Faktor 1: “Marka Baghhg
Faktord”, isimlendirilmistir. Faktor analizi yapilmadan once, yapilan 6rneklemin yeterliligini gosteren Kaiser-
Maier-Olkin testinin sonucu 0,908 olarak bulunmus ve bu deger 6rneklemin yeterliliginin oldukga iyi oldugunu
ifade etmektedir. Bartlett testinin sonucunda ise degiskenler arasi genel bir iliski yapisinin var belirlenmistir Ki-
Kare Degeri= 1.621,904 ve Sig.= 0,000). Bu sonugclara gore Faktor analizi uygulanabilmektedir.

Tablo 8'de Asal Bilesenler Yontemi ile Faktoér analizine tabi tutulan degiskenlerin faktor agirlilar

gosterilmistir; olusturulan faktoriin kiimalatif varyans agiklama diizeyi ise %53,664dir.

Yapilan arastirmanin sonuglarinin dogrulugunun ve tutarlihginin tespiti igcin Cronbach Alpha glvenilirlik
testine tabi tutulmus olup; Faktor 1: “Marka Baglihgl Faktéri” nin glvenilirlik diizeyi Alpha = 0,873; olarak

saptanmis olup yliksek glivenilirlik ifade ettikleri tespit edilmistir.

Tablo 8: Politik Marka Baghhgi Faktori

Faktér 1: MARKA BAGLILIGI Ortalama | S.Sapma | Faktor Faktor | VaryansAgiklama | C-Alpha
Agirliklar Degeri | (%)

Son oy kullandigim se¢cimde oy

verdigim siyasi partiye su anda bir 419 0,955 0,736 4,293 53,664 0,873

secim olsa yine oy veririm

Oy verecegim siyasi partiyi

cevremdeki herkese tavsiye ederim 3,85 1,037 0,772

Bu secimde oy verecegim siyasi parti

katilmasa ben bagka siyasi partiye oy 3,33 1,248 0,656

kullanmam

Genel segimlerde oy verdigim siyasi

partiye yerel secimlerde oy veririm 3,97 1,029 0,742

Oy verecegim siyasi parti icin sandiga

gitmenin yorgunlugu ve oy kullanirken 4,06 0,977 0,708

sira bekleme zahmetlerine katlanirim

Ben bir keic?y vere_cveglm 5|Ya5|_part|ye 3,92 1,010 0,739

karar verdigimde diger partileri
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secmem

Bundan sonra ki secimlerde de
onumizdeki secimlerde oy verecegim 3,94 0,998 0,795
partiye oy verecegim

Oy verdigim siyasi partiye karsi bir

3,68 1,051 0,704
sorumluluk duyuyorum

Marka Bagliligini Etkileyen Faktorlere iliskin Arastirma Bulgulari

Politik pazarlamada marka bagliligini etkileyen faktorleri 6lgmek icin ankete dahil edilen on bes ifade,
Faktor analizine tabi tutulmus ve daha az faktér (dort faktor) altinda toplandiklar belirlenmis olup calismada
Faktor 1: “Yenilik Arayisi Faktdrl”, Faktor 2: “Markaya Duygusal Yakinlik Faktorl”, Faktér 3: “Marka inanci
Faktoéri” ve Faktor 4: “Marka Destegi Faktori” olarak isimlendirilmistir. Faktoér analizi yapilmadan 6nce, yapilan
orneklemin yeterliligini gosteren Kaiser-Maier-Olkin testinin sonucu 0,875 olarak bulunmus ve bu deger
orneklemin yeterliliginin oldukga iyi oldugunu ifade etmektedir. Bartlett testinin sonucunda ise degiskenler
arasi genel bir iliski yapisinin var oldugu belirlenmistir (Ki-Kare Degeri= 3.710,980 ve Sig.= 0,000). Bu sonuglara
gore Faktor analizi uygulanabilmektedir. Tablo 9°da Asal Bilesenler Yontemi ile Faktor analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirlilar gosterilmistir; olusturulan dort faktérin kiimulatif varyans aciklama diizeyi ise
%68,760'dir.

Yapilan arastirmanin sonuglarinin dogrulugunu ve tutarliigini belirlemek igin “Marka Baghligini
Etkileyen Faktorlerleri” i¢ tutarhliklari Cronbach Alpha giivenilirlik testine tabi tutulmus olup; Faktér 1: “Yenilik
Arayisi Faktord” nin glvenilirlik diizeyi Alpha = 0,904; Faktor 2: “Markaya Duygusal Yakinlik Faktori”nin
givenilirlik diizeyi Alpha = 0,823; Faktdr 3: “Marka inanci Faktérii”niin giivenilirlik dizeyi Alpha = 0,632 ve
Faktor 4: “Marka Destegi Faktori”nin glvenilirlik dizeyi Alpha = 0,718 olarak saptanmis olup yliksek
guvenilirlik ifade ettikleri belirlenmistir.

Tablo 9: Marka Baglihigini Etkileyen Faktorler

Faktor 1: Ortalama | S.Sapma | Faktor Faktor | VaryansAgiklama | C-
Yenilik Arayisi Faktori Agirliklarn Degeri | (%) Alpha

Eger yeni bir siyasi parti ortaya

N L . 3,04 1,188 0,628 5,167 34,444 0,904
cikarsa o siyasi partiyi denerim.

Bltlin partiler ayni oldugu igin

L 2,58 1,300 0,782
tercihlerim strekli degisiyor.

Bugiin  se¢cim olsa  sosyal
vaatleri(is bulma) olan baska bir 2,86 1,298 0,748
partiye oy veririm.

Buglin se¢im olsa promosyon
Urlinler veren baska bir partiye 2,45 1,292 0,775
oy veririm.

Hangi partiye oy verecegim
kararini vermek icin biylk caba 2,97 1,232 0,549
harcarim/Zorlanirim.

Her zaman ayni siyasi partiye oy
vermek yerine yeni/farkh/diger

S S ) 2,69 1,288 0,717

siyasi partileri denemeyi

severim

Faktor 2: Ortalama | S.Sapma | Faktor Faktor | VaryansAgiklama | C-
Markaya Duygusal Yakinhk Agirliklan Degeri | (%) Alpha
Faktorii
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Oy verecegim siyasi partinin

adini cevremdekilere 3,21 1,201 0,796 3,160 21,068 0,823
soylemekten gurur duyarim

Oy verecegim siyasi parti ile

uyum icinde olmam gerektigine 3,26 1,235 0,776

inaniyorum

Sly:a\5| partime karsi duygusal 3.77 1138 0,660

bagim var.

Oy verecegim sivasi partinin | 5 5, 1,205 0,553

kisiligimle 6rtismesi 6nemlidir.

Faktor 3: Ortalama | S.Sapma | Faktor Faktor | Varyans C-
Marka inanci Faktorii Agirliklan Degeri | Agiklama (%) Alpha
Allemde oy verecegim partive | 5 g 1,167 0,501 1,059 7,060 0,632
oy veriyor.

Sl.J an|.<| partlvseglr.mmln dogru 3.94 1,097 0,659

bir secim olduguna inaniyorum.

Oy vereceglm 5|Ya5| partinin bir 2.20 1,083 0,619

marka olduguna inaniyorum

Faktor 4: Ortalama | S.Sapma Faktor Faktor | Varyans C-
Marka Destegi Faktorii Agirliklarn Degeri | Agiklama (%) Alpha
Oy verecegim siyasi partiye oy

verme disinda dye aidati, bagis {5 1,043 0,718 0,928 6,188 0,718
ve gonilli calisma faaliyetlerine

katilirim

Oy verecegim siyasi partiye tye | 5 o, 0,973 0,804

olmayi dislinlyorum

Se¢menlerin Politik Pazarlamadaki Marka Bagliliklari ve Marka Baglihgini Etkileyen Faktorlerin Birbiri ile
iliskilerine Ait Arastirma Bulgulari

Tablo 10°dan da gorebilecegimiz gibi %99 gliven araliginda “H1a: Marka baghhigi ile yenilik arayisi
faktort arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi test edilmis sig=0,008 ile hipotez kabul edilmis; politik
pazarlamada marka baglilhgi ile marka baghhgini etkileyen faktoérlerden “Yenilik Arayisi” faktoriinlin istatistiki
acidan anlamli ve ters ydénde nispeten zayif** bir iliski tespit edilmistir.” Hlb: Marka baghlig ile markaya
duygusal yakinhk faktort arasinda anlamh bir iliski vardir.” Hipotezi test edilmis sig=0,000 ile hipotez kabul
edilmis; “Markaya Duygusal Yakinlik” faktori ile istatistiki agcidan anlamli ve ayni yonde ¢ok az glgli bir iliski
tespit edilmistir. “H1lc: Marka baghhgi ile marka inanci faktoéri arasinda anlamli bir iliski vardir.” Hipotezi test
edilmistir sig=0,000 ile hipotez kabul edilmis; “Marka inanci“ faktori ile istatistiki agidan anlamli ve ayni ydnde
cok az zayif bir iliski tespit edilmistir. “H1d: Marka baghligi ile marka destegi faktorii arasinda anlamli bir iliski
vardir.” Hipotezi test edilmis sig=0,000 ile hipotez kabul edilmis;; “Marka Destegi” faktori ile istatistiki agidan
anlamh ve ayni yonde fakat ¢ok az zayif bir iliski icinde oldugu belirlenmistir.

**Korelasyon Katsayisinin iliski Diizeyleri: 0,00: iliski Yok; 0,01-0,10 Arasi: Cok Zayif iliski; 0,11-0,20 Arasi: Nispeten Cok Zayif
iliski; 0,21-0,30 Arasi: Zayif iliski; 0,31-0,40 Arasi: Nispeten Zayif iliski; 0,41-0,50 Arasi: Cok Az Zayif iliski; 0,51-0,60 Arasi: Cok
Az Giiglii; 0,61-0,70 Arasi: Nispeten Giglii; 0,71-0,80 Arasi: Giiglii iliski; 0,81-0,90 Arasi: Nispeten Cok Giiglii; 0,91-1,00: Cok
Guglu (Nakip, 2003:322)
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Tablo 10: "Se¢menlerin Politik Pazarlamadaki Marka Bagliliklari ile Marka Baghligini Etkileyen Faktorler
Arasindaki” Korelasyonu

Politik Pazarlamada Sig. (2-Tailed)

Marka Bagliligini Etkileyen Faktorler: Marka Baghhig

Pearson r (Beta)
Faktor 1:
Yenilik Arayisi Faktori -0,204 0,008
Faktor 2:
Markaya Duygusal Yakinhk Faktori 0,497 0,000
Faktor 3:
Marka inanci Faktori 0,641 0,000
Faktor 4:
Marka Destegi Faktori 0,596 0,000

Marka baghhg ile marka baghligini etkileyen degiskenler arasindaki iliski ve bu iliskinin derecesini
tespit etmek amaciyla Cok Degiskenli Regresyon Analizi uygulanmistir.

Coklu Regresyon analizinde “Marka Baghhgl” bagimh degisken, marka bagliligini etkileyen doért faktor
ise bagimsiz degisken olarak kabul edilmis ve analiz %95 gliven araligi icin uygulanmistir. Analiz sonucunda
R=0,797; Diizeltilmis R? =0,632 olarak bulunmustur. Bagimsiz degiskenlerdeki (Marka baghligina etki eden
faktorlerdeki) degisimlerin %63,2’sinin marka bagliligina bagh oldugu soylenebilir. Regresyon modelinin anlamli
olup olmadigini incelemek icin “Anova” testi sonucundan (F=220,628 ve Sig.=0,000) anlasilabilecegi gibi
regresyon modelinin marka bagliligini agiklamada %95 glven araliginda istatistiksel agidan énemli oldugunu
gormekteyiz. S6z konusu modeldeki dort bagimsiz degiskende istatistiki agcidan anlamli bulunmustur.

SONUG

GUnumuz Turk politik pazarinda, sik sik degisen giindem/tercihler, kararsiz olan se¢menler ve
dolayisiyla ylizen oylar ile segmenlerin tercih ettikleri siyasi partiler degisebilmektedir.

Bu calismada, siyasi partilerin marka olgusunu ve bu olgunun tasidigl degerleri benimsemeleri ve
kendilerini her anlamda destekleyen se¢men gruplari olusturmada marka bagliligi teorisi marka degistirme
egilimi ile belirlenip marka degisim faktorleri konusunda bir fikir verilmeye c¢alisiimistir.

Yapilan calismada Tirkiye’de se¢cmenlerin politik pazarlamada marka baglihgini etkileyen faktorler
analiz edilmistir. Politik pazarlamada marka baghligi ile marka bagliligini etkileyen faktérlerden “Yenilik Arayisl”
faktorlnin istatistiki acidan anlaml ve ters yonde zayif bir iliski tespit edilmis olup segmende yenilik arayisi
arttikca marka baghhginin az da olsa azaldigi soylenebilir. Buradan hareketle se¢menin tam olarak tatmin
edilememesi sonucunda yenilik arayisina girecegi ve bununda segmen gruplarindaki bagliligi azaltacagi sonucu
doguracagindan siyasi partilerin se¢menlerin hassasiyetlerine dnem gostermeleri gerekmektedir.

Politik pazarlamada marka baghhgi ile marka baglihgini etkileyen faktérlerden “Markaya Duygusal
Yakinhk” faktori ile istatistiki agidan anlamli ve ayni yonde ¢ok az derecede bir iliski tespit edilmis, segmenin
markaya olan duygusal yakinhgi arttikga markaya olan baghhginin da artacagi séylenebilir.

Politik pazarlamada marka baghligi ile marka baghhgini etkileyen faktérlerden “Marka inanci” faktorii
ile istatistiki agcidan anlamli ve ayni yonde ¢ok az derecede bir iliski tespit edilmis, segmenin markaya olan inanci
arttikga marka bagliiginin da artacagi séylenebilir.

Politik pazarlamada marka baghhgi ile marka baghligini etkileyen faktorlerden “Marka Destegi” faktori
ile istatistiki agidan anlamli ve ayni yonde fakat ¢ok zayif bir iliski icinde oldugu belirlenmis, segmenin markaya
olan destegi arttikca bagliiginin da artacagi soéylenebilir. Markaya olan destegin arttirilmasi ile siyasi partiye
uyelik, bagis ve gonulli calisma faaliyetleri kastedilmektedir.

Marka bagliligi ile marka bagliligini etkileyen degiskenler arasindaki iliski ve bu iliskinin derecesini
tespit etmek amaciyla Cok Degiskenli Regresyon Analizi uygulanmistir. Coklu Regresyon analizinde “Marka
Baghligl” bagimh degisken, marka baghligini etkileyen dort faktor ise bagimsiz degisken olarak kabul edilmis ve
%95 giiven araligi icin analiz sonucu R=0,797 Diizeltilmis R? =0,632 olarak bulunmustur. Bagimsiz
degiskenlerdeki (Marka baglihigina etki eden faktorlerdeki) degisimlerin %63,2’sinin marka baghligina bagh
oldugu soylenebilir.

Marka baghligi, siyasi partiler acisindan da rekabet avantaji saglayacagi icin olduk¢a 6nem tasimalidir.
GunlUmiz siyasi partilerinin de en blylik amaci; degisen tercihlerin rol oynadigl kosullarda kendi siyasi
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partilerine bagli se¢gmenler yaratmak olmalidir. Marka baglihgi yiksek olan segmenlerin desteklerinde artis,
tanitim bitcesinde azalma, potansiyel se¢gmenlerin memnun se¢gmenleri referans almasindan dolay! artan oy
oranlari, uzun dénemde diger partilere, tanitimlarina ve promosyonlarina karsi artan kayitsizlik, siyasi partilere
olan getirileri arasinda sayilabilir. Bunca yararlara sahip olmasindan 6tiir( siyasi partiler, kendilerine bagli olan
segcmenleri kaybetmemek igin 6zel bir ugras icinde olmali, onlari 6zel glinlerde hatirlamali, tim yeniliklerden ve
siyasi parti faaliyetlerinden dncelikli olarak haberdar etmelidirler.

Tlketiciler gibi segcmenler de ihtiyag ve beklentilerini istedikleri diizeyde tatmin eden markalari segme
ve destekleme egilimi gostermektedirler. Bu durum se¢gmende olusmus glicli bir marka baghhginin énemini
ortaya ¢ikarmaktadir.

Baglilik yaratmada giden yolda, siyasi partiler;

e Oncelikle secmende bir farkindalik ve taninirlik yaratmalidirlar ki bu bizi marka bilinilirligine gotirir.
Sonucta taninmamis, bilinilirligi olmayan bir siyasi partinin tercih edilmesi de s6z konusu olmayacaktir.
Bilinilirlik; reklam, halkla iliskiler gibi tutundurma karmasi elemanlari ile gergeklestirilebilir.

e Bundan sonra ki asama da, siyasi partinin segmen goziindeki imajinin olusturulmasi olmalidir. Bu
dogrultuda siyasi partinin, liderin ve adaylarin olumlu imajlarinin olusturulmasi varsa gelistirilmesi
yoninde galismalar yapilmalidir.

o Artik segmen, siyasi partinin farkinda ve belli bir diizeyde bilgisi vardir ki; bu asama da segmen ya siyasi
partiyi kabul eder ya da etmez. Eger kabul ederse, tercihini o siyasi parti yoninde kullanabilir ve bu
deneyimden memnun kalir, tatmin olursa se¢men bir daha ki se¢cim donemlerinde de o siyasi partiyi
destekler.

Boylece, siyasi partinin asil hedefi olan siyasi partiye bagh se¢men grubu olusmus olacaktir. Burada
onemli olan, siyasi partilerin segmenlerde marka farkindaligi ve bilinirligi olusturmalaridir. Siyasi partinin
farkinda olan segmenlerde ise olumlu bir imaj saglanmali ve segmen tercihi kazaniimalidir. Diger 6nemli unsur
olarak ta siyasi partiye bagl olan segmenleri de korumalari gerekmektedirler.

Bu ¢alismanin, segmenlerin politik davranislari ve siyasi partilere baghliklarinin ve bu bagliligin gelisim
surecinin daha iyi tahlil edilebilmesi i¢in kullanilmasini ve belli bir zaman dilimini iceren ve daha genis bir 6rnek
kutleye yonelik bir galismayla, temsil yetenegine sahip sonuglar elde edilip literatiire katki saglanabilir.
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