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ÖZ 

 Siyasal pazarlama kavramı modern siyasi hayatın içinde olanlar için önemli 

bir unsur haline gelmiĢtir. BaĢta batılı ülkeler olmak üzere demokrasi anlayıĢı 

geliĢmiĢ ülkelerde siyasal pazarlamayla ilgili yoğun araĢtırmalar yapılmakta ve 

bilimsel makaleler yayımlanmaktadır. Siyasi düzlemde siyasal pazarlama 

uygulamalarına sıklıkla baĢvurulurken, özellikle 21. yüzyılın baĢından itibaren marka 

kavramının önemi siyasal pazarlama alanında artmaya baĢlamıĢtır. Siyasi partilerin 

birer marka olarak kabul edilmesiyle partilerin marka kiĢilikleri de araĢtırılmıĢtır ve 

geliĢtirilen marka kiĢiliği ölçeklerinin araĢtırmaya konu olan siyasi partilerin yer 

aldığı kültürlerin özelliklerini yansıttığı belirlenmiĢtir. Siyasi partilerin marka kiĢiliği 

ölçeği farklı ülkelerde o ülkelerin kültürlerine uygun biçimde test edilmiĢtir. Siyasal 

pazarlama alanında gerçekleĢtirilen akademik çalıĢmalarda siyasi lider markasının 

parti markasına etkisi tekrar tekrar vurgulanmasına rağmen ilk kez siyasi liderlerin 

marka kiĢiliği bu tez çalıĢmasında geliĢtirilen ölçekle ölçülmüĢtür. Bu tez 

çalıĢmasında Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği ölçeği 

geliĢtirilmiĢtir. Siyasi partilerin marka kiĢilikleri 36 değiĢken içeren 5 boyut, siyasi 

liderlerin marka kiĢilikleri 38 değiĢken içeren 3 boyut ile ifade edilecebileceği 

bulgulanmıĢtır. Ek olarak, seçmenin sempatizanlık düzeyi, bilgi seviyesi, oy tercihi 

ve demografik özellikleri itibariyle ortaya çıkan siyasi parti ve liderlerin marka 

kiĢiliği boyutları arasında olası anlamlı fark da araĢtırılmıĢtır.  

 

     ABSTRACT 

 The concept of political marketing has become one of the most important 

aspects of modern political life. Many researches have been conducted and many 

articles have been published about political marketing mainly in western societies, 

who enjoy highly developed democracy culture. Since the beginning of 21. century, 

the importance of branding concept increases in political marketing. As the political 

parties regarded as brands, their brand personalities have been researched by 

developing brand personality scales by taking the cultural characteristics of  the 
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society into account. However, political leaders‘ brand personality has not been 

measured, yet even though, the effect of political leaders on parties‘ brand 

personalities has been emphasized repearedly in many political marketing articles. In 

this dissertation, the brand personality scales of both the political parties and the 

leaders in Turkey have been developed. It has been observed that political parties 

brand personality has 36 variables in 5 dimensions; political leaders‘ brand 

personality has 38 variables in 3 dimensions. In addition, the significant difference 

between the means of political parties and leaders‘ brand personality dimensions in 

terms of the partizanship, level of political knowledge, demografic characteristics 

and the voting decision of the voters has been researched in this dissertation.  
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ÖNSÖZ 

Türkiye‘deki siyasi partilerin siyasal pazarlama ve marka yönetimi 

faaliyetlerinin marka kiĢiliğiyle ilgili olan bölümlerine ıĢık tutması için geliĢtirilen 

siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliği ölçeğiyle ilgili bu tez çalıĢmasının ilk 

bölümünde araĢtırmanın konusu, amacı, kısıtları, planı yer almıĢtır. Ġkinci bölümünde 

literatür çalıĢmasına yer verilmiĢtir. Marka kiĢiliği, siyasal pazarlama ve siyasal 

pazarlamada marka kiĢiliği kavramları bu bölümde etralıca tartıĢılmıĢtır. Üçüncü 

bölümde ise araĢtırmanın amacı doğrultusunda ortaya çıkan araĢtırma modeli, 

hipotezler ve değiĢkenler incelenmiĢtir. AraĢtırmanın ön çalıĢmalarının yer aldığı 

dördüncü bölümde ise metodolojiyle ilgili bilgiler verilmiĢtir. BeĢinci bölümde ise 

araĢtırmanın hipotezleri test edilmiĢtir. Bu bölümde ortaya çıkan siyasi parti ve 

liderlere ait marka kiĢiliği ölçeklerinin detayları incelenmiĢtir. Ek olarak 

sempatizanlığın, siyasi bilgi seviyesinin, demografik özelliklerinin ve oy tercihlerinin 

marka kiĢiliği boyutlarında ve değiĢkenlerde yol açtığı olası farklılıklar incelenmiĢtir. 

AraĢtırmanın yedinci ve son bölümünde ise hipotezlerin test edilmesiyle ortaya çıkan 

sonuçlar özetlenerek yorumlanmıĢtır.                                                                                 
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GĠRĠġ 

Yirmibirinci yüzyıl‘da kitle iletiĢim araçları günlük hayatın ayrılmaz bir 

parçası haline gelmektedir. Devletler, siyasi partiler, Ģirketler, tüm birey ve 

organizasyonlar; internet, email, Msn, Skype gibi elektronik haberleĢme araçları, 

sinema filmleri, diziler, 24 saat kesintisiz yayın yapan TV ve radyo kanalları, cep 

telefonuna gelen mesajlar, reklamlar ve benzeri iletiĢim araçları sayesinde birbirine 

bağlanmaktadır. Yeni yüzyılda, hız kazanan kitle iletiĢim ve etkileĢim araçları, 

pazarlama kavramının da öneminin artmasını sağlamaktadır. Verilen her mesaj ya da 

olumlu-olumsuz her haber, kısa sürede kontrolsüz bir Ģekilde geniĢ kitlelere 

yayılmaktadır. Ġran‘da 2009‘daki genel seçimler sonrasında hükümetin medyaya 

sansür uygulamıĢ olmasına rağmen muhalif grupların ―Tweeter‖ üzerinden 

haberleĢerek faaliyetlerini kurgulamaları bunun en güçlü örneği olmuĢtur.  

 

Çağımızda iletiĢim kanallarında yaĢanan bu değiĢim, siyasi pazarlamanın da 

öneminin artmasını sağlamaktadır. Siyasi pazarlamanın argümanlarını kullanmadan, 

kitlelerin dikkatini çekmek ve onların tüketici davranıĢlarını (seçmen davranıĢlarını) 

etkilemek zorlaĢmaktadır. Pazarlama argümanları akıllıca kullananlar, siyasi pazarda 

hedef kitlelerinden destek bulmakta zorluk çekmemektedirler. Bu gücün farkına 

varan ABD siyasal sistemi, mesajlarını hem kendi halkına hem de dünyanın geri 

kalanına sinema filmleri ve diziler gibi görsel iletiĢim araçlarını etkin kullanarak, 

rahatsız etmeden vermektedir.  

 

Siyasi pazarlamayla ilgili yapılan literatür çalıĢmalarında, ABD‘de ve Batı 

Avrupa‘da özellikle Birinci Dünya SavaĢı sonrasında sıklıkla rastladığımız siyasal 

pazarlama kavramının, Türkiye‘de ancak 1990‘ların baĢından itibaren gündeme 

geldiği bilinmektedir (Karasipahi, 2009: 98). Bunun temel sebebi,  siyasi yaĢamın 

1960‘lardan sonra, sonuncusu 12 Eylül 1982‘de olmak üzere üç kez askeri 

müdahaleye maruz kalmasıdır. Türkiye ekonomisinin liberalleĢerek dıĢa açık hale 

gelmesi, Ģehir nüfusunun 1993 yılında toplam nüfusun %59‘una çıkması gibi temel 

değiĢimlerden dolayı, Batı tarzı siyasal pazarlama çalıĢmaları sadece son 15 – 20 
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yıldır siyasi arenada yer almaktadır (Karasipahi, 2009: 99). Ancak ülkemizde siyasal 

pazarlama çalıĢmaları sadece seçim döneminde propaganda amaçlı kullanılırken, 

siyasi partilerin seçmen kitlesiyle uzun dönemli iliĢki kurmasını amaçlayan marka 

odaklı pazarlama çalıĢmalarına nadiren rastlanmaktadır (Ünnü, 2009: 1266, 1267).  

 

Batı‘daki siyasal pazarlama uygulamaları ve bilimsel araĢtırmalar 

incelendiğinde, marka anlayıĢının siyasi partilerin ve liderlerinin siyasal pazarlama 

çalıĢmalarında önemli bir yere sahip olduğu gözlemlenmektedir (Luntz, 1988; Rahn, 

1993; Philpot, 2007). Bunun baĢlıca sebebi ise partilerin ve liderlerinin ideolojik 

duruĢlarının ve siyasi sorunlar karĢısında tutundukları tavırların, seçmenlerin oy 

tercihleri üzerindeki etkisinin giderek azaldığının fark edilmiĢ olmasıdır. (Stamm, 

Burges, Jordan ve Lim, 1985). Bu azalan etki seçmenin karar verme sürecinde yerini 

siyasi partilerin ve liderlerinin marka algısına bırakmaktadır. Bunun en önemli sebebi 

ise siyasi ürünler ve mesajların sayısının hızla artmasıdır. Ek olarak, siyasal 

mesajların seçmene ulaĢtırılmasında kullanılan iletiĢim araçlarının da sayısı hızla 

artmaktayken seçmenin rasyonel değerlendirmeler yapmak için ayıracağı zaman ise 

göreceli olarak azalmaktadır (Lazarsfeld, 1968). Dolayısıyla oy kararlarının 

Ģekillenmesi sürecinde seçmen, akılcı çıkarımlar yapmaktansa duygusal kısa yolları 

(emotional short cuts) tercih etmektedir (Neuman, Just, Crigler, 1992: 15; Lupia, 

McCubbins, 1998: 5, Newman ve Sheth, 1987). Seçmenin karar verme sürecinde 

baĢvurduğu bu duygusal kısa yollar  ise siyasi partilerin ve liderlerinin marka 

algısıyla Ģekillenir. (Just ve diğerleri, 1996: 20).  

 

Seçmen davranıĢlarını derinden etkileyen marka kavramının siyasal pazarda 

ne anlam ifade ettiğini incelemek gerekmektedir. Siyasal markalar karar verme 

sürecini sadeleĢtirmektedirler. Bir siyasi parti markasıyla kendini özleĢtiren bir 

seçmen partinin çoğu politikasını da kabullenir (Duckworth, 1991: 65; McDonald, de 

Chernatony, Harris, 2001: 340). Herhangi bir ürün satın almak isteyen bir tüketici 

için iyi bilinen markaları tercih etmesindeki baĢlıca sebep o markaların güven 

vererek tüketicinin satın alma kararını hızlandırıcı ve kolaylaĢtırıcı bir role sahip 

olmasıdır (KurtuluĢ, 2008: 287). Benzer durum siyasal markalar için geçerlidir çünkü 
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markalar siyasi partinin davranıĢlarında standartlaĢma vaad ettikerinden seçmenle 

parti arasında bir güven iliĢkisi oluĢmasını sağlarlar (Feldwick, 1991: 22). Ayrıca 

güçlü siyasal markalar seçmene özgün ve değer odaklı politikalar üretme sözü 

vererek liderin siyasi duruĢunun ve mesajlarının partinin temel değerleriyle tutarlı 

olmasını sağlamaktadır (Marzano, 2000: 58, Grönroos, 1994: 355).  

 

Siyasi partileri birer marka gibi algılamak ve bu yönde stratejiler geliĢtirmek 

için öncelikle marka kiĢilikleri konusunda aydınlanmak gerekmektedir. Örneğin, 

Honda, yeni Civic modelini geliĢtirirken, marka kiĢiliğini Ģık bir takım elbiseli rugby 

oyuncusu olarak Ģekillendirerek marka iletiĢim stratejilerini bu marka kiĢiliği 

etrafında kurgulamıĢtır (Clark ve Fujimoto, 1990). Siyasi partiler de ticari ürünler 

gibi planlı ve bilinçli bir Ģekilde oluĢturulmuĢ bir marka kiĢiliği algısına sahip 

olduklarında, marka yönetimini daha etkin gerçekleĢtirmektedirler (Reeves, de 

Chernatony ve Carrigan, 2006: 421,422).    

 

Siyasi partilerin marka kiĢilikleri algısıyla, siyasi bilgi seviyesi ve 

sempatizanlarının o partiyi destekleme seviyesi arasında bir ilgi olduğu literatürde 

yer almaktadır (Smith, 2009; Scremin, 2007).  Ancak literatürde karĢımıza çıkmayan 

olgu ise, siyasi liderlerlerle  kendi partilerinin marka kiĢiliği arasındaki ilgidir. 

KeĢfedici ve kısmen tanımlayıcı olan bu tez çalıĢması altı bölümden oluĢmaktadır.  

Ġlk bölüm, araĢtırmanın önemi, amacı ve problemin tanımını içermektedir. Bunun 

yanında ilk bölümde araĢtırmanın genel kavramsal çerçevesinin de çizilmesi 

planlanmaktadır. 

 

Ġkinci bölümde, öncelikle siyasi pazarlama kavramının irdelenmesi, akabinde 

ise marka, marka kiĢiliği, marka kimliği, marka farkındalığı, marka sadakati, marka 

ederi gibi kavramların derinlemesine incelenmesi hedeflenmektedir. AraĢtırmanın 

teorik çerçevesinin çizildiği bu bölümde, marka kiĢiliği kavramının, siyasi 

pazarlamada nasıl anlam bulduğu da irdelenmektedir. BaĢta siyasi partilerin marka 

kiĢiliği olmak üzere, geçmiĢte yapılan araĢtırmalar ıĢığında seçmen davranıĢını 
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etkileyen ana unsurlar etraflıca incelenerek Türkiye‘deki siyasi partilerin pazarlama 

faaliyetleri de gözden geçirilmektedir. 

 

Üçüncü bölümde, siyasi partilerin marka kiĢiliğini ölçmek ve marka 

kiĢiliklerini etkileyen faktörleri irdelemek amacıyla yapılan araĢtırmanın modeli ve 

hipotezlerinin teorik çerçevesi oluĢturulmaktadır. Özellikle araĢtırmanın amacı 

doğrultusunda, geçmiĢteki teorik bulgular değerlendirilmekte ve oluĢturulan modelde 

yer alan değiĢkenler etraflıca incelenmektedir. 

 

AraĢtırmanın dördüncü bölümünde, metodoloji konusunda yapılan çalıĢmalar 

değerlendirilmektedir. Bu bölümde kalitatif ve kantitatif veri toplama yöntemleri 

irdelenerek kantitatif çalıĢmaya yol gösterecek olan odak grubu çalıĢmalarında elde 

edilen bulgular paylaĢılmaktadır. Bunun yanında, anket konusunda yapılan ön 

çalıĢmalar ve testler incelenerek örnekleme süreci ve elde edilen kantitatif verinin 

analizi konusunda da bilgi verilmektedir. 

 

BeĢinci bölümde, anket çalıĢmaları sonucunda siyasi partilerin ve liderlerinin  

marka kiĢilikleri boyutlarının ortaya çıkarılması hedeflenmektedir. Ayrıca bu 

bölümde, araĢtırma modeli doğrultusunda geliĢtirilen hipotezler, araĢtırmanın 

güvenilirliği ve geçerliliğini test etmek üzere kullanılacak istatistiki yöntemler ve bu 

yöntemler sonucunda ortaya çıkacak Tablolar sunulmaktadır.  

 

AraĢtırmanın yedinci ve son bölümünde, elde edilmiĢ kalitatif ve kantitatif 

verilerin test edilmesi sonucunda ortaya çıkan marka kiĢiliği ölçeği ve diğer bulgular 

değerlendirilerek siyasi partilerin marka kiĢilikleri konusunda tavsiyelerde bulunmak 

amaçlanmaktadır. Bunun yanında, araĢtırmanın kısıtlarından ve genelleme 

konusundaki limitasyonlardan da söz edilmektedir.  
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1. ARAġTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KISITLARI 

1.1. AraĢtırmanın Konusu 

Günümüzde, medyanın geliĢmesi ve internetin yaygınlaĢmasıyla pazarlama 

araĢtırmalarına dayanan ve belirli bir strateji doğrultusunda hedef kitleye yönelik 

olarak dizayn edilmiĢ modern pazarlama faaliyetleri önem kazanmaktadır. 

Böylelikle, siyasi partilerin ve liderlerin imajları, siyasi sorunlara yönelik 

prezentasyonlar ve kampanyalar ile seçmen algısını yönetmeyi amaçlayan marka 

çalıĢmaları siyasal pazarlama kavramının öneminin artmasına neden olmaktadır.  

 

Siyasal pazarlama kavramının tanımları konusunda fikir ayrılıkları 

gözlemlenmektedir.  Bazı siyaset bilimcileri siyasal pazarlamaya dar açıdan bakarak 

onu sadece propaganda, kampanya ya da politik reklamlar gibi siyasi iletiĢim 

araçlarını belli bir strateji çerçevesinde dizayn etme gayretinde olan bir disiplin 

olarak kavramsallaĢtırmıĢlardır (Maarek, 1995:2). Bazı siyasi otoriteler ise siyasal 

pazarlamanın iletiĢim araçlarıyla ilgisine ek olarak, onu parti üyeleri, sponsorlar, 

medya ve belirli seçmen kitlesiyle iliĢki içersinde olan bir disiplin (O‘Shaughnessy, 

1990, Scammel, 1996, Franklin, 1994, Nimmo, 1999, Lock, Harris, 1996) olarak 

tanımlamaktadır. GeniĢ bir açıdan bakıldığında ise, siyasal pazarlama, modern 

pazarlama türlerinden biri olarak görülmektedir. Bu bağlamda, kabul gören 

tanımlardan bir tanesine göre siyasal pazarlama, bilimsel analizler ve pazar 

araĢtırmaları sonucunda belirli stratejiler geliĢtirerek hem partinin amaçlarına hizmet 

eden hem de seçmenin talep ve beklentilerini yerine getirmeyi hedefleyen bir 

disiplindir (Wiring, 1997, Ornstein ve Mann, 2000). Görüldüğü gibi siyasal 

pazarlama konusunda bir çok farklı tanıma rastlamak mümkünken bu tanımlar 

arasında da kavramsal uçurumlar olduğu gözlemlenmektedir.  

 

Tüm bu kavramsal farklılıklara rağmen, uygulama noktasında ticari 

pazarlamada olduğu gibi siyasal pazarlamada da marka kavramı giderek önem 

kazanmaktadır. Ġktidar partileri, adaylar, muhalefet partileri, hükümet sözcüleri, 

kampanyalar gibi birçok farklı kaynaktan çıkan politik mesajlar, etkinliği artan kitle 
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iletiĢim araçları sayesinde seçmenin adeta algı yağmuruna maruz kalmasına yol 

açmaktadır. Artan mesajların yanısıra, siyasi pazara özgü karmaĢık ürün yapısı da 

seçmenlerin akılcıl karĢılaĢtırmalar yaparak oy kararlarını Ģekillendirmesini 

güçleĢtirmektedir. Oy kararının Ģekillenmesindeki karmaĢık yapıyı fark eden siyasi 

partiler, marka kavramını ön plana çıkararak seçmenleriyle aralarındaki iletiĢim 

bağını güçlendirip, uzun vadeli duygusal içerikli bir iliĢki kurmayı 

amaçlamaktadırlar (Landtsheer, 2008: 221, 222).  

 

Markanın gücünü keĢfeden siyasi liderler ve partiler olduğu gibi  kimi partiler 

de salt ideolojiye odaklanarak seçmenlerin kendilerini bir gün anlayacağını 

beklemektedirler. ĠĢte bu noktada  Lees-Marshment (2001a), siyasal pazarlama 

açısından bakarak siyasi partileri üç sınıfa ayırmıĢtır: 

 

1. Ürün odaklı siyasi partiler inandıkları ve doğru buldukları fikirlerden 

vazgeçmezler. Seçmenlerin bir gün partinin düĢüncelerinde haklı 

olduğunu anlayacaklarını varsayarak, onlara oy vereceklerini düĢünürler. 

Bu tip siyasi partiler oylarının artacağını bilseler dahi düĢüncelerini 

değiĢtirmezler. 

 

2. SatıĢ odaklı siyasi partilerin önceden dizayn edilmiĢ siyasi fikirleri ve 

ürünleri vardır. Ancak seçmenlerinin bu ürünleri olduğu gibi 

benimsemelerini beklemezler ve  onları ikna etmek için belirli pazarlama 

teknikleri kullanırlar. 

 

3. Pazar odaklı siyasi partiler ise seçmenlerini tatmin etmek için siyasi 

davranıĢlarını değiĢtirebilirler. Bu tip partiler pazarlama araĢtırmalarını 

kullanarak halkın ne istediğini anlayıp, siyasi ürünlerini o talepler 

doğrultusunda oluĢtururlar. 

 

Savage ve Nimmo (1995), batı toplumlarındaki siyasi yapılanmalar ve  

kampanyalarla ilgli makalelerinde, partilerin pazar odaklı oldukları takdirde 
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seçmenin hızla değiĢen ihtiyaçlarına ve beklentilerine aynı hızda değiĢen siyasi 

argümanlarla cevap verebileceklerini belirtmiĢtir. Dolayısıyla bu partilerin, 

seçmenler tarafından ödüllendirileceklerini ifade etmiĢtir. Siyasi partiler, pazar 

odaklı stratejiler geliĢtirdikleri ölçüde hedef kitlelerine uygun politikalar üretebilir ve 

marka faaliyetlerine yönelebilirler. Batılı ülkelerde siyasi partiler, ideolojilerini 

seçmenlere dayatmak ya da onların bir gün partilerinin siyasi çizgisine geleceklerini 

ümit etmek yerine seçmenleri anlamaya yönelik çalıĢmalara hız vermiĢlerdir.  

 

1.2. AraĢtırmanın Amacı 

Modern siyasal pazarlama penceresinden bakarak; seçmenlerin pazar 

bölümlerine ayrılması, oy kararını etkileyen faktörlerin araĢtırılması, marka 

konumlandırılması, siyasi marka kiĢiliklerinin boyutlarının belirlenmesi konularında 

özellikle Amerika ve Batı Avrupa ülkelerinde akademik çalıĢmalar yapılmaktadır 

(Reeves ve diğerleri, 2006; Lees-Marshment, 2004; O‘Cass, 2002; Chapman ve 

Luck, 2003; Gould, 2003; Egan, 1999; Smith 2009; Lock ve Harris, 1996). Philippe 

De Vries (2007), Belçika‘daki siyasi adayların imajıyla ilgili yaptığı çalıĢmada, 

siyasi liderlerin ve adayların imajlarıyla, seçmende yarattıkları algının, oy tercihlerini 

belirleyen ana faktör olarak öne çıktığını belirtmiĢtir.  Batı‘da pazar odaklı siyasetin 

gerekliliklerinden biri olarak siyasi marka ve siyasi partilerin marka kiĢilikleri 

üzerine araĢtırmalar mevcutken, Türkiye‘de benzeri çalıĢmalara rastlamak mümkün 

olmamaktadır. Bu tezin de üç temel amacı vardır: 

 

 Türkiye‘deki siyasi partileri ve liderlerinin marka kiĢiliği boyutlarını 

anlamlı biçimde ortaya koyabilecek, geçerli ve güvenilir bir ölçek 

geliĢtirmeye gayret etmektir.  

  

 Böyle bir ölçek geliĢtirilebildiği takdirde 2007 yılındaki genel 

seçimlerde 10%‘luk ülke barajını aĢan Adalet ve Kalkınma Partisi 

(Ak Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Milliyetçi Hareket 
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Partisi (MHP)‘nin ve liderlerinin marka kiĢiliği boyutlarını anlamlı 

biçimde ortaya koymayı hedeflemektir.  

 

 Ek olarak da Türkiye‘deki siyasi partiler ve liderlerinin marka 

kiĢilikleriyle; seçmenin oy tercihi, siyasi bilgi düzeyi  ve destek 

seviyesi (sempatizanlık) itibariyle arasındaki ilgiyi araĢtırmaktır.  

 

1.3. AraĢtırmanın Kısıtları 

AraĢtırmanın amacı kapsamlı biçimde ifade edilmiĢtir ancak araĢtırmanın 

konusu siyasi içerik taĢıdığı için bir konunun altını çizmek gerekmektedir. Bu tez 

çalıĢmasının amacı ülkemizdeki siyasi partilerin ve liderlerin ayrı ayrı özelliklerini 

vurgulayarak bundan siyasi sonuç çıkarmak değildir. Ankete katılan cevaplayıcılara 

varsayımsal olarak siyasi parti senaryoları çizilerek değerlendirmeleri o seneryolar 

dahilinde yapmaları istenebilirdi. Ancak mevcut siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢilikleri cevaplayıcılar tarafından daha etkin nitelendirilebileceğinden 

araĢtırmamızda AK PARTĠ, CHP ve MHP özelinde ülkemizdeki siyasi partilerin ve 

liderlerinin marka kiĢiliği boyutlarını ifade edebilecek bir ölçek geliĢtirmek 

amaçlanmıĢtır. Tez çalıĢmamızda herhangi bir siyasi çıkarım yapmama 

hassasiyetimizden dolayı araĢtırmanın bundan sonraki bölümlerinde siyasi partiler 

herhangi bir sıra gözetilmeksizin A Partisi, B Partisi ve C partisi; liderler ise V lideri, 

Y lideri ve Z lideri olarak ifade edilmiĢtir. AraĢtırmanın planına değinmeden önce 

temel amacı siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢilikleri boyutlarını ortaya 

koymak olan bu tez çalıĢmasının bazı metodolojik kısıtlardan söz etmek 

gerekmektedir.  

 

 Örneklem konusundaki kısıtları ifade etmek yerinde olacaktır. Ülkemizdeki 

genel ve yerel seçimlerde oy kullanan seçmen sayısı 50 milyon‘a ulaĢmaktadır. 

Dolayısıyla anakütleye ulaĢmanın zaman ve maliyet kısıtları göz önünde bulunarak 

sadece 1200 kiĢilik bir örneklem büyüklüğüne ulaĢmak mümkün olmuĢtur. Ayrıca 

araĢtırma sadece Ġstanbul sınırları içerisinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Örneklem her ne 
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kadar Ġstanbul ili içerisinde sosyo-ekonomik bakımdan farklı ilçelerden seçilmeye 

çalıĢılmıĢsa da Türkiye‘nin sosyo-ekonomik ve demografik dağılımını tam olarak 

temsil etmesi mümkün olmamaktadır.  

 

 Örneklemin yanısıra sadece üç siyasi parti ve lideri araĢtırmaya dahil edilmiĢ 

ve her bir cevaplayıcının sadece bir siyasi partiyi ve onun liderini değerlendirmesi 

mümkün olmuĢtur. AraĢtırmanın planlanması sürecinde önce bir cevaplayıcının üç 

parti ve liderini de değerlendirmesi düĢünülmüĢtü. Ancak bir anketin doldurulması 

45 dakikayı geçtiği için her bir cevaplayıcının bir parti ve liderini değerlendirmesi 

uygun bulunmuĢtur. Anketin yeniden dizayn edilmesi sonucunda her parti anketini 

değerlendiren cevaplayıcıların oy tercihleri bakımından homojen olmaması durumu 

ortaya çıkmıĢtır.  

 

 AraĢtırmanın faktör analizi ve hipotez testleri sonucunda farklı kısıtlar ortaya 

çıkması durumunda tez çalıĢmasının bulgular bölümünde kısıtlar ayrıca 

belirtilecektir. 

 

1.4. AraĢtırmanın Planı 

Kitle iletiĢim araçlarının etkinliğinin artmasıyla, siyasal pazarlama 

kavramının önem kazanmakta olduğu gözlemlenmiĢ ve bu konuda bir tez çalıĢması 

yapılabileceği düĢünülerek literatür taramasına baĢlanmıĢtır. Literatür araĢtırması 

sırasında Türkiye‘deki siyasi partilerin marka kiĢilikleriyle ilgili bir çalıĢma 

yapılmasına ihtiyaç duyulduğu düĢünülmüĢ ve bu konunun detaylıca incelenmesine 

karar verilmiĢtir.  

 

Ġncelemelerin sonucunda, siyasal pazarlama üzerine birçok araĢtırma 

yapıldığı görülmüĢtür. Ancak Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢiliklerinin boyutlarını ortaya koymayı amaçlayan ve bu boyutların seçmenin oy 

tercihiyle ilgisini araĢtıran bir çalıĢmaya rastlanamamıĢtır. Dolayısıyla bu tez 

çalıĢması keĢfedici ve kısmen tanımlayıcıdır.  
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Bu tez çalıĢmasında kalitatif ve kantitatif araĢtırma yöntemleri beraberce 

kullanılmıĢtır. AĢağıdaki tabloda da görülebileceği gibi araĢtırmanın modeli ve 

hipotezlerini oluĢturmak ve dizayn edilecek anketlere yardımcı olması için A, B ve C 

Partisi gruplarından oluĢan üç adet odak grubu çalıĢması yapılarak bulgularından 

faydalanılmıĢtır. Katılımcıların Türkiye demografisini temsil etmesine dikkat edildiği 

odak grubu toplantılarından sonra çalıĢmanın hedefleri doğrultusunda ortaya çıkan 

araĢtırma modeli ve hipotezleri son halini almıĢtır. Ayrıca odak grubu 

çalıĢmalarında, anketlerde kullanılacak, siyasi partilerin ve liderlerinin marka 

kiĢiliklerini niteleyen sıfatların büyük bir kısmı elde edilmiĢtir. Geri kalan sıfatlar ise 

literatürden elde edilmiĢtir. Bu sıfat gruplarını istatistiki açıdan yönetilebilir bir 

sayıya indirgemek için 7 noktalı bir anketten faydalanılmıĢtır. Bu anket sonuçlarının 

analizleri sonucunda siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliklerini en etkili 

biçimde tanımlayan sıfatlarla boyutsal ayırma ölçeğinin kullanıldığı bir anket dizayn 

edilmiĢ ve bu ankette aynı zamanda seçmenin siyasi bilgi düzeyi, partilerini destek 

seviyesi ve demografik bilgilerinin de elde edilmesi amaçlanmıĢtır. Anket çalıĢmaları 

sonucunda elde edilen verilerin toplanması sonrasında araĢtırma hipotezlerine bağlı 

kalınarak istatistiki analizler yapılmıĢtır. Bu analizlerden elde edilen bulgular 

doğrultusunda sonuç bölümü oluĢturulmuĢ, kısıtlar, öneriler ve diğer çıkarımlar 

tartıĢılmıĢtır. 
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   ġekil 1: AraĢtırmanın Planı 
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Odak Grubu Çalışmaları 
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Belirlenmesi 

Verinin Toplanabilmesi İçin    

Anketlerin Dizayn Edilmesi 

Verinin Toplanması ve Analizleri 

Sonuçlar, Öneriler ve Kısıtların İfadesi 

Ankette Kullanılacak Marka Kişiliği 

Ölçeğinin Geliştirilmesi 
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2.  ARAġTIRMANIN TEORĠK ÇERÇEVESĠ 

2.1 Siyasal Pazarlama 

Siyaset bilimcilere göre siyasal pazarlama, 1990‘ların baĢına kadar seçim 

kampanyalarını ifade etmek için kullanılan bir kavram niteliğindeydi. Ancak 

pazarlama, farklı bir disiplini etkilemeye baĢlamıĢsa daha geniĢ bir açıdan bakılması 

gerekmektedir. Siyasal pazarlamanın sadece seçim çalıĢmalarıyla ilgili olarak değil 

stratejik seviyede değerlendirilmesi gerekmektedir (Newman 1994:43). 

O‘Shaughnessy (1990)‘nin de altını çizdiği gibi siyasal pazarlama, siyaset 

bilimcilerin düĢündüğünün aksine sadece partilerin imajı, güvenilirliği ya da 

seçimlere yüksek katılımın sağlanmasıyla ilgili dar çerçeveli bir disiplin değildir 

(Butler, Collins, 1996).  Pazarlamanın geniĢ tanımı düĢünüldüğünde, birden fazla 

taraf arasında bir takas olduğu takdirde bu süreçte pazarlama fikirleri ve teknikleri 

kullanılabilir (Kotler, Levy, 1969). Bu yaklaĢım, hizmet sektörü, hayır kuruluĢları, 

kar amacı gütmeyen organizasyonlar için geçerli olabileceği gibi siyasi oluĢumlar 

için de anlamlı olacaktır. 

 

Siyasal pazarlama, Grönroos (1990) tarafından, siyasi partilerin hem kendi 

hem de toplumun kazanımlarını artırmak için seçmenle uzun dönemli iliĢki kurma, 

bu iliĢkiyi koruma ve güçlendirme çalıĢması olarak tanımlanmıĢtır. KarĢılıklı 

menfaatleri tatmin etmek için kurulacak uzun dönemli iliĢki sonucunda, hem 

seçmenlerin, hem de siyasi aktörlerin ve organizasyonların beklentilerinin 

karĢılanması hedeflenmektedir. Tüzükleri, mesajları ve davranıĢlarıyla seçmenin 

talep ve beklentilerini örtüĢtürebilen siyasi partiler rakiplerine göre avantajlı bir 

durumu sahip olmaktadırlar (OkumuĢ, 2007: 2). Dolayısıyla, siyasal pazarlama ve 

onun argümanlarını sadece kısa dönemli propagandayla ya da seçim kampanyalarıyla 

bir tutmak yanıltıcı olmaktadır (O'Shaughnessy, 2001). 

 

Siyasal pazarlamanın önemli bir varsayımına göre seçmen kitlesinin seçimler 

sırasında verdiği karar, bir tüketicinin ürün veya hizmetlerin satın alınması sırasında 

verdiği kararla benzerlik gösterir. Diğer önemli varsayım ise ürün veya hizmetin 
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pazarlanmasıyla siyasi partinin pazarlanma yöntemleri arasında benzerliklerin 

mevcut olduğudur (Lees-Marshment, 2001a: 28). Ancak bu benzerliklerin boyutları 

konusunda fikir ayrılıkları vardır (Harrop, 1990).  Özellikle ticari pazarlamada 

ürünlerin kendisinden ziyade marka değerlerinin öne çıkması, siyasal pazarlama 

disiplininde de bu kavramın tanımlanması gerekliliğini doğurmuĢtur (Gross, 2001: 

54). Siyasal pazarlama, tanım olarak hizmet pazarlamasına yakın olsa da içerdiği 

teori ve uygulama farklılıklardan dolayı kendine özgü bir çerçeveye sahiptir. Bu 

farklılıkları ilerleyen bölümlerde detaylı biçimde inceleyeceğiz. 

 

Siyasal pazarlama, dar çerçeveden bakıldığında, imaj, saygınlık ve 

propaganda kavramlarının yerine kullanılmaktaydı (Scammell, 1999:37). Ancak 

geniĢ açıdan incelendiğinde, siyasal pazarlama, siyasi marka oluĢturmak için bir lobi 

faaliyeti (Lock, Harris, 1996), uzun dönemli sosyal amaçların gerçekleĢtirilmesi 

(Henneberg, 1997), fikir araĢtırması ve çevresel analizler konusunda rekabet (Wring, 

1999: 42) ve uluslararası organizasyonlarla iliĢki yönetimi (Beznosov, 2007) olarak 

ifade edilebilir. Ancak bu geniĢ perspektif bile, siyasi partilerin mesajlarını halka 

ulaĢtırmak için sahada çalıĢan ve pazarlamanın önemli aktörlerinden olan 

gönüllülerin çabalarını içermediği için siyasal pazarlamayı tam olarak ifade etmede 

yetersiz kalmaktadır.  

 

ġimdiye kadar yapılan tüm tanımların analizleri ve siyasi partilerin 

uygulamalarını göz önünde bulundurarak Beznosov (2007: 52) siyasal pazarlama 

uygulamalarını özetlemiĢtir. Buna göre siyasal pazarlama; 

 

 siyasi partilerin bir amaç doğrultusuda planladıkları mesajları hedef kitleye 

iletmek ve finansal destek sağlamak için kullanılan tüm kitle iletiĢim 

araçlarını, direkt mesajları ve gönüllülerin yaptıkları çalıĢmaları kapsar; 

 

 politikaların hazırlanması ve uygulanması aĢamasında seçmenler ve diğer 

halk kitleleriyle interaktif bir iliĢki içerisinde olmaktır; 



              
 

14 

 seçmen kitleleriyle, parti çalıĢanlarıyla, medyayla, milletvekilleriyle ve 

muhalefette bulunan tüm partilerle güvene dayalı demokratik bir iliĢki 

geliĢtirmek ve bunu yönetmektir; 

 

 adaylara eğitim vererek ya da reklam ajansları ve danıĢmanlarla birlikte 

hazırlanan pazarlama argümanlarını ve malzemelerini etkin biçimde 

paylaĢarak onların donanımlarını artırmaktır  

 

2.1.1.   Siyasal Pazarlamanın Önemi 

Pazarlama ve siyaset kelimelerinin birlikte anılmaya baĢlamasıyla, siyaset 

bilimcilerden siyasetin ideolojiyle ilgili bir bilim dalı olduğuna (Philo, 1993) ve 

pazarlamayla aynı çerçeve içinde olamayacağına dair itirazlar gelmiĢtir (Lees-

Marshment, 2001: 28). Buna sebep olarak da pazarlamanın olumsuz algısının 

siyasete zarar vereceği gösterilmiĢtir (O'Shaughnessy, 2002). Ancak pazarlama 

otoriteleri, bu konuya cevap olarak pazarlama faaliyetleri sırasında yaĢanan 

sıkıntıların pazarlama kavramından değil, onu uygulayanlardan kaynaklandığını 

iĢaret etmiĢlerdir (Lees-Marshment, 2001a: 693-697). Siyaset bilimciler, pazarlamayı 

uzunca bir süre göz ardı etmiĢ, sonrasında ise siyasal pazarlamanın sadece 

kampanyalarla ilgili bir disiplin olduğunu iddia ederek hata yapmıĢlardır (Scammel, 

1999: 721-727).  

 

Siyasal pazarlama sadece kısa süreli propaganda çalıĢmalarından ibaret 

değildir. Ancak siyasal pazarlamayı parti ideolojilerinden soyutlayarak incelemek de 

yanıltıcı olabilir. Bu konudaki kavram karmaĢasını gidermek için ideoloji kavramına 

pazarlama açısından bakmak gerekmektedir. ―Ġdeoloji, siyasi fikirlerin modern 

hayata, anlaĢılabilir ve sistematik bir perspektif doğrultusunda, uygulanmasıyla 

ortaya çıkan prensipler silsilesidir‖ (Jones ve diğerleri, 2001: 76). Partilerin belli bir 

siyasi perspektifi ve duruĢunun olması beklenir. Ancak seçim sonuçlarını etkileyecek 

kadar büyük seçmen kitlesinin oy tercihleri ideolojik çözümlemelerden ziyade kendi 

refahlarını artıracağı vaad edilen siyasi mesajlardan etkilenmeye baĢlamıĢtır. (Reeves 
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ve diğerleri, 2006: 421). Bunun yanında, lider imajı, parti markası ve 

kiĢiselleĢtirilmiĢ iletiĢim uygulamaları da bu kitlenin üzerinde etkili olmaktadır. 

Seçmenlerin artık ideolojik sebeplerden dolayı karar vermediği iddiasında bulunmak 

yanıltıcı olabilir. Ancak ideolojik sebeplerden dolayı karar verenlerin sayısı giderek 

azalırken, pazarlama faaliyetleriyle etkilenecek oy miktarı hızla artmaktadır.  

 

Siyasal pazarlamanın öneminin artması sadece ideolojinin seçmen kararları 

üzerindeki etkisinin azalmasıyla açıklanamayabilir. Günümüzde, politikaya ve 

politikacıya olan güvenin azalması, siyasal pazarlama faaliyetlerinin önem 

kazanmasını sağlamaktadır (Henneberg, 2004: 6).  Çünkü bir seçimde kazanılan 

baĢarının bir sonrakine taĢınabilmesi, ancak seçmenle siyasi partinin uzun dönemli 

iliĢki kurabilmesiyle mümkün olmaktadır. Dolayısıyla, ―sürekli kampanya‖ stratejisi, 

iliĢkisel pazarlama yöntemleri kullanılarak, hem seçim döneminde hem de seçimi 

kazandıktan sonra partiyle seçmen arasındaki iletiĢimi kuvvetlendirmek adına ön 

plana çıkmaktadır (Needham, 2005). Keza, sadece seçim dönemlerinde uygulanacak 

siyasal pazarlama faaliyetleri, çekirdeğinde tüketicinin olmadığı mal ve hizmetler 

pazarlamasını çağrıĢtırmaktadır.  Dolayısıyla partilerin sadece seçim dönemlerinde 

aniden artan ilgileri, seçmen tarafından samimiyetsiz olarak nitelendirilerek 

tereddütle karĢılanmaktadır (Bulut 1994:7). 

 

Ware (1995) kitabında, pazarlama tekniklerinin artan önemine dikkat 

çekmekte ve ―pazarlama araçlarının siyasette kullanılması günümüzde kaçınılmazdır 

çünkü seçmen siyasete geçmiĢle kıyaslandığında daha mesafelidir‖ diye 

belirtmektedir. VatandaĢlar oy verdikleri partilere daha az sadıklardır. Bunun baĢlıca 

sebepleri arasında, siyasi ürünlerin farklılaĢtırılmasının zorlaĢması, sık sık yapılan 

seçim yarıĢlarının siyasi mesajları sıradanlaĢtırması ve seçmenlerin ideolojilerden 

çok kendi refahlarını ve rahatlarını düĢünmeleri yer almaktadır. Kısaca, bir seçmenin 

oyunu almak ve gelecek seçimde de aynı oyu korumak geçmiĢe göre zorlaĢmaktadır. 

GeliĢmiĢ demokrasilerde siyasal pazarlama tekniklerinin etkin kullanılması oy 

oranlarını artırmak isteyen partiler için kaçınılmaz olmaktadır. Siyasi partiler, seçim 

sürecini  pazarlama ve markalaĢma açısından değerlendirdikleri takdirde, hem kısa 
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vadede oy oranlarını artırmakta, hem de uzun vadede toplumla olan bağlarını 

güçlendirmektedirler (O‘Cass, 2001: 1022). 

 

Oy potansiyellerini artırmayı hedefleyen siyasi partiler, seçmenleri birer 

tüketici gibi algıladıkları ve uzun dönemli samimi bir iliĢki kurmayı gözettikleri 

takdirde, siyasal pazarlama faaliyetlerine yeni ufuklar kazandırmaktadırlar (Reeves, 

De Chernatony, 2003). Bu araĢtırmada yer alan odak grubu çalıĢmalarındaki 

bulguların da iĢaret ettiği gibi seçmenler, oy kararlarının belirleyen sebeplerin 

merkezine siyasi aktörlerin samimiyetini yerleĢtirmektedir. Siyasal pazarlama 

argümanlarını kullanan partiler ve liderler, samimi davranıĢlarını ve mesajlarını 

hedef kitlelerine etkin biçimde ulaĢtırıp, daha az samimi olanlarla aralarındaki farkın 

altını çizebilmektedirler. Bunun yanında, pazarlama araĢtırmaları ve diğer pazarlama 

faaliyetleriyle seçmenin talep ve beklentileri siyasi organizasyonlar tarafından 

özümsenerek, etkin bir pazarlama karması oluĢturulabilmekte ve topluma daha 

kapsamlı hizmet götürmek mümkün olmaktadır (Çiftlikçi, 1996: 26). Böylelikle, 

siyasi partiler seçmenin politik yönelimlerine öncülük etmeyi baĢarabilmektedirler.  

 

Toplumla siyasi aktörler arasındaki iletiĢim kanallarının etkinleĢtirilerek veri 

akıĢının çift taraflı olarak sağlanması, her iki tarafa da katma değer yaratacak 

sonuçların ortaya çıkmasını sağlayacaktır. Pazarlama araçları sayesinde geniĢ 

kitlelerden alınan geri besleme ve siyasi katılımın teĢvik edilmesi, toplumun ülke 

sorunlarına olan ilgisini artırmaktadır. Böylelikle siyasi partiler seçmenin tepkilerini 

sadece seçim zamanı değil, sürekli dikkate almaktadırlar. Siyasetin Ģekillenmesi, 

siyasal pazarlama çalıĢmalarının sonucunda, sadece piramidin en üstüyle sınırlı 

kalmayıp daha geniĢ tabanda gerçekleĢmektedir. Bununla beraber, iĢinin ehli, siyasi 

açıdan yetkin ve baĢarılı bireylerin siyasete katılması sağlanarak daha verimli bir 

politik çevrenin önü açılmıĢ olmaktadır (Tan, 2002: 23,24 ).  

 

Siyasal pazarlamanın baĢlıca amaçlarından biri, siyasi partilerin topluma 

fayda yaratmasını sağlamaktır. Bir diğer amacı ise, siyasi adayların ya da pazarlama 

adına karar vericilerin mesajlarının ve kampanya çalıĢmalarının, mensubu oldukları 
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partilerin siyasi süzgecinden geçerek, tutarlılık içerisinde hedef kitleye ulaĢmasını 

sağlamaktır. Bir baĢka deyiĢle, pazarlama faaliyetleri hem toplumsal katma değeri 

artırmakta, hem de  siyasi partilerin seçim performansını artırma amacına  hizmet 

etmektedir. 

 

2.1.2.   Siyasal ve Ticari Pazarlama Arasındaki ĠliĢki 

Siyasi ürünlerle ticari ürünlerin pazarlaması arasında ciddi benzerlikler vardır. 

Genel anlamda politik ürünlerin özellikleri geleceğe yönelik sözlere dayalı, soyut, 

varlıklı bir gelecek amacıyla ĢekillenmiĢ, belirsiz ve değer odaklı olmalarıdır. Sigorta 

ve bazı finansal ürünler gibi kısa vadeli tatmin yerine, uzun dönemli faydayı 

hedeflemektedirler. Bu özellikleri göz önünde bulundurarak Harrop (1990) siyasal 

pazarlamayı, hizmet pazarlamasına benzetmekte ve bir partinin hükümet etme 

yetkinliğinin iknasına çalıĢması olarak tanımlanmaktadır (O'Shaughnessy, 2001: 

1047). Siyasi ve ticari pazarlama, kavramsal bakımdan benzerlik gösterdiği gibi 

uygulamalar açısından da aynı tekniklerden faydalanmaktadırlar. Bu teknikler, 

pazarlama araĢtırmaları, markalaĢma çabaları, kullanılan iletiĢim araçları, ürün ve 

müĢteri segmentasyonu yapabilmek için geliĢtirilen istatistiki yöntemler olarak 

tanımlanabilir. 

 

Ticari ürünlerin pazarlamasını etkileyen pazar odaklı olma ve değiĢim 

kavramları gibi olgular siyasal pazarlamayı da derinden etkilemektedir. ABD‘de 

Reagan, Ġngiltere‘de Thatcher dönemiyle baĢlayan pazar odaklı siyasal pazarlama 

politikaları giderek hız kazanmaktadır (Needham, 2006:178). Bunun yanında, 

Obama‘nın baĢkanlık yarıĢındaki kısa ama etkili sloganı olan ‗değiĢim‘, sadece 

siyasal pazarlamada boy göstermemekte, son yıllarda ticari pazarlamanın da 

merkezinde yer almaktadır (Güler, Ülker, 2010: 99-100). Siyasal ve ticari pazarlama 

arasında, rekabet olgusu bakımından da benzerlikler vardır. Fikirlerin, politikaların 

ve tüm siyasal faaliyetlerin belirli kanunlar dahilinde seçmene serbestçe 

ulaĢtırılabilmesi için demokratik ve rekabetçi bir siyasi pazar yapısı olması 

beklenebilir.  
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Demokratik siyasal düzlemde, partilerin hizmetlerini etkin biçimde 

sunabilmek, seçmen sadakatini artırmak ve partinin yetenekleri dahilinde göreceli 

üstünlüklerini ön plana çıkarmak için  güçlü bir siyasi konumlandırma stratejisine 

sahip olmaları gerekmektedir (Hayes ve McAllister, 1996: 136).  Keza, siyasi 

konumlandırma tıpkı ticari konumlandırmada olduğu gibi hedef kitlenin 

firmayı/partiyi algılayıĢ biçimini derinden etkilemektedir (Baines, Harris ve Lewis, 

2002:8). Türkiye‘de ve dünyada siyasi partilerin kendilerini temelde sağ veya sol 

ideolojilere göre konumlandırdıklarını görmekteyiz. Ancak, 1982 sonrasında ANAP, 

2002 ve 2007 seçimlerinde C Partisi‘nin elde ettiği seçim baĢarılarının bir sebebi de, 

parti konumlandırmalarını sadece sağ veya sol ideolojilere göre değil her ikisine de 

hitap edecek Ģekilde gerçekleĢtirmeleridir. 

 

Gürbüz ve Ġnal (2004)‘ın Siyasal Pazarlama kitabında da yer alan siyasal 

pazarlama faaliyetlerinin akıĢ Ģeması göz önüne getirildiğinde, siyasal ve ticari 

pazarlamanın benzer özellikler taĢıdığı görülmektedir.  Yalnız, siyasal pazarlamada 

―satıcı‖ yerine ―politik aday‖, ―müĢteri‖ yerine ―seçmen‖, ―para‖ yerine ―verilen oy‖, 

―mal ve hizmetler‖ yerine de ―sözler ve vaatler‖ kavramları kullanılmıĢtır. AĢağıdaki 

Ģekilde görüleceği gibi, içteki döngüye göre ticari pazarlamada Ģirket, müĢteriye 

sunulan mal ve hizmetler karĢılığında para kazanmaktadır. Siyasal pazarlamada ise, 

aday/siyasi parti vaadler karĢılığında oy beklemektedir. DıĢtaki döngüye göre ise 

ticari pazarlamada Ģirket, müĢterisiyle iletiĢime geçmekte ve müĢteriden pazar ve 

tüketici davranıĢlarıyla ilgili bilgi akıĢı sağlamaktadır. Siyasal pazarlamadaki dıĢ 

döngüde ise aday/parti seçmenlerle iletiĢime geçmekte ve bunun karĢılığında bir 

sonraki döneme iliĢkin parti politikalarıyla ilgili geri besleme almaktadır.  

 

Ticari ve siyasal pazarlama arasında bir çok benzerlik vardır. Özellikle hizmet 

pazarlamasında kullanılan bir çok pazarlama faaliyetine siyasal pazarlama alanında 

yer vermek mümkündür ancak aĢağıdaki bölümde etraflıca tartıĢılacağı gibi her iki 

pazarlama disiplini arasında önemli farklar da vardır. 

 

 



              
 

19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

ġekil 2: Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlamanın KarĢılaĢtırması  

Kaynak: Kotler, P. (1975). Overview of political candidate marketing, Advances in 

Consumer Research, V:12, s. 765 

 

Siyasal pazarlamanın ilgi alanlarından biri de parti üyeleri, medya grupları, 

finansal kaynaklar ve seçmen arasındaki iliĢkidir. Bundan dolayıdır ki, siyasal 

pazarlamayla kar amacı gütmeyen organizasyonların pazarlaması arasında bir çok 

ortak özellik vardır (Kotler, Andreasen, 1991). Ancak siyasal pazarlamanın özellikle 

parti üyeleri, finansal kaynaklar ve seçmen ile ilgili faaliyetleri, pazarlamanın genel 

faaliyetlerinden ayrılır. Bu farklılıkların en önemlisi seçmen (oy) davranıĢında 

gözlemlemektir. Çünkü ticari pazarlamadaki tüketici davranıĢından farklı olarak 

seçmenler, bütün satın almalarını (oy vermelerini) aynı günde bir defaya mahsus 

olarak yapmaktadırlar (Rentoul ve diğerleri, 1995). Oy davranıĢının gerçekleĢmesine 

kadar yapılan pazarlama araĢtırmaları, anketler, odak grubu çalıĢmaları, ticari 

pazarlamadaki çalıĢmalarla benzerlik göstermekle birlikte oy davranıĢı, siyasal 

pazarlamanın kendine özgü bir özelliğidir (Wring, 1996). Yine satın alma, yani oy 

davranıĢıyla ilgili bir baĢka fark daha dikkati çekmektedir. Seçmenler verdikleri 
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oydan dolayı ilerde bazı maliyetlere katlanmak zorunda kalabilmekte ya da oy 

tercihlerinden piĢman olabilmektedirler. Ancak hiçbir koĢulda verilen oyun 

maliyetlendirilmesi ve oya fiyat biçilmesi söz konusu olmamaktadır. Dolayısıyla bu 

özellik itibariyle de, siyasal pazarlamadaki satın alma olgusu ticari 

pazarlamadakinden farklıdır.  

 

Lock ve Harris (1996) siyasal ve ticari pazarlama arasındaki farklılıkların 

ortaya konması bakımından en kapsamlı makalelerden birini kaleme almıĢlardır. 

―Siyasal Pazarlama: YaĢasın Farklılıklar‖ isimli bu makalede belirtilen farklılıklara 

değinmekte fayda vardır:  

 

   Seçmenler verdikleri oy sonrasında partilerinin bütün 

kararlarına ve politikalarına destek vermiĢ olurlar. Adaylar, liderin ve 

partinin marka kiĢiliği, ideolojileri ve politikaların hepsi bir paketin 

içindedir. Seçimleri kazanan ve iktidar olan parti her Ģeyi kazanmıĢ olur.  

 

 Ticari pazarda satın alınan herhangi bir ürünün özellikleri 

zaman içerisinde değiĢmez. Örneğin, bir televizyon ilk aldığınız gün hangi 

özellikleri barındırıyorsa daha sonraki dönemlerde bu özelliklerde 

farklılaĢma gözlenmez. Oysa siyasal pazarlamada oy verilen bir adayın 

fikirlerinde, siyasi duruĢunda zaman içerisinde değiĢiklikler olabilmektedir.  

 

 Hedef kitlenin beklentileri ve talepleri doğrultusunda ticari 

ürünleri geliĢtirmek, değiĢtirmek ve dizayn etmek mümkünken, siyasal 

pazarlamada adayların özelliklerinin değiĢtirilmesi ve yeniden dizayn 

edilmesine sıklıkla rastlanmamaktadır. 

 

Ticari pazarlamada ürünleri siyasi ürünlere göre daha somut özellikler 

içermesinden ötürü bunlara yönelik algı daha homojendir (Holbrook, 1995). Siyasi 

lider, siyasal pazarlamadaki ürün algısının daha soyut olması nedeniyle, (Blondel, 
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1974) ön plana çıkarak siyasi ürün algısını sadeleĢtirmekte ve siyasi marka 

faaliyetlerini yönetmeye çalıĢmaktadır. Siyasal pazarlamada liderin rolü ve siyasal 

ürünleri kontrol ve temsil etme gücü ticari pazarlamada CEO‘nun temsil gücünden 

ve etkisinden fazladır. Siyasi parti liderleri hem pazarlama aracı hem de ürünün ta 

kendisi olabilmektedir (Kavanagh, 1995). Dolayısıyla liderler kitle iletiĢim 

araçlarında sıklıkla yer almakta ve marka bilinirlilikleri zaman zaman temsil ettikleri 

siyasi partilerin bile önüne geçebilmektedir (Lock ve Harris, 1996:24).  

 

ġimdiye kadar ürün ve satın alma davranıĢı bakımından ticari ve siyasal 

pazarlamayı karĢılaĢtırdık ve farklarını ortaya koyduk. Bir de pazarlama faaliyetleri 

açısından bakacak olursak daha önceki bölümde ifade ettiğimiz benzerliklerin yanı 

sıra bu konuyla ilgili de belli farklar vardır. Siyasal pazarlamada, tutundurma ve 

reklam çalıĢmalarındaki yargılar ve öne çıkarılan özellikler, iddialar ve gerçekler elle 

tutulur ya da ispatlanabilir olmaktan uzaktır. Oysa ticari pazarlamada bu yargılar 

daha sağlam temelleri olan ve ispatlanabilir özelliklerdir (Mc Gann, 1989:45). Bu 

konudaki bir diğer fark ise ticari ürünler için geliĢtirilen pazarlama stratejilerinin 

uzunca bir süre tekrarlanabilmesi, siyasi ürünler için uygulanan pazarlama 

faaliyetlerinin ancak seçim dönemiyle sınırlı kalması ve tekrarlanamamasıdır (Tan, 

2002: 26,27).  

 

Yukarda belirtilen farklılıklar göstermektedir ki siyasal pazarlama, teorik 

altyapısını geliĢtirmek için genel pazarlamanın ilkelerinden ve temel kaynaklarından 

faydalanırken aynı zamanda kendine özgü, keĢfedici, tanımlayıcı ve tahmin etmeye 

yönelik modeller geliĢtirmek durumundadır.  

 

2.1.3.       Siyasal Pazarlama Faaliyetleri  

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin dikkatlice tasarlanmıĢ ve bilimsel stratejiler 

temeline oturtulabilmesi için pazarlama araĢtırmalarının yapılması ve ortaya çıkan 

sonuçların analiz edilerek pazar bölümlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Böylelikle, 

siyasal pazar koĢullarının belirlenmesi, seçmen beklentilerinin anlaĢılması ve 
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pazardaki fırsatlar ve boĢlukların ortaya çıkarılması gerçekleĢtirilmiĢ olacaktır 

(Okumus,  2007: 8,9). AraĢtırma çalıĢmaları tamamlandıktan sonra elde edilen 

veriler ıĢığında siyasal ürünlerin geliĢtirilmesi ve bu ürünlerin etkin iletiĢim 

yöntemiyle seçmen kitlesine duyurulması gerekmektedir.  

 

Kitle iletiĢim araçları kullanılarak gerçekleĢtirilecek kampanyalar özellikle 

ilgi çekme, siyasal markanın bilinirliliğini artırma, finansal destek sağlama, oy 

tercihini etkileme ve örgütsel çalıĢma için gönüllü desteği sağlama gibi temel 

amaçlara hizmet edecektir (Lariscy, Tinkham, 1987: 13,14). Kitle iletiĢim araçları 

siyasal pazarlama faaliyetlerinin önemli bir argümanı haline geldiğinden siyasi 

partiler medya odaklı demokrasi anlayıĢı içerisinde faaliyetlerini sürdürmektedirler 

(Harris, 2001: 45). Günümüzde kitle iletiĢim araçlarının seçmen kararlarını etkilemek 

için bu yoğunlukta kullanılması (Gürbüz ve Ġnal, 2004: 85) ahlaki açıdan bazı soru 

iĢaretleri de taĢımaktadır. Çünkü medya, hem oldukça maliyetli hem de etki gücü 

yüksek bir araçtır.  

 

ĠletiĢim harcamalarının ve diğer siyasal pazarlama çalıĢmalarının partiler 

tarafından karĢılanması gereken maliyetleri, o partilere devlet tarafından sağlanan 

yasal yardımları katlamaktadır. Bu durumda, bazı çıkar grupları bağıĢ adı altında 

partileri ve adayları finanse etmektedirler. ABD‘de 1986 yılında siyasal pazarlama 

için harcanan miktar 340 milyon dolarken  yıllar içerisinde bu miktar artarak milyar 

dolar seviyesine yükselmiĢtir (O‘Shaughnessy, 1990:9). Böylelikle siyasi partiler asli 

faaliyetlerini bir tarafa bırakarak, finansal destek sağlamak adına bazı baskı 

gruplarıyla yakın iliĢki içerisinde bulunmaktadırlar. Baskı grupları da seçimler 

öncesinde sağladıkları finansal desteğin karĢılığını almak adına kendi menfaatleri 

doğrultusuda yasaları değiĢtirtmeleri için hükümetlere telkinde bulunmaktadırlar. 

(Çiftlikçi, 1996: 24).  

 

Etkin siyasal pazarlama faaliyetleri yürütmek gayesinde olan bazı adaylar, 

etik olmayan yöntemlerle aldıkları maddi destek sayesinde rakiplerine avantaj 

sağlamaktadırlar. (Nimmo 1970: 68). Zaman zaman da iktidarlar ellerinde 
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bulundurdukları devlet kaynaklarını seçimlerden önce düĢüncesizce harcayarak oy 

oranlarını korumak ya da artırmak gayretine girmektedirler. Siyasi partilerin, bütçe 

dengelerini gözetmeksizin iĢçi, memur ve emeklilerin maaĢlarına zam yaparak  ya da 

yardım faaliyetleriyle siyasi menfaat elde etmeyi hedeflemeleri etik olmayan siyasal 

pazarlama faaliyetlerine örnek gösterilebilir (Alkan, 1992: 9). Ülkemizde de yaĢanan 

bu tip pazarlama faaliyetleri seçmenin siyasete bakıĢını kökten değiĢtirerek, politika 

ve politikacıya yabancılaĢmasına yol açmaktadır. Bu yabancılaĢma sonucunda, ülke 

sorunlarına daha az duyarlı bir toplumun ortaya çıkması etik olmayan pazarlama 

faaliyetlerini yöneten politikacılara da dolaylı olarak zarar vermektedir (Tan, 2002: 

26).     

 

 Siyaset bilimcilerden Philo (1993) siyasal pazarlamayı, ―hayal gücüyle ilgili 

sığ bir bilim‖ olarak nitelemiĢtir ve pazarlama faaliyetlerini bir manipulasyon aracı 

olarak tanımlamıĢtır. Siyasal pazarlama faaliyetleriyle ilgili en ciddi manipülasyon 

suçlaması Ġngiltere, Amerika ve Avustralya‘da hızla yayılan negatif kampanyalarının 

sürdürülmesi ve siyasi rakiplerin kavgacı bir üslupla karalanmasıdır (Egan, 1999: 

500). Türkiye‘de de 2002 seçimleri ve sonrasında negatif reklam kampanyaları 

kullanılmıĢtır. (Bayraktaroğlu, 2002: 73).   

 

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, iletiĢim araçlarıyla geniĢ seçmen kitlelerine 

ulaĢarak onlara uzun dönemli çözüm sunması gerekir. Ancak siyasi partilerin negatif 

reklam anlayıĢı seçmenin kısa vadeli çıkarımlar sonucunda kutuplaĢarak oy 

kararlarını belirlemesine yol açmaktadır. (O'Shaughnessy, 2002: 1079,1080). Bu 

kutuplaĢmanın sonucu olarak etnik ve dini faktörler çevresinde siyasal pazarlama 

faaliyetlerinde bulunmaya çalıĢan siyasi partiler de seçmenlerin çoğunluğu tarafından 

Ģüpheyle karĢılanmaktadır. Etnik ve dini yaklaĢımlar, pazarlama faaliyetlerinin 

etkisini azaltmakta ve hedef kitlelerini geniĢletmeyi amaçlaması gereken partilerin 

kapsayıcı politikalar geliĢtirmelerini zorlaĢtırmaktadır (Gürbüz ve Ġnal, 2004:39).   

 

Siyasi pazarın yapısını ve pazarlama faaliyetlerini etkileyen siyaset dıĢı 

faktörler (Sivil Toplum Örgütleri, asker, bürokrasi) de mevcuttur (Polat, 2004). 
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Teorik olarak sadece müĢteri (seçmen), siyasi rakipler ve pazarla ilgili  faaliyetleri 

yönetmesi gereken siyasal pazarlama otoritelerinin, siyaset dıĢı faktörleri 

gözetmeden baĢarılı olma ihtimali azdır. Siyasi partiler, özellikle çok çekiĢmeli 

geçen seçimlerde, tüm bu faktörleri yönetme kabiliyetleri sonucunda iktidarı 

kazanmakta ya da seçim barajını aĢarak meclise girebilmektedirler (Gürbüz ve Ġnal, 

2004: 40,45).  

 

Türkiye‘deki siyasal pazarlama faaliyetlerinden bahsetmeden önce seçmen 

kitlesini tanımlamak gerekmektedir. Seçmenler, üç grup altında incelenebilir 

(Limanlılar, 1991: 35):  

 

 Partiye üye kazandırılacaklar: Mevcut üyelerin çabaları sonucunda 

partiye üye olarak kaydedilecekler ya da kendiliğinden katılacaklardan 

oluĢur. 

 

 Parti destekçileri (sempatizanlar): Halihazırda partiye sadakat 

gösteren seçmen kitlesidir. 

 

 Parti sempatizanı olmadığı halde baĢka parti bulamadığı için kerhen 

oy verenler: Siyasal pazarlama faaliyetleriyle etkilenebilecek bir pazar 

bölümüdür. Çünkü bir defalık oy verirler ve sessiz çoğunluk olarak 

ifade edilmektedirler (Bayraktaroğlu, 2002: 64). 

 

Bu üç grup arasında geçiĢler olabilmektedir. Özellikle Türk siyaset tarihini, 

dolayısıyla siyasi pazarı etkileyen belirli faktörler, bu geçiĢin zaman zaman 

hızlanmasını sağlamaktadır. Siyasal pazarlama faaliyetlerini etkin kullanan partiler 

gruplar arası geçiĢleri kendi lehlerine çevirebilmektedirler. Ülkemizde 1995 yılından 

sonraki seçim sonuçları arasındaki farkların az olması, her bir oyun ne kadar değerli 

olduğunu ve pazarlama faaliyetlerinin önemini göstermektedir (Polat ve Külter 

2008:3).  
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2.2. Marka Kavramları 

2.2.1. Marka 

Marka, bir ya da birden çok satıcının mal ve hizmetleri tanımlamak ve onları 

rakiplerinden farklılaĢtırmak için kullandıkları isim, kelime, iĢaret ve logolar ya da 

tüm bunların birleĢimidir (Kotler, 1991: 442). Daha geniĢ bir tanımdan söz etmek 

gerekirse; marka, fikirlerin, mal ve hizmetlerin fonksiyonel ya da sembolik 

faydalarını içeren bilgileri temsil eden somut ve soyut özelliklerin ifadesidir (Aaker, 

1991, Arvidsson, 2006, Vessenes, 2004). Markanın en temel birleĢenlerinden biri de 

ismidir. Ağırlıklı olarak yirminci yüzyılın baĢlarında üreticilerin, reklam ve 

pazarlama çalıĢmaları sonucu ürünlerinin algısını rakiplerinden farklılaĢtırmayı 

baĢarmalarıyla markalar kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu değiĢim, fonksiyonel 

farklılaĢmanın sağlanması ve bunun müĢterilere iletilmesi aĢamasında önem 

kazanmıĢtır (Aaker, 1996).  

 

Fonksiyonel farklılaĢmadan, marka odaklı farklılaĢmaya geçerken ismin yanı 

sıra Kotler (1991)‘in tanımında yer alan logo ve diğer birleĢenleri markayla beraber 

kullanılmasına baĢlanmıĢtır. Çünkü bu birleĢenlerin her biri marka algısına yardımcı 

olabilecek faktörlerdir. Örneğin, markanın ismi marka farkındalığını sağlarken 

(Kanungo, 1968), ismin yanında görsel tanımlamayı güçlendiren logonun  

kullanılmasıyla markanın hatırlanması da kolaylaĢmaktadır (MacInnis vd., 1999). 

Günümüzde markalar, tüketicilerde satınalma risklerini azalttıklarına dair bir duygu 

oluĢturmaktadırlar, çünkü tüketiciler tarafından kalite ve performansın iĢareti olarak 

düĢünülür ve satın alma kararının sadeleĢmesini sağlarlar (Hoyer and Brown, 1990; 

Janiszewski and van Osselaer, 2000; Macdonald and Sharp, 2000; Riley and de 

Chernatony, 2000). Bu konuya farklı bir açıdan bakılırsa, markanın tüketicide, bir 

anlamda, güven duygusuna benzer bir algı oluĢturduğu ve satın alma kararını, 

karmaĢık hale gelen bilgiyi sadeleĢtirerek, kolaylaĢtırdığı ifade edilebilir (Morrison 

and Firmstone 2000: 38).  
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Markaların bir diğer rolü de tüketicilerin pazarı hızlı bir Ģekilde tarayarak 

ihtiyaçlarını ve taleplerini karĢılayacak ürünlere en etkin biçimde ulaĢmalarını 

sağlamaktır (Kotler, 1991: 442). Bu faydanın altında yatan varsayım, piyasada 

benzer özelliklere sahip birçok ürün olduğu ve bu ürünlerle ilgili bilgi kirliliğinin 

satın alma kararını zorlaĢtırdığıdır. Oysa markalar, mal ve hizmetlere ait karmaĢık 

bilgileri özümseyen ve sadeleĢtiren anlamlar ve semboller sistemidir (Keller, 

2001:16). Bu varsayım siyasi pazar  için de geçerlidir. Erdem ve Swait (1998) siyasal 

ürün kavramı ―anlam buketi‖  olarak nitelendirmiĢtir. Anlam buketi, ticari ürün ve 

siyasal ürün arasındaki farkı ifade eden kavramlardan biridir. Çünkü siyasal pazarda 

ürün, siyasi parti, siyasi lider, parti tüzüğü, programı, adaylar, ideoloji gibi 

birbirinden ayrılamayan faktörlerin birleĢimidir. Seçmen de bir partiye oy verdiği 

zaman bu ürünlerin tamamını benimsemiĢ ve desteklemiĢ olur. Dolayısıyla, parti 

markasının, tüm bu ürünlerle ilgili bilgileri özümseyen ve seçmenin kısa yoldan 

karar vermesini sağlayan bir rolü vardır (Scremin, 2007:2,9). Marka, bu rolü pozitif, 

duygusal reaksiyonlar yaratabilme gücünden dolayı yerine getirebilmekte (Gobe, 

2001) ve günümüzde duygusal paradigmalar marka yönetimi anlayıĢında sıklıkla yer 

almaktadırlar (Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006).  

  

Birçok pazarlama otoritesinin dikkat çektiği gibi markanın yarattığı duygusal 

bağlar, tüketiciler, üreticiler, Ģirketler ve ticari pazarda yer alan tüm aktörleri 

(steakholders) birbirine yaklaĢtırmıĢ ve iliĢki yönetiminin altını çizmiĢtir (Aaker, 

1997, Aaker, Fournier, and Brasel 2004, Brown vd., 2003, Fournier 1998, Kozinets 

2001, McAlexander, vd., 2002, Muniz and O‘Guinn 2001). Dolayısıyla, geliĢen 

duygusal marka paradigmasının, bilgiye dayalı kognitif tüketici davranıĢı teorilerinin 

yerini almaya baĢladığı söylenebilir (Laider-Kylander, 2007: 16,17). Bu değiĢim 

sürecinde Aaker (1996) diğer marka kavramlarının da önemini belirtmiĢ ve bunları 

teorik açıdan incelemiĢtir.    
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          Fonksiyonel ve Duygusal Faydalar 

 

 

  

 

                ġekil 3: Marka ve Kapsadığı Diğer Kavramlar  

                   Kaynak: Aaker, D. (1996). Building Strong Brands, New York, The Free Press. s. 74 

 

2.2.2. Marka Farkındalığı  

Marka farkındalığı, bireyin markayla tanıĢıklığının seviyesi olarak ifade 

edilmiĢtir. Bir baĢka deyiĢle, marka farkındalığı, markanın tüketicinin kafasındaki 

varlığının gücü olarak tanımlanmıĢtır (Aaker, 1996: 10). Marka farkındalığının iki 

ana birleĢeni vardır. Ġlki, marka tanınırlılığı ki, bir bireyin markaya aĢinalık seviyesi 

olarak ifade edilir. Ġkincisi de markanın hatırlanmasıdır. O da aynı ürünlerin 

bulunduğu kategoride markanın isminin hatırlanma önceliğidir. Güçlü markalar, aynı 

kategoride yer alan ürünler arasında ilk hatırlananlardır. Tüketicilerin satın alma 

kararı verecekleri sırada, güçlü markalar çoğunlukla, rakiplerinin arasından sıyrılarak 

tercih edilenlerden olacaklardır. Marka farkındalığı, satın alma kararı sırasında en ön 

plana çıkan kavramlardandır. Çünkü tüketicinin aĢina olduğu ürünlerle, aĢina 

olmadıkları arasında kaldığında tercihini aĢina olduğu ürünlerden yana yapma 

ihtimali yüksektir (Hoyer, Brown, 1990; Macdonald, Sharp, 2000).  
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Marka farkındalığının, satın alma kararı üzerinde bu kadar etkili olmasının 

diğer sebebi de tüketicinin çabuk hatırladığı ürünlerin kalitesinin yüksek olduğunu 

düĢünmesidir. Tüketicilerde bu algının oluĢmasının nedeni, karar vericilerin, kalitesiz 

ürünün farkındalığını artırmak için reklam harcaması yapma zahmetine 

girmeyeceklerini düĢünmeleridir. Kalitesiz ürünü pazarlayanlar, reklama kaynak 

aktarsalar bile, reklamcıların kalitesine güvenmedikleri bir ürün için kariyerlerini ve 

kaynaklarını boĢa harcamayacakları varsayılmaktadır. Bu da marka farkındalığı 

yüksek ürünlerin kaliteli olduğu algısının yerleĢmesini sağlamıĢtır (Aaker, 1996). 

Ancak, tüketicilerin satın alma kararlarını hangi koĢullar altında rasyonel 

sebeplerden ziyade, marka farkındalığı gibi sezgisel çıkarımlarla aldıklarını 

incelemek gerekmektedir. Bir teoriye  göre (Petty, Caccioppo, 1984), eğer tüketiciler 

karar vermek için gerekli zamana, imkana, donanıma ya da bilgiye sahip değillerse o 

zaman kestirme yöntemlere ve duygusal kısayollara baĢvurabilmektedirler.  

 

Marka farkındalığı kavramı siyasi pazara uyarlandığında durumun ticari 

pazardakinden farklı olduğu gözlemlenmektedir. Çünkü, siyasi partiler ve liderleri 

medya aracılığıyla sürekli göz önünde olduklarından marka farkındalığı, seçmenin 

tercih sebepleri arasında alt sıralarda yer almaktadır. Marka farkındalığı, dar 

çerçevede sadece marka hatırlanması ve marka tanınırlılığı kavramlarıyla açıklanırsa, 

siyasi pazara uygulandığında bir anlam ifade etmeyebilir. Ancak çerçeveyi 

geniĢletip, marka sadakati ve siyasi bilgi seviyesi kavramları da göz önünde 

bulundurulur ve marka farkındalığı siyasi pazarda bu bağlamda değerlendirilirse, 

daha anlamlı bir tanım ortaya çıkabilir.  

 

2.2.3. Marka Sadakati 

Marka sadakati, sadece marka farkındalığını değil, marka ederini 

tanımlamada da öne çıkan kavramlardandır. Marka sadakati, tüketicilerin markaya 

karĢı güçlü ve pozitif hisler beslemesi sonucu ortaya çıkar ve satın alma 

davranıĢınının tekrarlanmasını sağlar. Bir organizasyonun marka ederi müĢterilerinin 

ne kadar marka sadakati taĢıdığıyla ilgilidir. Dolayısıyla, marka sadakati, marka 



              
 

29 

ederinin oluĢması sürecine katkıda bulunmakta ve aynı zamanda bu sürecin 

sonuçlarından birini teĢkil etmektedir (Aaker, 1996: 21).  

 

Finansal açıdan bakıldığında, genelde bir ürünün yüzde sekseni müĢterilerin 

yüzde yirmisi tarafından satın alınmaktadır, ki bu yüzde yirmilik dilim içerisinde yer 

alan müĢterilerin marka sadakatine sahip oldukları düĢünülür (Messer, 2003). Bir 

iĢletmenin ne kadar çok marka sadakati taĢıyan müĢterisi varsa o kadar yüksek marka 

ederi vardır, çünkü bir Ģirketin halihazırdaki müĢterilerini elde tutma maliyeti 

yenilerini edinme maliyetinden daha azdır (Reichheld, 1993). Siyasal pazarda da 

marka sadakati, seçmenlerin siyasi mesajlara vereceği tepkinin boyutunu etkileyen 

bir olgudur. Ayrıca marka kimliğini tanımlamaya yardımcı olması bakımından 

önemlidir.  

 

2.2.4.  Marka Kimliği 

Markalarla ilgili dizayn edilen ve gönderilen mesajlar, tüketici tarafından her 

zaman gönderildiği Ģekliyle anlaĢılmaz. Dolayısıyla markanın mesajlarını iki yönlü 

araĢtırmak elzemdir. Marka mesajlarının tam olarak amacına ulaĢabilmesi, mesajın 

hem göndericinin perspektifinden incelenmesi, hem de alıcı tarafından nasıl 

algılandığının dikkatli biçimde araĢtırılması gerekmektedir (Nandan, 2005). Bu 

açıdan bakıldığında marka kimliği, marka otoriterilerinin belli sayıda marka 

çağrıĢımlarını yaratma ve koruma süreciyle ilgilidir. Bu süreç içinde yaratılan marka 

kimliği, gönderilecek mesajların tüketici tarafından algılanma sürecinde bir süzgeç 

görevi görecektir (Aaker, 1996: 68).  

 

AraĢtırmalar göstermiĢtir ki, marka kimliği net ve anlaĢılır olan ürünler 

tüketiciler tarafından daha özgün ve güvenilir olarak algılanmaktadır (Harris, de 

Chernatony, 2001, de Chernatony, 1999). Ayrıca güçlü marka kimliğine sahip 

ürünler tüketiciler için daha caziptir çünkü bu kimliğin taĢıdığı karakteristik faydalar 

tüketici tarafından kolaylıkla ayrıĢtırılır ve içselleĢtirilebilir. Bunun yanında, 

tüketiciler marka kimliği etkin olarak tanımlanmıĢ ürünleri kolaylıkla kendi 
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kiĢilikleriyle özdeĢleĢtirebilmektedirler. Böylelikle ürün ve tüketici arasında hem 

fonksiyonel hem de duyguya dayalı bir iliĢki ortaya çıkmaktadır (Aaker, 1996 :68). 

 

Marka kimliğine siyasal pazarlamada parti kimliği de denilebilir.  Marka 

kimliği tüketicilerin satın alma kararını etkilediği gibi seçmenlerin de oy kararını 

belirleyen faktörlerin baĢında gelmektedir (Scremin, 2007: 11,14). Siyasi pazarda da 

tıpkı ticari pazarda olduğu gibi siyasi markalarla ilgli mesajlar parti kimliği 

süzgecinden geçerek seçmen kitlesine ulaĢmaktadır. Belli bir kaynaktan çıkan mesaj 

her zaman kaynağın beklediği Ģekilde algılanmamaktadır. Siyasi pazarda planlı 

mesaj ve planlı olmayan mesaj arasındaki algılama düzeyi birbirinden 

farklılaĢmaktadır. Seçmenler planlı olmayan mesajı daha rahat algılamakta ve 

doğruluğuna inanmaktadır. Planlı mesajı ise basın tarafından yorumlanmıĢ halini 

algılama eğilimi daha fazladır. Bir baĢka deyiĢle, siyasi pazarda partinin ifade ettiği 

parti kimliğiyle seçmenin algıladığı parti kimliği arasındaki fark büyür. Bundan 

dolayı, siyasi pazarda marka imajı kavramı marka kimliği kavramından daha ön 

plana çıkar çünkü seçmenin algısıyla ilgili olan marka/parti imajı, partinin 

oluĢturmaya gayret ettiği marka/parti kimliğinden daha çabuk özümsenir (Scremin, 

2007: 16).  

 

2.2.5. Marka Ġmajı 

Marka imajı, marka kavramının ortaya çıkmasıyla en çok ilgi çeken ve 

üzerinde araĢtırma yapılan bir konu haline gelmiĢtir. Marka imajı, markayla ilgili 

mesajların yöneltildiği hedef kitlenin, o markayı algılayıĢ biçimidir (Newman, 1957, 

Herzog 1963). GeniĢ çerçevede ise marka imajı ―tüketicinin markaya iliĢtirdiği 

çağrıĢım ve özelliklerden oluĢan bir set‖ (Biel, 1992: 8, Keller, 1998: 97) olarak 

tanımlanmıĢtır.  

 

Tüketicinin zihnindeki markayla ilgili çağrıĢımlar söz konusu olduğunda bir 

sonraki bölümde etraflıca inceleyeceğimiz marka kiĢiliği kavramından söz etmek 

gerekmektedir. Keza, marka kiĢiliği, markaya iliĢtirilmiĢ bir dizi kiĢilik özellikleri 
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(Aaker, 1997 : 347) olarak tanımlanmıĢtır. Biel ve Keller‘in marka imajı, Aaker‘ın da 

marka kiĢiliği tanımlarını incelendiğinde bu iki kavram arasında kuvvetli bir iliĢki 

olduğu gözlemlenmektedir. Marka imajı kavramının, tüketici kiĢiliği ve marka 

kiĢiliği tanımlarından esinlenerek ortaya atılması söz konusu olmuĢtur (Johar, Sirgy, 

1991: 23). Bu iliĢki o kadar ileriye gitmiĢtir ki, zaman zaman marka kiĢiliği ve marka 

imajı kavramlarının birbiri yerine kullanıldığı görülmektedir. Ancak marka imajı 

daha kapsamlı bir çerçeveyi ifade eder (ġahin 2006, 26-28).  

 

Bu kavramların karıĢtırılmasının en önemli sebebi marka kiĢiliğinin bir ürünle 

ilgili bütün çağrıĢımları içinde barındırması olarak ifade edilmektedir. Bu bağlamda, 

Plummer (2000), her iki kavram arasındaki iliĢkiyi tanımlarken marka imajını üç 

boyutta incelemiĢtir. Bunlar, fiziksel odaklı marka imajı, fayda odaklı marka imajı ve 

kiĢilik odaklı marka imajıdır. KiĢilik odaklı marka imajı, marka kiĢiliği algılamasıyla 

yakından iliĢkilidir. (Plummer, 2000: 80).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4: Marka Ġmajının Boyutları 

Kaynak: Plummer, J. (2000). How personality makes a difference, Journal of 

Advertising Research, s. 81 

 

 

Fiziksel odaklı marka imajı markanın görsel çağrıĢımlarıyla ilgili bir 

tanımlama ortaya koyar. Örneğin 2009 model yeni Ford Fiesta‘nın keskin hatları 

daha kaslı bir görüntü vermektedir. Fayda odaklı marka imajı ise marka 
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kullanıldığında fonksiyonları bakımından içerdiği farkları ifade eder. Yine Fiesta 

örneği düĢünülecek olursa, aracın standart güvenlik özelliklerinin artırılması, ABS, 

ESP gibi fonksiyonların araçta yer alması fayda odaklı imajı güçlendirmeye yönelik 

değiĢikliklerdir. KiĢilik odaklı marka imajı ise insani özelliklerin markayla 

iliĢkilendirilmesi sonucu ortaya çıkan marka imajıdır. Ford Fiesta‘nın yeni kasasıyla 

heyecan verici ve önceki modelime göre daha kaslı ve erkeksi olması, kiĢilik odaklı 

marka imajına bir örnek teĢkil edebilir.  

 

Marka imajı ve marka kiĢiliği kavramları arasındaki yakın iliĢki olduğu 

görülmektedir. Marka imajı, tüketici açısından incelendiğinde, markanın kullanıcının 

zihninde ortaya çıkan görüntüsü olarak tanımlamıĢtır (Keller, 1998). Keller, marka 

kiĢiliğini ise markanın ürünün görüntüsüyle ilgili olmayan özelliklerini ifade eden bir 

kavram olarak tanımlamıĢ ve marka imajının oluĢmasındaki önemli birleĢenlerden 

biri olarak nitelemiĢtir.  

 

2.2.6. Marka KiĢiliği 

Marka kiĢiliği kavramını irdelemeden önce psikolojide kiĢiliğin ne ifade 

ettiğinin araĢtırılması, kiĢilik gibi karmaĢık bir olgunun tanımlamasını 

kolaylaĢtıracağı düĢünülmektedir. 20. Yüzyıl‘ın önemli psikoloji otoriterlerinden 

Allport (1937), kiĢiliğin terminolojide yer alan en soyut kavramlardan biri olduğunu 

ifade etmektedir. Allport, kiĢiliği ―çevresine ayak uydurma gayretinde olan bireyin 

psikolojik sistemi içerisinde yer alan dinamik bir organizasyondur‖ diye 

tanımlamıĢtır (Allport, 1937: 48). Ġnsan kiĢiliğinin tanımından yola çıkarak marka 

kiĢiliğinin de pazarda tutunmak amacında olan markanın davranıĢsal sistemi 

içerisinde yer alan değiĢime odaklı bir organizasyon olduğu düĢünülebilir. Markanın, 

değiĢime odaklı bir organizasyon olma süreci, rakiplerinden farklılaĢarak pazardaki 

yerini güçlendirmek çabasıyla açıklanabilir. Bu süreç, tıpkı insanların, sosyal 

çevrelerinde kendilerine özgü bireyler olarak varlıklarını sürdürme ve güçlendirme 

çabasına benzer (Outhavong, 2007: 7).  

 



              
 

33 

Sosyolojik açıdan bakıldığında da markanın bireyler tarafından 

algılanmasıyla diğer insanların algılanma süreçleri arasında belli farklılıklar olmakla 

beraber, önemli benzerlikler de mevcuttur (Sujan, 1985; Kardes, 1986; Heckler ve 

Childers, 1992). Algısal benzerlikler olduğu gibi tüketicilerin markalarla kurduğu 

iletiĢimle diğer kiĢilerle kurdukları iletiĢim arasında da benzerlikler olduğu ifade 

edilmiĢtir (Blackstone, 1993; Fournier, 1998; Baum ve Wolfsen, 1999; Muniz ve 

O‘Guinn, 2001; Aggarwal, 2002). Bu benzerliklerden yola çıkarak birçok araĢtırmacı 

tüketicinin kendi kimliği ile marka kiĢiliği arasında bağ kurabildiğinde, o ürüne 

yönelik pozitif bir davranıĢ sergileme olasılığının arttığını ifade etmiĢlerdir 

(Ericksen, 1996, Heath ve Scott, 1998; Hogg ve diğerleri, 2000; Sirgy ve diğerleri, 

2000; Jamal ve Goode, 2001; Helgeson ve Supphellen, 2004; Azevedo ve 

Farhangmehr, 2005; ġahin, 2006). Bireyin gerçek ve ideal kiĢiliğinin yansımasını bir 

ürünün marka kiĢiliğinde gözlemlediği takdirde tutum ve davranıĢlarını o ürün lehine 

değiĢtiği görülmektedir. Yapılan araĢtırmalara göre, marka kiĢiliği, tüketicinin satın 

alma davranıĢları arasındaki farkın %70‘ini açıklamaktadır (Aaker 1997, 2000).  

 

ġahin‘in (2006) araĢtırmasında belirtildiği gibi, olumlu marka kiĢiliğine sahip  

ürünlerin (ülke, mal/hizmet, siyasi parti, lider) tüketici tarafından kabul görme 

olasılığı artar. Marka kiĢiliğinin, uygulamacılara yarattığı bir çok fayda vardır. 

Bunlar, müĢterilerin ürüne yönelik duygularını fark etmesini sağlama (Biel, 1993), 

markaya özel pazarlama stratejileri geliĢtirmeye olanak verir, (Kim ve diğerleri, 

2001) ürüne yönelik sadakati ve inancı arttır (Fournier, 1998) ve marka ederi yaratır 

(Batra ve diğerleri, 1993).  

 

 Marka kiĢiliği; marka ederi, marka imajı ve marka ederini açıklamada 

kullanılan bir kavramdı. Ancak marka kiĢiliğinin önemi ve kullanım alanı, Aaker 

(1997)‘ın geliĢtirdiği ölçek sayesinde farklılaĢmıĢtır. Psikolojideki beĢ faktör 

modelinden faydalanarak geliĢtirilen bu ölçek sayesinde, Amerika‘daki tüketici 

ürünlerinin marka kiĢiliği ölçülmüĢ ve 42 sıfatı içinde barındıran samimiyet , 

heyecan verici olma, yetkinlik, sofistike olma ve sağlamlıktan oluĢan 5 boyut ortaya 

çıkmıĢtır.  
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Aaker bu boyutların ticari ürünler için değiĢik kültürlerde de aynen 

kullanılabileceğini iddia etmesine rağmen (Aaker, Benet-Martinez, Garolera, 2001), 

zaman içerisinde pazarı etkileyen birçok faktöre ve kültürel farklılıklara bağlı olarak 

marka kiĢiliği boyutlarında değiĢim söz konusu olabilmektedir (Wee, 2004).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5: Marka KiĢiliği Ölçeği 

Kaynak: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 

ss. 347-356. 

 

Ölçeğin farklı kültürlerde test edilmesi, geçerliliğini artıracak bir faktördür. 

Keza farklı ülkelerde yapılan araĢtırmalarda değiĢik boyutlara ya da sıfatlara 

ulaĢıldığı görülmüĢtür. Marka kiĢiliği ölçeği, Ġspanya ve Japonya‘da (Aaker ve  
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diğerleri, 2001), Fransa‘da (Ferrandi ve diğerleri, 2000), Ġngiltere‘de (Smith, 2009), 

Kore‘de (Yongjun, Tinkham, 2005) Türkiye‘de (KurtuluĢ, 2008; Özsomer, Aksoy, 

2007; ġahin, 2006) test edilmiĢ ve kültürlerdeki farklılığa bağlı olarak değiĢik marka 

kiĢiliği boyutlarının ortaya çıktığı görülmüĢ ve bu farklılıklar Tablo 1‘de 

özetlenmiĢtir.  

 

DeğiĢik kültürlerde geliĢtirilen ve farklı ürün gruplarının marka kiĢiliklerini 

ölçeklerin Türkiye‘deki siyasi ürünleri (partileri ve liderleri) ölçmek için 

değiĢtirilmeden aynı sıfatlarla kullanıldığında sağlıklı bir sonuç vermeyeceği 

düĢünülmüĢtür.  Bundan dolayı, tez çalıĢmamızda marka kiĢiliği ölçeği yeniden       

geliĢtirilerek kullanılmıĢtır.  

 

KiĢilik özellikler, bireyin inancı, davranıĢları, bakıĢ açısı, demografik ve 

fiziksel özellikleri etrafında ortaya çıkmaktadır. Marka kiĢiliği özelliklerinin ise 

insanın markayla doğrudan ya da dolaylı teması sayesinde etkilendiğini ve oluĢtuğu 

gözlemlenmiĢtir (Aaker 1997: 348). Dolaylı ya da doğrudan temas ise reklam, 

ürünün kullanımı, markaya duyulan ilgi, dağıtım kanalları yoluyla ulaĢım olarak 

açıklanmaktadır. Tüm bu etkenler aracılığıyla kaynaktan çıkan marka kiĢiliği, 

tüketici tarafından tam olarak dizayn edildiği gibi algılanmayabilir. Bu bağlamda, 

literatür çalıĢmamızın önceki bölümlerinde ifade edildiği gibi marka kimliği ve 

marka imajı kavramları marka kiĢiliğiyle iliĢki içerisindedir. Bundan dolayıdır ki, 

marka kiĢiliği iki farklı perspektiften açıklanabilir:  

 

Firmanın, siyasi partinin ya da organizasyonun, ürünün marka kiĢiliğini nasıl 

ve ne olarak tanımladığıyla ilgili olan marka kimliği perspektifidir. Diğeri ise marka 

kiĢiliğinin tüketicinin algısıyla ilgili olan marka imajı perspektifidir. (Plummer, 

2000: 81). Plummer, tüketicinin marka kiĢiliği algısı üzerinde durarak, farklı kiĢilik 

boyutlarını tanımlama ve bu boyutları değiĢik markalara uygulama çabası içinde 

olmuĢtur. Çünkü tüketicinin bir ürünün marka kiĢiliğiyle kurduğu bağ, diğer 

insanlarla kurduğu bağa benzer (Ritson, Eliott, 1999). Dolayısıyla tüketiciler, 

ürünlerini sadece belli fonksiyonları yerine getiren ya da ihtiyaçlarını karĢılayan bir 
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―fayda buketi‖ olarak algılamazlar. Aynı zamanda, kendilerini ve yaĢadıkları dünyayı 

niteleyen bir ―anlam buketi‖ olarak da görürler (McCracken‘s, 1989: 310). 

Tüketicinin öz kiĢiliği ve pazarlanmaya çalıĢılan ürün, o ürünün sahip olduğu marka 

kiĢiliği sayesinde eĢleĢebilmektedir. Bu sayede tüketici kendini tanımlarken ve 

diğerlerinden farklı olduğunu ortaya koyarken marka kiĢiliğini benimsediği ürünü 

kullanır (Scremin, 2007: 18).  

 

Özetle, bir ürünün pozitif marka kiĢiliğinin tam olarak satın alma davranıĢını 

belirleyen tek faktör olduğu iddia edilmese de tüketici davranıĢının tanımlanması ve 

marka ederinin oluĢumuna katkısı bakımından, önemli bir faktördür. Marka 

kiĢiliğinin ana fonksiyonu, ürünle tüketicinin kiĢiliği arasında köprü görevi 

görmesidir. Bunu, tüketiciye soyut ve sembolik bir fayda sağlayarak yapar.  
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Tablo 1. Farklı Ülkelerde YapılmıĢ Marka KiĢiliği Ölçeği GeliĢtirmeye Yönelik 

AraĢtırmalar 
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2.2.7. Marka KiĢiliği ve Siyasal Pazarlama  

MarkalaĢma prensiplerinin uygulanması, tüketici tercihinin yer aldığı her 

yerde (mal ve hizmetler, organizasyonlar, bireyler, ülkeler ve fikirler) her türlü 

takasın gerçekleĢtiği mecrada söz konusu olabilmektedir (Keller, 2002: 151). Siyasi 

partiler de belli fikirler ve vaatler karĢılığında seçmen desteğini elde etmeye çalıĢan 

organizasyonlardır. Bundan dolayıdır ki, siyasi partiler, liderler ve diğer politikacılar 

marka olarak adledilebilir (Kavanagh, 1995, Kotler ve Kotler, 1999, Schweiger, 

Adami, 1999|, White, De Charnatony, 2002).  

 

Siyasi partilerin marka çalıĢmalarını planlamadan önce seçmende 

yaratacakları marka kiĢiliği algısını kurgulamaları gerekmektedir. Çünkü seçmen o 

siyasi partiyle ilgili insani özellikleri kısa bir zaman diliminde algılayarak, kendi 

özellikleriyle kıyaslayıp, kendisine uygun hissederse içselleĢtirecektir. Benimsediği 

marka kiĢiliğini taĢıyan siyasi partiyi de seçim zamanı destekleyecektir (Smith, 2009: 

211, 212). Bunun yanında, marka kiĢiliklerinden etkilenerek oy kararını 

Ģekillendirmek, seçmende yanlıĢ partiye oy verme riskinden uzaklaĢtığı algısı 

oluĢturur (Mahajan, Wind, 2002). Seçmenlerin, siyasi parti ve liderlerinin (marka) 

kiĢilikleriyle yakından ilgili olmalarının temel sebebi budur.  

 

Siyasette marka ve marka kiĢiliği kavramlarının artan önemini itibariyle 

Smith; Jennifer Aaker (1997)‘in Amerika‘daki ticari ürünlerin marka kiĢiliklerini 

ölçmek için geliĢtirdiği, beĢ boyut ve 42 sıfattan oluĢan ölçekten esinlenerek 

Ġngiltere‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliklerini ölçmeyi amaçlamıĢtır. Ancak 

Smith, Aaker‘in marka kiĢiliği ölçeğini birebir uygulamak yerine ġekil 6‘da 

görülebilecek Ġngiltere‘deki siyasal partiler için yeniden bir ölçek geliĢtirmiĢtir 

(Smith 2009). Çünkü değiĢik ülkelerde yapılan marka kiĢiliği ölçümlerinde kültürel 

farklılıklardan dolayı bazı marka kiĢiliği boyutlarının ve sıfatlarının aynı olmadığı 

gözlemlenmiĢtir (Siguaw, vd., 1999, Bauer, vd., 2000, Diamantopoulos, vd., 2005).  
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            ġekil 6: Ġngiltere’deki Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutları 

Kaynak: Smith, G. (2009). Conceptualizing and testing brand personality in British 

politics, Journal of Political Marketing, 8:3, s. 230 

 

Peki, neden siyasi partilerin marka kiĢiliklerinin boyutlarını ortaya koymak 

önemlidir? Marka bilgisi, insan beynindeki bireysel bilgi parçacıklarından oluĢur. Bu 

parçacıklar birleĢerek beyindeki karmaĢık çağrıĢım ağını oluĢtururlar ve aktivasyon 

adı verilen süreçte çağrıĢım ağının uyarılmasıyla hafızada yer alan bilgiler bilinç 

yüzeyine çıkar (Wyer, Srull, 1989; de Groot, 1989). Seçmenlerin hafızalarındaki 

çağrıĢım ağında bulunan siyasi partilerle ilgili kiĢilik özellikleri kümesi, o partilerin 

marka kiĢilikleri algısını oluĢturur. BaĢtaki sorumuza dönecek olursak, siyasal marka 

kiĢiliklerinin seçmenin karar mekanizmasında önemli bir rolü vardır çünkü doğru ve 

güvenilir siyasi bilgiye ulaĢmak maliyetli ve zordur (Nelson, 1984).  

 

Pozitif boyutlarıyla farklılaĢan marka kiĢiliği tüketicilerin zihninde olumlu 

çağrıĢımlar yaratır (Johnson, vd., 2000, Phau, Lau, 2000). Siyasi pazar açısından 

değerlendirildiğinde, seçim yarıĢında pozitif marka kiĢiliği algısına sahip siyasi 
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organizasyonlar ve siyasetçiler diğerlerinden olumlu yönden farklılaĢarak, seçim 

yarıĢında bir adım öne geçerler (Batra, vd., 1993, Newman, 1999).  Siyasi düzlemde 

marka kiĢiliği algısının oluĢumunu etkileyen baĢlıca faktörler, seçmenin demografik 

özellikleri, siyasi bilgi düzeyi ve partisine olan desteğidir (Smith, 2009).  

 

Ülkemizde sayıları giderek artan partiler ve her partiyle ilgili çeĢitlenmiĢ 

mesajlar, bu partileri rasyonel yöntemlerle birbirlerinden ayırmayı güçleĢtirmektedir. 

Ayrıca tüm seçmenlerin parti politika, tüzük ve uygulamaları hakkında yeterli bilgi 

seviyesine sahip olmaları da beklenemez. Bu durumda, seçmenler, partileri bilgiye 

dayalı değil duygulara dayalı bir karar verme mekanizması sonrasında 

ayrıĢtırmaktadır. Dolayısıyla siyasi partiler hedef kitlelerine uygun biçimde 

geliĢtirilmiĢ pazarlama karmalarıyla seçmen karĢısına çıkarak onların desteklerini 

sağlama yoluna gitmektedirler (Polat, Külter, 2008: 8).  

 

Siyasi partilerin oluĢturacakları pazarlama karması içinde liderin önemli bir 

rolü vardır (Tan, 2002: 37). Özellikle ülkemizde genel olarak liderler, siyasi 

sorunların üstesinden gelebilme yetkinliğine sahip güçlü kiĢiler olarak algılanırlar 

(Ġslamoğlu, 2002: 116). Seçmen davranıĢıyla ilgili bir araĢtırmada oy kararını 

Ģekillenme sürecini etkileyen faktörlerin baĢında seçmenin siyasi liderde görmek 

istediği kiĢilik özelliklerinin (Dean, 2004) geldiği görülmüĢtür.  

 

Liderin seçmen davranıĢı üzerinde etkilerini araĢtıran bir çok çalıĢma 

yapılmıĢtır. Farklı kültürlerde yapılan bu çalıĢmalara göre liderin güvenilirliği 

(Treadway ve diğerleri, 2004; Henneberg, 2005), seçim tecrübesi (Brennan, 2003), 

dürüstlüğü (Marland, 2003), hayata bakıĢ açısı (Simonton, 1998), iletiĢim gücü 

(Bauber ve diğerleri, 1996), siyasi yetkinliği (Deluca, 1999), ahlaki (Henneberg, 

1996) ve sosyal yönü (Luthans, 2002) seçmen davranıĢını derinden etkileyen 

faktörlerin baĢında gelir.  Seçmen liderin kiĢilik özellikleriyle yakından ilgilidir. 

Öyle ki, oy tercihlerini ifade ederlerken zaman zaman partinin değil liderinin ismini 

kullanmaktadırlar. Dolayısıyla seçmenin oy vereceği partinin liderinde görmeyi arzu 
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ettiği kiĢilik özelliklerini araĢtırıp, pazarlama stratejisini bu özellikleri dikkate alarak 

kurgulayan partiler bir adım öne geçecektir. (Polat, Külter, 2008:12,13).  

 

Siyasal pazarlama alanında yapılan çalıĢmalara göre siyasi liderin bir marka 

olduğu ifade edilmiĢtir (Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler 1999; Harris ve Lock, 

2001; White de Chernatony, 2002; Schneider, 2004; Reeves ve diğerleri, 2006). Bir 

marka olan siyasi liderin partisinden bağımsız bir marka kiĢiliği olduğu ve partisinin 

marka kiĢiliği algısı üzerinde etkili olduğu gözlemlenmektedir (Smith, 2009).  

 

Bu durumda akla Ģöyle bir soru gelebilir: Siyasi liderin kendi kiĢiliği ile 

marka kiĢiliği arasında bir fark var mıdır? Siyasi liderin kiĢiliği ancak kendisiyle 

birebir temas halinde olanlar tarafından algılanabilir. Ancak siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği, vermek istediği politik mesajlar  doğrultusunda belli sembolleri öne 

çıkararak dizayn edilmekte ve seçmen kitlesine iletilmektedir (Smith, 2009). Gandi, 

hem Ġngiliz sömürgecilere hem de kendi halkına siyasi mesajlarını etkin biçimde 

iletmek için sembolleri akıllıca kullanmıĢtır. Örneğin, beyaz kıyafeti içinde çıkrık 

makinesiyle kumaĢını dokurken verdiği görüntü sayesinde sadelik ve kendi kendine 

yetebilirlik mesajlarını vermiĢtir (O‘Shaugnessy, 2003).  

 

Sembolleri kullanarak özgün bir marka kiĢiliği dizayn etme gayretinde olan 

bir diğer politikacı da Clinton olmuĢtur. Siyasete yeni atıldığı dönemlerde zengin ve 

ünlü konukların kendisini beklediği bir partiye konuĢmacı olarak davet edildiği halde 

katılmayarak, üniversite öğrencileriyle rafting yapmaya gitmiĢtir ve bu tercihinin 

basında yer almasını sağlamıĢtır. Clinton bu davranıĢıyla ―dıĢadönük‖, ―heyecanlı‖ 

ve ―sıkı‖ kiĢilik özelliklerini vurgulamayı amaçlamıĢtır (Baker, 2005). David 

Cameron da ―genç‖, ―dinamik‖ ve ―modern‖ bir portre çizmek için politikaya 

atıldıktan sonra iĢe bisikletle gitmeye baĢlamıĢ, iPod‘unu hiç eksik etmemiĢ ve özel 

tasarlanmıĢ kot pantolonuyla sık sık basın karĢısına çıkmıĢtır (Smith, 2009: 214).  

 

Siyasi liderlerin imajları ve marka kiĢilikleri, zaman zaman partilerinin marka 

kiĢiliğinden daha öne çıkabilmektedir. Çünkü çoğu zaman liderin marka kiĢiliği 
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partisinin marka kiĢiliğine göre daha güçlüdür, etkin biçimde farklılaĢabilir  ve daha 

kolay algılanır (Schneider, 2004). Bunun yanında, medya ve diğer iletiĢim araçları 

sayesinde göz önünde bulunarak toplumla sürekli etkileĢim içinde olur ve partisinin 

vitrinini teĢkil eder. Ancak unutulmamalıdır ki, tıpkı kurumsal markalar gibi parti 

markası da tanınma, anlaĢılma ve gelecekteki davranıĢlarının tahmin edilmesi 

noktalarında Ģemsiye görevi görme bakımından önemlidir (Singer, 2002). Bu 

fonksiyonu itibariyle partinin marka kiĢiliği kısa dönemde değiĢmeyecek bir takım 

anlamları ve çağrıĢımları içinde barındırır.  

 

Ticari pazarlamada da Ģirket ve ürünlerinin markaları birbirleriyle karĢılıklı 

etkiliĢim içindedirler. Ġdeal olan, bu iliĢkinin her iki tarafı da olumlu etkileyerek 

sonucunda artı değer yaratmasıdır. Ancak siyasi partinin marka kiĢiliğiyle liderinin 

marka kiĢiliği arasındaki denge dikkatli biçimde korunmalıdır. Çünkü siyasi 

düzlemde ortaya çıkan bu denge zaman zaman liderin marka kiĢiliğinin daha ağır 

basmasıyla sonuçlanabilir.  

 

Siyasi partinin marka kiĢiliği bu durumdan uzun vadede olumsuz 

etkilenebilir. Ġngiltere örneğinde Tony Blair ve ĠĢçi Partisi‘nin marka kiĢilikleri 

incelendiğinde denge Tony Blair‘den yana bozulmuĢ ve kendisi siyaseti bıraktıktan 

sonra ĠĢçi Partisi‘nin marka algısı olumsuz yönde etkilenmiĢtir (Smith, 2009: 215).   

 

Literatür incelendiğinde görülmektedir ki, siyasi partilerin marka kiĢiliği 

boyutları etraflıca araĢtırılmıĢ, siyasal pazarlama alanında siyasi liderin önemi 

vurgulanmıĢtır (Smith, 2009; Reeves ve diğerleri, 2006; Polat, Külter, 2008; Güler, 

Ülker, 2010; Ünnü, 2009). Ancak siyasi liderin marka kiĢiliği boyutları 

araĢtırılmamıĢtır.  

 

Tez çalıĢmamızda ülkemizdeki siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarını 

incelediğimiz gibi literatürde önemi vurgulanan siyasi lider konusunda da araĢtırılma 

yapılmıĢ ve siyasi liderin marka kiĢiliği boyutları ortaya konulmuĢtur. Bu amaca 

ulaĢmak için siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını Türk dili ve 
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kültürüne özgü değiĢkenlerle ölçecek bir ölçek geliĢtirilmiĢtir. Ek olarak seçmenin 

siyasi bilgi düzeyi, sempatizanlık seviyesi ve demografik özellikleriyle oy tercihleri 

itibariyle siyasi parti ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının olası farkı da 

incelenmiĢtir. Bir sonraki bölümde bu amaç doğrultusunda dizayn edilmiĢ araĢtırma 

modeli, değiĢkenleri ve hipotezleri görülebilir.  
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3.  ARAġTIRMA MODELĠ ve HĠPOTEZLERĠ 

Siyasal pazarlamada marka kiĢiliği kavramını etraflıca inceleyen ve 

Ġngiltere‘deki siyasal partiler özelinde marka kiĢiliği boyutları geliĢtiren Smith 

(2009), çalıĢmasında dürüstlük, canlılık, imaj, liderlik, sertlik ve eĢsiz olmadan 

oluĢan 6 boyutlu bir marka kiĢiliği ölçeği ortaya çıkmıĢtır. Marka kiĢiliği ölçeği 

değiĢik kültürlere göre farklılık gösterdiği için (Ferrandi ve diğerleri, 1999; Aaker ve 

diğerleri, 2001; Caprara ve diğerleri 2001; Guliz, 2001; Suphellen ve Gronhaug, 

2003) Ġngiltere‘de ortaya çıkan siyasal partilerin marka kiĢiliği boyutlarını, yeniden 

test etmeden, Türkiye‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliklerini değerlendirmek için 

kullanmak söz konusu olamamıĢtır.  

 

Smith‘in çalıĢmasında sadece siyasi partilerin marka kiĢiliği ölçülmüĢ ve 

siyasi bilgi düzeyinin ortaya çıkan boyutları etkilemediği varsayılmıĢtır. Siyasal 

pazarlamadaki önemi defalarca vurgulanan liderin marka kiĢiliğinin boyutlarını 

araĢtırarak ve siyasi partilerin marka kiĢiliği arasındaki farkları irdeleyerek 

literatürdeki önemli bir açığı kapatmaya çalıĢmaktayız. Dolayısıyla, sekil 7‘de 

görülebilecek araĢtırmanın modeli oluĢturulurken hem siyasi partilerin hem de siyasi 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarına yer verilmiĢ, ayrıca seçmenin partisine karĢı 

hissettiği sempatizanlık ve siyasi bilgi düzeyiyle marka kiĢilikleri arasındaki ilgi de 

araĢtırılmıĢtır.  

 

3.1. AraĢtırma Modelinin DeğiĢkenleri  

Marka kiĢilikleri konusundaki önemli bir varsayım markaya karĢı hissedilen 

sempatinin ve markayla ilgili bilgi birikiminin marka kiĢiliği algılamasında önemli 

bir yer tuttuğudur. Ancak tüm parti sempatizanlarının aynı marka algısına sahip 

olduklarını düĢünmek yersizdir. Bu tez çalıĢmasında, A, B ve C Parti‘leri ve 

liderlerinin marka kiĢiliği boyutları incelenmiĢtir. Ek olarak, seçmenlerin 

sempatizanlık ve bilgi seviyesiyle partilerin ve liderlerinin marka kiĢilikleri algısı 

arasındaki olası fark daaraĢtırılmıĢtır. AraĢtırma modeli ve hipotezlerini ifade 

etmeden önce araĢtırmanın değiĢkenlerinin açıklanması gerekmektedir. Dolayısıyla, 
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siyasi partilerin marka kiĢilikleri, liderlerin marka kiĢilikleri, sempatizanlık ve siyasi 

bilgi düzeyini etraflıca irdelemek gerekmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

         ġekil 7. AraĢtırmanın Modeli 

 

 

3.1.1.   Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği 

Bazı akademisyenler pazarlama uygulamalarının siyaset gibi kar amacı 

gütmeyen alanlarda yeri olmadığını, ve hatta siyasi partileri bir marka gibi görmenin 

de siyaseti hafife almak olduğunu ifade etmiĢlerdir (Luck, 1969; Newman, 1994) 

Bunun yanında pazarlama faaliyetlerinin üniversitelerin, sivil toplum örgütlerinin ve 

yardım kuruluĢlarının (Davies ve diğerleri, 1992; Doherty ve diğerleri, 1998) ve tabii 

ki siyasi partilerin (Smith ve Saunders, 1990; Butler ve Collins, 1994; O‘Cass, 1996) 

bünyesinde gerçekleĢtiği gözlemlenmektedir. Son yıllarda da özellikle marka 

çalıĢmalarının siyasi pazarlamada önemli bir yer tuttuğu gözlemlenmektedir       

(Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler, 1999; Schweiger ve Adami, 1999; Smith 2001, 

2009, White ve Chernatony, 2002; Needham 2005). Marka çalıĢmalarına siyasi 
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düzlemde bu kadar yer verilmesinin baĢlıca sebebi partilerin seçmen sadakatini ve 

göreceli üstünlüklerini artırmaya çalıĢmalarıdır (Smith, 2001).  

 

Seçmenin oy tercihi açısından bakıldığında ise her türlü siyasi alternatifin eĢit 

ve rasyonel biçimde değerlendirilmesi ile siyasi kararlar vermek çok zorlaĢmıĢtır 

Downs, 1957). Artık seçmen, kararlarını verirken ideolojik ve siyasi çıkarımlarla 

enerji ve zaman kaybetmek yerine duygusal ve bilgi odaklı kestirmeleri (short cuts) 

kullanmayı tercih ediyor (Popkins ve diğerleri, 1976). Seçmen için bir siyasi adayın 

karakter özelliklerini inceleyerek oy tercihinde bulunmak, o adayın mensubu olduğu 

partinin tüzük ve programlarını incelemekten daha kolay ve basittir.  

 

Marka kiĢilikleri de bu bağlamda önem kazanmakta ve seçmenlerin güven 

duyacakları bir seçim yapmalarını sağlamaktadır. Çünkü olumlu ve kendine özgü 

marka kiĢiliği algısı olan bir ürünün (aday, siyasi parti) tüketiciler (seçmenler) 

tarafından tercih edilme ihtimali rakip ürünlere göre daha fazladır (Keller, 1993; 

Batra ve diğerleri 1993; Biel, 1993; Aaker, 1997; Johnson ve diğerleri 2000; Phau ve 

Lau, 2000). Siyasi liderler marka kiĢiliği algısı yaratma konusunda partilerinden daha 

avantajlı olmalarına rağmen, siyasi partinin marka kiĢiliği de Ģirket markaları gibi 

kapsayıcı ve güven veren, kurumsal bir Ģemsiye görevi görürler (Singer, 2002). Bu 

marka kiĢiliği algısı geçmiĢten gelen tecrübeler ve kurumsal duruĢla Ģekillenebileceği 

gibi, günlük siyasi olaylardan da etkilenebilir.  

 

Partilerin ve liderlerinin marka kiĢilikleri seçmen tarafından ayrı ayrı 

değerlendirilmez. Onlar ortak bir algı doğrultusunda seçmenin bilinç altında yer 

ederler ve oy kararlarını etkilerler. Bu iliĢki ürün ve Ģirket markası arasındaki iliĢkiye 

benzer. Çoğu zaman bu farklı marka kiĢiliklerinin birbirlerini olumlu yönde 

etkilemeleri beklenir (Smith, 2009: 215-216).    

 

Ülkemizdeki siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının nasıl ölçüldüğüyle 

ilgili çalıĢmalarımızı ifade etmeden önce literatürde bulunan ölçüm teknikleri ve 

kullanılan ölçeklerden söz etmek gerekmektedir. Aaker (1997), ABD‘de mal ve 
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hizmet sektörlerinde yer alan ürünlerin marka kiĢiliklerini ölçmek için bir ölçek 

geliĢtirmiĢtir. Bu ölçek geliĢtirilirken psikolojideki kiĢilik ölçüm analizlerinde 

kullanılan ―beĢ faktör‖ modeli (John 1990, Norman 1963) çıkıĢ noktası olarak 

alınmıĢtır. ABD‘de geliĢtirilen bu ölçekte 37 marka ve 114 potansiyel kiĢilik 

özellikleri kullanılarak ticari ürünlerin marka kiĢiliklerinin ölçülmesi amaçlanan 

ölçekte, 5 boyut altında 42 sıfat ortaya çıkmıĢtır. Bu boyutlar, saygınlık, heyecan, 

yetkinlik, sağlamlık ve sofistike olmaktır.  

 

Almanya‘da Schneider (2004) siyasal pazarlama alanında Aaker‘ın (1997) 

ölçeğini değiĢtirmeden uygulamıĢtır. Ancak farklı ülkelerdeki tüketici markaları 

konusunda yapılan ölçümlerde dahi farklılıklar gözlemlenmiĢken, siyasi partilerin 

marka kiĢiliğinin Almanya‘da ölçülmesi sırasında ölçeğin güvenilirliliğiyle ilgili 

sorunlar ortaya çıkmıĢtır (Venable, Rose ve Gilbert, 2005).  

 

Smith (2009), Ġngiltere‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliğini ölçmek için aynı 

modeli kullanmıĢ ancak ABD‘de ticari ürünler için geliĢtirilen ölçeği birebir 

uygulamaktansa yeniden geliĢtirmiĢ ve Aaker (1997)‘in ölçeğinden farklı olarak altı 

marka kiĢiliği boyutuna ulaĢmıĢtır. Ancak Smith, Schneider (2004)‘den farklı olarak 

ölçeği birebir uygulamak yerine Aaker (1997)‘in 42 marka kiĢiliği sıfatından yola 

çıkarak Ġngiltere‘nin kültürel dinamiklerini dikkate alan bir ölçek geliĢtirmeyi 

amaçlamıĢtır.  

 

Smith‘in bu çalıĢması Ġngiltere‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliklerini ifade 

eden boyutları ortaya koymak adına baĢarılı bir çalıĢma olabilir ancak Türkiye‘deki 

siyasi sistem ve seçmen özellikleri açısından Ġngiltere‘ye göre farklılıklar olduğu 

gözlemlenmektedir. Ülkemizde seçmenlerin siyasi tercihlerini etkileyen siyasi 

partilerin marka kiĢiliklerinin boyutlarını ortaya koymak için Türkçe‘deki sıfatlar 

kullanılarak ve Türk kültürü göz önünde bulundurularak bir ölçek geliĢtirmek 

kaçınılmaz olmaktadır. Bu bağlamda, Türk tüketicisinin (seçmeninin) kendine özgü 

marka kiĢilikleri algısı olacağı varsayılmıĢtır. Bu bağlamda tez çalıĢmamızın ön 

araĢtırmalarında Türk dili ve kültürüne uygun sıfatlar elde edilen sıfatlar 7 noktalı 
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boyutsal ayırma ölçeğinde kullanılmıĢtır. Belirtmek gerekir ki, Aaker (1997) ve 

Smith (2009) marka kiĢiliği çalıĢmalarıda 5 noktalı Likert ölçeği kullanmıĢlardır. 

AraĢtırmamızda Likert ölçeği yerine boyutsal ayırma ölçeğinin tercih edilmesinin 

önemli sebeblerinden biri 7 noktalı olmasından ve sıfatların karĢıt anlamlılarının da 

ölçeğin sağ tarafında bulunmasından dolayı hassas ölçüm yapabilmesidir. Ek olarak, 

cevaplayıcıların tercihlerinin orta noktada toplanma ihtimali daha az olmaktadır.  

 

3.1.2. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Siyasi liderlerin marka kiĢilikleri de bu araĢtırmanın değiĢkenlerinden bir 

tanesidir. Çünkü, siyasi liderler, parti markası için önemli bir role sahiptirler (Lock 

ve Harris, 1996, Smith 2001). MORI‘nin (araĢtırma Ģirketi) 2001 yılında yaptığı bir 

araĢtırmaya göre liderlerin ve partilerinin imajı seçmenin oy tercihi üzerinde parti 

politikalarıyla karĢılaĢtırıldığında daha belirleyici bir role sahiptir (Smith, 2001: 994-

995). Son yıllarda, siyasi parti markası popüler liderlerin etrafında kurgulanmaya 

baĢlanmıĢtır.  Böylelikle parti, seçmen kitlesiyle daha kolay iliĢki kurabilmekte ve 

parti markasını daha çekici hale getirebilmektedir.  

 

Siyasal pazarlama akademisyenleri, lider markasının ön plana çıkmasındaki 

en önemli nedeni medyanın kiĢiler üzerinde odaklanarak, siyaset gibi soyut bir 

konuyu somut hale getirme eğiliminde olmasıdır diye açıklamıĢlardır (Blumler  and 

Gurevitch, 1995: 213). Liderin öne çıkması partinin olumlu niteliklerini ve imajını 

somutlaĢtırdığı gibi seçmene de karar vermesini kolaylaĢtırıcı bir kısa yol (kestirme) 

sunmaktadır (McHugh, Needham 2005). Lider markasının gücünü keĢfeden Batılı 

siyasal pazarlama otoriteleri, Thatcher (Demir Leydi) ve Reagan‘ın ―güçlü‖ lider 

markalarını dizayn ederken onların kiĢisel özelliklerini ön plana çıkarmıĢlardır. 

Bunun yanında sembolik değeri olan siyasi konulara eğilmelerini salık vermiĢlerdir 

(Needham, 2006: 182-183). Reagan seçim yarıĢında parti programını ve siyasi 

duruĢunu ön plana çıkarmaktansa duygusal ve sembolik örnekler üzerinde durmuĢtur 

(Butler ve Collins, 1999). Thatcher ise kampanya çalıĢmalarında ve baĢbakanlığı 
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sırasında ideolojik yaklaĢımları bir kenara bırakarak liderlik özelliklerinin ve ahlaki 

değerlerin altını çizmiĢtir (Scammel, 1996). 

 

Ülkemizde yapılan araĢtırmalar da seçmen tercihlerini etkileyen faktörlerin 

baĢında lider markası geldiği anlaĢılmıĢtır. (Tan, 1999: 34). Lider sürekli medya 

önünde olduğu için ve siyasi mesajları kendi üslubuyla seçmen kitlesine aktardığı 

için çoğu zaman, sorunlarla tek baĢına mücadele eden bir figür olarak öne çıkar. Bu 

özelliği itibariyle marka algısı partisinin önüne geçer ve seçmenin oy tercihi 

konusunda belirleyici olur (Ġslamoğlu, 2002: 116-117). Dolayısıyla, seçmen kitlesi, 

karĢısında görmek istediği liderin kiĢisel özellikleriyle (marka kiĢiliği) yakından 

ilgilidir ve bu durum siyasal pazarlamanın konusudur. (Polat ve Külter 2008: 9). 

 

Görüldüğü gibi literatürde siyasi lider markasının önemi defalarca 

vurgulanmıĢtır. Dolayısıyla liderin marka kiĢiliğinin ölçülmesinin siyasal marka 

çalıĢmalarında önemli bir basamak olacağı düĢünülmüĢ ve araĢtırmamızda siyasi 

liderin marka kiĢiliğinin boyutlarını belirlemek için geliĢtirilen marka kiĢiliği 

ölçeğinde siyasi partilerin marka kiĢiliği ölçeğinde kullanılan değiĢkenlerin aynısı ve 

7 noktalı boyutsal ayırma ölçeği kullanılmıĢtır. Aynı ölçek ve değiĢkenler 

kullanıldığı için siyasi partiler itibariyle partinin ve liderin marka kiĢiliği algısı 

arasında değiĢkenler bazında karĢılaĢtırma yapılabilecektir.  

 

3.1.3.  Sempatizanlık Seviyesi 

Siyasi partilerin kimlikleri, hem oy tercihlerini belirleyici bir role hem de 

siyasi partilerin mesajlarının algılanmasında ciddi bir öneme sahiptir. (Lazarsfeld ve 

diğerleri 1948). KiĢiler benimsedikleri mesajlar doğrultusunda harekete geçme 

eğilimindedirler (Hovland, ve diğerleri, 1949). Bundan dolayıdır ki, siyasi partilere 

sempatizanlık duyanlar o partilerle ilgili olumlu mesajları daha kısa sürede 

kabullenirken (Zaller, 1992), olumsuz haberleri ve mesajları da kolaylıkla reddetme 

eğilimindedirler (Petty and Cacioppo, 1981).  
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Rakip partiler, mesajlarının içeriği ne olursa olsun, seçmenin algı duvarlarını 

aĢmakta zorlanabilmektedirler. Çünkü sempatizanlık ve sadakat seviyesi, mesajların 

nasıl algılanacağı ve nasıl bir süreçten geçerek seçmen tarafından içselleĢtirileceği 

konusunda belirleyici bir parametredir (Petty ve Cacioppo, 1984; Scremin, 2007). 

Öyle ki, her seçmenin kendine özgü bir filtreleme süreci vardır. Mesajın geldiği 

kaynak bu filtreleme sürecini nasıl çalıĢacağını etkileyen bir faktördür. Örneğin, 

mesaj, seçmenin desteklediği siyasi partiye yakınlığıyla bilinen bir yayın kuruluĢu 

tarafından kendisine ulaĢtırılmıĢsa her hangi bir filtreye maruz kalmadan 

algılanabilir. Ancak mesajın içeriği aynı bile olsa desteklenen siyasi partiye karĢıt bir 

medya kurulundan geldiğinde seçmen savunma mekanizmasını çalıĢtırır (Smith, 

2009: 218). ÇalıĢan savunma mekanizması; bilgi kaynağının güvensiz olduğu 

düĢüncesi, karĢıt fikirlerin oluĢturulması ve hatta bu mesajın içindeki bilgilerin yanlıĢ 

olduğuna dair algıların oluĢması sonucunu doğurabilmektedir. (Klein, Ahluwalia, 

2005).  

 

Tüm bu veriler ıĢığında, sempatizanlık seviyesinin siyasi partilerin ve 

liderlerinin marka kiĢiliklerini algılamada önemli bir filtre görevi göreceği (Scremin, 

2007; Smith, 2009) için araĢtırma modeline dahil edilmiĢtir. Cevaplayıcıların 

sempatizanlık seviyelerini ifade edebilmeleri için en düĢüğü 0-10, en yükseği de 90-

100 olmak üzere 0‘dan 100‘e kadar on eĢit bölüme ayrılmıĢ aralıklı ölçekten 

faydalanılmıĢtır (Scremin, 2007). Elde edilen bulgular doğrultusunda sempatizanlık 

seviyeleri ―düĢük‖, ―orta‖ ve ―yüksek‖ olarak üç grupta toplanmıĢ ve bu gruplar 

itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark 

araĢtırılmıĢtır.  

 

3.1.4. Siyasi Bilgi Seviyesi 

Siyasi bilgi seviyesinin de tıpkı sempatizanlık seviyesi gibi partilerin ve 

liderlerinin marka kiĢiliklerinin algılanmasıyla ilgisi olduğu düĢünülmektedir. 

Seçmenler siyasi partiler tarafından verilen mesajları ve siyasi olayları sahip 

oldukları siyasi bilgi seviyesine göre algılamaktadırlar (Zaller, 1992). Siyasi bilgi 
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seviyesi yüksek olanlar, algıda seçicilikten dolayı, siyasi mesajlara bilgi seviyesi 

düĢük olanlara göre daha duyarlıdırlar. Bunun yanında siyasi bilgi seviyesi yüksek 

olanların siyasi düĢüncelerini değiĢtirmek ve algılarını etkilemek bilgi seviyesi düĢük 

olanlara göre daha zordur (Petty, Priester ve Brinol, 2002).  

 

Antonides ve Raaij (1998) çalıĢmalarında siyasi bilgi seviyesi düĢük olan 

seçmenlerin, siyasi mesajların olumlu ya da olumsuz olmasından ziyade içerdikleri 

ipuçlarından etkilenmektedirler. Örneğin, bir mesajın içindeki fikirlerin adedi, 

mesajın geldiği kaynağın ilgi çekici olması ve mesajın ne kadar çok tekrar edildiği 

bilgi seviyesi düĢük seçmenlerin mesajları algılarken dikkat ettiği ipuçlarındandır. 

Örneğin, ABD‘de meydana gelen 11 Eylül saldırıları en düĢük siyasi bilgi seviyesine 

sahip bireylerin dahi siyasi fikir sahibi olmasını sağlamıĢtır. Çünkü bu olayın 

ardından ortaya atılan analizlerin ve fikirlerin çokluğu, bu fikirlerin ifade edildiği 

kaynakların güvenilirliği ve görsel olarak saldırı anının tekrar tekrar izlenebilmesi 

düĢük bilgi seviyesindeki bireylerin bile bu olayla ilgili siyasi mesajların algılanması 

konusunda daha hassas hale gelmelerine yol açmıĢtır (Smith, 2005: 96,97). Seçmenin 

siyasi bilgi seviyesi siyasi mesajların algılanmasında önemli bir role sahiptir 

(Carpini, Keeter, 1993).  

 

Cevaplayıcıların siyasi bilgi seviyesini belirlemek için yüksek ve düĢük bilgi 

sviyesini ayrıĢtırabilecek kadar çok, cevaplayıcıları sıkmayacaka kadar az soru adedi 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda, çoktan seçmeli oniki soru sorularak siyasi 

bilgi düzeyi ölçülmeye çalıĢılmıĢtır (De Vries, 2007: 197-198). Cevaplayıcıları 

ankete rahatça adapte olmalarını sağlamak için ―cumhurbaĢkanımızın adı nedir?‖ 

gibi basit bir soruyla baĢlanmıĢ daha sonra yüksek ve düĢük siyasi bilgi seviyesini 

ayrıĢtırabilecek sorularla devam edilmiĢtir. Ön ankette yer alan ―sağlık bakanımızın 

adı nedir?‖ sorusu, anketin yapıldığı dönemde gündeme giren pandemik virüsünden 

dolayı, cevaplayıcıların hemen hepsi tarafından doğru cevaplandığı için yüksek ve 

düĢük bilgi seviyesini ayrıĢtırma özelliğini yitirdiği için anketten çıkarılmıĢ ve yerine 

―milli eğitim bakanımızın adı nedir?‖ sorusu eklenmiĢtir. Sorulara verilen doğru 

cevap sayıları toplanarak siyasi bilgi seviyesi puanı olarak hesaplanmıĢtır. Ortaya 
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çıkan ―düĢük‖, ―orta‖ ve ―yüksek‖ siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partiler ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark araĢtırılmıĢtır.  

 

AraĢtırma modeli doğrultusunda ortaya çıkan hipotezler aĢağıdaki gibidir: 

 

H1a: Siyasi partilerin marka kiĢiliği anlamlı biçimde boyutlara ayrılabilir ve 

A, B ve C Parti‘lerinin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark 

vardır.  

 

H1b: Siyasi liderlerin marka kiĢiliği anlamlı biçimde boyutlara ayrılabilir ve 

A, B ve C Parti‘lerinin liderlerinin (V, Y ve Z Liderleri) marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalamaları arasında anlamlı fark vardır.  

 

H2a1: A Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle A 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H2b1: A Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle A 

Partisi‘nin liderinin (V Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır. 

 

H2a2: B Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle B 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H2b2: B Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle B 

Partisi‘nin liderinin (Y Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır. 

 

H2a3: C Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle C 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 
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H2b3: C Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle C 

Partisi‘nin liderinin (Z Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır. 

 

H3a:  Seçmenlerin siyasi bilgi seviyesi itibariyle siyasi partilerin marka 

kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H3b:  Seçmenlerin siyasi bilgi seviyesi itibariyle siyasi liderlerinin marka 

kiĢilği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H4a: A Partisi‘nin anketini cevaplayanlar itibariyle A Partisi‘nin marka 

kiĢiliği algısıyla A Partisi‘nin liderinin (V Lideri) marka kiĢiliği algısı arasında 

değiĢkenler itibariyle anlamlı fark vardır.  

 

H4b: B Partisi‘nin anketini cevaplayanlar itibariyle B Partisi‘nin marka 

kiĢiliği algısıyla B Partisi‘nin liderinin (Y Lideri) marka kiĢiliği algısı arasında 

değiĢkenler itibariyle anlamlı fark vardır.  

 

H4c: C Partisi‘nin anketini cevaplayanlar itibariyle C Partisi‘nin marka 

kiĢiliği algısıyla C Partisi‘nin liderinin (Z Lideri) marka kiĢiliği algısı arasında 

değiĢkenler itibariyle anlamlı fark vardır.  

 

H5a: A Partisi‘ne  oy verenler itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği algısıyla 

A Partisi‘nin liderinin (V Lideri) marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle 

anlamlı fark vardır.  

 

H5b: B Partisi‘ne  oy verenler itibariyle B Partisi‘nin marka kiĢiliği algısıyla 

B Partisi‘nin liderinin (Y Lideri) marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle 

anlamlı fark vardır.  
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H5c: C Partisi‘ne  oy verenler itibariyle C Partisi‘nin marka kiĢiliği algısıyla 

C Partisi‘nin liderinin (Z Lideri) marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle 

anlamlı fark vardır.  

 

H6a1: A Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi‘nin marka kiĢiliğini 

değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır.  

 

H6b1: A Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi‘nin liderinin ( V 

Lideri) marka kiĢiliğini değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır.  

 

H6a2: B Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi‘nin marka kiĢiliğini 

değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H6b2: B Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi‘nin liderinin ( Y 

Lideri) marka kiĢiliğini değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H6a3: C Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi‘nin marka kiĢiliğini 

değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H6b3: C Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi‘nin liderinin ( Z 

Lideri) marka kiĢiliğini değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H7a: Marka kiĢiliği boyutlarının belirlendiği örneklemde yer alan 

katılımcıların demografik özellikleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H7b: Marka kiĢiliği boyutlarının belirlendiği örneklemde yer alan 

katılımcıların demografik özellikleri itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalamaları anlamlı fark vardır. 
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4.  ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

Bu tez çalıĢmasının baĢlıca amacı Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerinin 

marka kiĢilikleri boyutlarını ortaya koymayı amaçlayan bir ölçek geliĢtirmektir. 

Ayrıca, bu tez çalıĢmasında, siyasi partiler ve seçmenin oy tercihi itibariyle siyasi 

parti ve liderlerinin marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark olup olmadığı 

araĢtırılmıĢtır. Ek olarak, sempatizanlık, bilgi seviyesi ve demografikler itibariyle 

siyasi parti ve liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark da 

araĢtırılmıĢtır.  

 

Türkiye‘de siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢilikleri boyutlarıyla ilgili 

her hangi bir çalıĢmaya rastlanamadığından, bu araĢtırma keĢfedici ve kısmen 

tanımlayıcıdır. Siyasi partilerin marka kiĢiliklerinin algısıyla siyasi bilgi seviyesi 

(Schneider, 2004; De Vries) ve sempatizanlarının o partiyi destekleme seviyesi 

(Scremin, 2007; Smith, 2009) arasında bir ilgi olduğu literatürde yer almaktadır. 

Ayrıca literatürde siyasi partilerin marka kiĢiliği ile ilgili çalıĢmalara da ratlamak 

mümkündür (Smith, 2006; Smith, 2009; Barbero, 2006; Needhan, 2006; Schneider 

2004). Ancak literatürde karĢımıza çıkmayan ve bu tez çalıĢmasında derinlemesine 

araĢtırılan konu ise siyasi liderlerlerin marka kiĢiliği boyutları ve bu boyutlarla lideri 

olduğu partilerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası farktır.  

 

 Siyasi partileirn ve liderlerin marka kiĢiliği ölçeğinde kullanılacak, Türk dili 

ve kültürünü ifade eden değiĢkenleri belirlemek için literatür ve odak grubu 

çalıĢmalarından faydalanılmıĢtır.  

 

AraĢtırmanın sonraki bölümlerinde detayları verilmiĢ olan odak grubu 

çalıĢmalarına toplam 36 kiĢi katılmıĢtır. Literatür ve odak grubu çalıĢmalarında 

toplam 229 sıfat elde edilmiĢtir. Bu sıfatlar Türkiye‘deki siyasi parti ve liderleri ne 

kadar niteledikleri 7‘li ölçek kullanılarak, 60 kiĢilik bir örnekleme sorulmuĢtur. 

Anket sonucunda verilen cevapların aritmetik ortalamaları alınmıĢ ve ortalamanın 

üstünde kalan 83 sıfat belirlenerek bir sonraki ankette kullanılan ölçeğe dahil 

edilmiĢtir.  
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83 sıfatın yer aldığı ikinci ön anket 105 kiĢilik bir örneklemle 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen sonuçlar faktör analiziyle değerlendirilmiĢ ve faktör 

yükü 0,50‘den düĢük olan 21 değiĢken ölçekten çıkarılmıĢtır. Geriye kalan 62 sıfat 

ana ankette kullanılmak üzere boyutsal ayırma ölçeğine dahil edilmiĢ ve ana anket 

1200 kiĢilik bir örneklemle gerçekleĢtirilmiĢtir. Odak grubu, ön anket ve ana anket 

çalıĢmalarıyla ilgili tüm detaylar araĢtırmamızın bundan sonraki bölümlerinde yer 

almaktadır. AraĢtırmanın metodolojisi bölümünde sözü edilen ön araĢtırmalar ve ana 

anket çalıĢmasının özeti Tablo 2‘de görülebilir.  
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Tablo 2. Ön AraĢtırmalarla ve Ana Anketle Ġlgili Özet 

Araştırma Şekli ve Amacı     Metod N 

            

Literatür ve Odak Grubu Çalışması: Anketlerde yer alacak sıfatların belirlenmesi 

            

 Bu aşamada amaç siyasi partileri ve liderlerini 
Literatür 
Taraması     - 

nitelendirecek sıfatların bulunduğu bir havuz oluşturmak için     

Yapılan marka kişilikleri araştırmalarındaki sıfatlardan faydalanılmıştır.   

(Kurtuluş, 2008; Şahin 2006; Aksoy, Özsomer 2007;     

Aaker 1997; Smith 2009)         

 Literatür taramasında elde edilen sıfatlara ek olarak Odak Grupları 36 
3 adet odak grubugerçekleştirilmiş ve elde edilen sıfatlar da 
havuza eklenmiştir.     

 İlk odak grubu çalışması A, B, C Partileri’ni destekleyenlerden   

oluşmuştur. Ancak şiddetli fikir çatışması yaşandığı için    
tamamlanamamıştır.  
   

Ön Anket 1: Belirlenen sıfatların sayısını azaltmak                    Anket  60 

 
 Literatür taraması ve odak grubu çalışmaları sonucunda  

ortaya çıkan 229 sıfat 7 noktalı ölçeğe dahil edilmiş ve ön anket 1 
oluşturulmuştur.     

 Ön anket 1’de 229 sıfatın Türkiye'deki siyasi partiler ve  
liderleri  ne kadar nitelediğini öğrenmek amacıyla cevaplayıcılarca     

Değerlendirilmeleri istenmiş ve ortaya çıkan puanları ortalamanın   

üstünde kalan sıfatlar bir sonraki ön çalışmada kullanılmak     
üzere seçilmiştir.  

 Ön anket 1’den sonra  CHP genel başkanının istifa etmesi     

sonucunda bu partiyi destekleyenlerle yapılan odak grubu    

çalışması tekrar edilmiştir. Bu çalışmada ortaya çıkan sıfatlar      

daha önceki odak grubu çalışmalarında elde edilen sıfatlardan     

farklı olmadığı için ön anket 1 tekrar edilmemiştir.       

            

Ön Anket 2: Ana anket öncesinde ölçeği test etmek Anket 105 

            

Ön anket 1’in sonucunda elde edilen 83 sıfatın yer aldığı  
anket sonucunda gerçekleştirilen faktör analizinde faktör yükleri   

0.4'ün altında kalan sıfatlar çıkarılarak ölçeğin geçerliliğini     

artırmak hedeflenmiştir. Aynı zamanda ana araştırma öncesinde   

soruların net ve anlaşılır olduğundan emin olunmuştur   

            

Ana Anket: Siyasi Partilerin ve liderlerin marka kişiliği      

boyutlarını araştırmak ve hipotezler doğrultusunda ölçeği     

test etmek       Anket 1200 

            

Ön anket 2'nin sonucunda 21 sıfat ölçekten çıkarılmıştır.      

Ana araştırmada Türkiye'deki siyasi partilerin ve liderlerinin marka    

kişiliklerini ölçmek amaçlanmıştır. Ayrıca sempatizanlık ve siyasi   

bilgi seviyesiyle marka kişilikleri arasındaki ilgi araştırılmıştır.    
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4.1. AraĢtırmanın Ön ÇalıĢmaları 

Kalitatif ve kantitafif metodların birlikte kullanıldığı bu tez çalıĢmasında 

Türkiye‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliklerinin boyutlarını ortaya koymayı 

hedefleyen bir ölçek geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu araĢtırmanın veri toplama 

sürecinin ilk aĢamasına literatür çalıĢması yapılarak baĢlanmıĢtır. Aaker‘in (1997) 

ticari ürünler için ve Smith‘in (2009) siyasi partiler için geliĢtirdiği marka kiĢiliği 

ölçeğindeki sıfatlar/özellikler dikkate alınmıĢtır. Bunun yanı sıra, Türkiye‘deki 

tüketici ürünlerinin marka kiĢiliklerini ölçen Aksoy ve Özsomer (2007)‘in ve 

ülkelerin marka kiĢiliklerini ölçen KurtuluĢ‘un (2008) çalıĢmasındaki sıfatlar da 

eklenerek, litaratürden elde edilecek sıfatlar kümesi oluĢturulmuĢtur.  

 

Veri toplama sürecinin ikinci aĢamasında, dört farklı odak grubu çalıĢması 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Odak grubu çalıĢmaları tamamlandıktan sonra CHP genel 

baĢkanı Sn. Deniz Baykal‘ın istifa etmesinden sonra bu partiyi destekleyen farklı 

katılımcılarla odak grubu çalıĢması tekrarlanmıĢtır. Ölçek geliĢtirme sürecinde 

kullanılacak sıfatlar belirlenirken CHP‘yi destekleyen katılımcılarla gerçekleĢtirilen 

her iki odak grubu çalıĢmasından elde edilen sıfatlar kullanılmıĢtır. Bulguları bir 

sonraki bölümde verilmiĢ olan odak grubu çalıĢmaları ve literatür taraması  

sonucunda Türk siyasetini niteleyebilecek 229 sıfat elde edilmiĢtir. Sıfat sayısı 

yüksek olduğu için yapılacak anket çalıĢmalarının olumlu sonuç vermeyeceği 

düĢünülmüĢ (KurtuluĢ, 2008; ġahin, 2006; Aaker 1997) ve değiĢken sayısını 

azaltmak için odak grubundan sonra ön araĢtırma niteliğinde Ek 1‘de görülebilecek 

anket çalıĢması yapılmıĢtır. Örneklemin 60 kiĢi olduğu ve kiĢilerin tesadüfi örneklem 

(KurtuluĢ, 2004) yöntemiyle belirlendiği ön ankette katılımcılara 229 sıfatın Türk 

siyasetinde yer alan tüm partiler ve liderlerini ne kadar niteledikleri 25/02/10 – 

3/03/10 tarihleri arasında sorulmuĢtur. Cevaplayıcılara 7 noktalı bu ölçekte yer alan 

sıfatları 1‘in en az, 7‘nin de en çok nitelediği ifade edilmiĢtir. Bu ön çalıĢmanın 

analizinde puanları ortalamayı (5.3) aĢan sıfatların siyasi partilerin ve liderlerinin 

marka kiĢiliklerinin ölçüleceği bir sonraki anket formunu oluĢturmak için 
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kullanılması hedeflenmiĢtir. Bu analizin sonucunda elde edilen 83 sıfat Ek 2‘de 

görülebilecek ikinci ön anket formuna dahil edilmiĢtir.  

 

Ġkinci ön anket çalıĢmasının sebebi, ana ankete geçmeden önce sıfat sayısının 

yönetilebilir seviyeye indirmek ve anket sorularının anlaĢılabilir olup olmadığını test 

etmektir. Ġkinci ön anket çalıĢmasında A, B ve C partileriyle liderlerinin aynı anket 

formunda değerlendirilmesi düĢünülmüĢtür. Ancak her bir anket için cevaplayıcıların 

en az 45 dakika harcamaları gerektiği için bu yöntemden vazgeçilmiĢ ve bir 

cevaplayıcının A, B ve C partilerinden sadece biri ve onun liderini değerlendirmesi 

uygun görülmüĢtür. Ġkinci ön ankette 105 (her bir parti ve lideri için 35 kiĢi) 

cevaplayıcı yer almıĢtır. Anket, tesadüfi örnekleme (KurtuluĢ, 2004) yöntemiyle 

belirlenen katılımcılarla, 27/05/2010 – 02/06/2010 tarihleri arasında, yüz yüze anket 

tarafımca gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket çalıĢması, farklı sosyo-ekonomik özelliklere 

sahip bireylerin oluĢturduğu bir örneklemle  yapılabilmesi için Beylikdüzü, 

Ümraniye, BeĢiktaĢ bölgelerinde gerçekleĢtirilmiĢtir.   

 

 Ek 2‘de görülebilecek ikinci ön anket formunda toplam üç bölüm vardır. 

Ankete baĢlamadan önce filtreleme amacıyla, katılımcıların yaĢları ve araĢtırmada 

sözü edilen siyasi liderlerin kiĢilik özelliklerine iliĢkin belirgin algılamaları olup 

olmadığı sorulmuĢtur. 18 yaĢından küçük bir katılımcının ya da liderleri marka 

kiĢilikleri konusunda değerlendirme yapabilecek kadar tanımayan bir cevaplayıcının 

bu anketi doldurmasının araĢtırmanın amacına hizmet etmeyeceği düĢünülmüĢtür.  

 

Anket formunun ilk bölümünde, araĢtırmanın modelinde yer alan ―siyasi 

bilgi‖ düzeyinin ölçülmesi için 12 soru sorulmuĢ ve dört seçeneğin olduğu bu 

soruların cevaplayıcılar tarafından yanıtlanması rica edilmiĢtir. 83 değiĢkenin yer 

aldığı anketin ikinci bölümünde, A Partisi, B Partisi ve C Partisi ve liderlerinin 

marka kiĢiliklerinin 7 noktalı boyutsal ayırma ölçeğiyle ölçülmesi hedeflenmiĢtir. 

Aaker (1997) marka kiĢiliği ölçeğini geliĢtirirken kullandığı 5 noktalı Likert ölçeğini 

kullanmıĢtır. Ancak tez çalıĢmamızda Likert yerine boyutsal ayırma ölçeği 

kullanmamızın temel sebebi değiĢkenlerin (sıfatların) karĢıt anlamlarıyla beraber 
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cevaplayıcılara sunulmuĢ olmasıdır. Böylelikle cevaplayıcılar daha net biçimde 

değerlendirme yapabilme imkanına sahip olmuĢlardır. Ek olarak 7 noktalı ölçek daha 

hassas olduğundan ve cevaplayıcıların orta noktayı iĢaretleme ihtimali göreli olarak 5 

noktalı Likert ölçeğine göre daha az olduğu için tercih edilmiĢtir.   

 

Anketin son bölümünde ise katılımcıların demografik özellikleri, siyasi 

partileri destekleme seviyeleri sorulmuĢ ve oy tercihlerini tespit etmek amacıyla 

bugün seçim olsa hangi partiye oy verecekleri nominal ölçekle sorulmuĢtur.     

 

Ġkinci ön anket çalıĢmasının temel amacı, hem cevaplayıcıların soruları 

anladıklarından hem de ana ankette kullanılacak sıfatların siyasi partilerin ve 

liderlerinin marka kiĢiliklerini etkin biçimde nitelediğinden emin olmaktır. Anketi 

cevaplayanların soruları anlamakla ilgili herhangi bir sıkıntısı olmadığı görülmüĢtür. 

Bunun yanında siyasi partiler ve liderleri için ayrı ayrı yapılan faktör analizinin 

sonucunda Ek 3‘te görülebilecek faktör yükleri belirlenmiĢtir. Siyasi partiler ve 

siyasi liderler için gerçekleĢtirilen faktör analizi sonucunda faktör yükleri 0.4‘ün 

altında olan değiĢkenlerin (Aaker, 1997) kesiĢim kümesinde yer alan 21 sıfat 

çıkartılmıĢtır. Bu sıfatlar; baĢarılı, cesur, ciddi, coĢkulu, çalıĢkan, dayanıklı, devamlı, 

dinç, erkeksi, girĢimci, güçlü, hareketli, iradeli, kararlı, mesafeli, motive edebilen, 

otoriter, özgüvenli, sert, trendi takip eden, zekidir. Ana ankette, ikinci ön ankette yer 

alan tüm bölümlerin yer almasına karar verilmiĢ ancak sıfat sayısı 83‘ten 62‘ye 

indirilmiĢtir.  

 

Detayları sonraki bölümde incelenecek ve Ek 4‘te görülebilecek ana anket 

çalıĢması 1200 kiĢilik örneklemle 5/06/2010 – 18/06/2010 tarihleri arasında 

Ġstanbul‘da çeĢitli sosyo-ekonomik demografiklere sahip kiĢilerin bulunduğu yedi 

farklı bölgede (Ümraniye, Bakırköy, Üsküdar, Fatih, Beylikdüzü, BeĢiktaĢ, 

Mecidiyeköy) gerçekleĢtirilmiĢtir. AĢağıdaki tabloda yapılan ön araĢtırmaları ve ana 

anket çalıĢmasıyla ilgili özeti görülebilir. 
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4.1.1.  Odak Grubu ÇalıĢmaları 

Odak grubu, katılımcılar arası iletiĢimin ve karĢılıklı etkileĢimin bilgi edinme 

amacıyla kullanıldığı bir grup çalıĢmasıdır (Kitzinger, 1995). Lamb ve diğerleri 

(1994) kitaplarında odak grubu çalıĢmasını, ―çoklu bireysel görüĢmelerden oluĢan 

nitel bir veri toplama yöntemidir‖ diye tanımlamıĢlardır. Çoklu görüĢmeler, 

katılımcıların doğal hayatlarında, tüketim kararları öncesinde çevreleriyle yaptıkları 

fikir alıĢveriĢini simüle ederek oluĢturulur. Bu özelliğinden dolayı insanlar sadece ne 

düĢündüklerini değil, nasıl ve niçin öyle düĢündüklerini de aktarabilecekleri için 

odak grubu çalıĢmaları bu açıdan anket tekniğine göre daha üstündür.  Anket 

yöntemine göre daha samimi olan odak grubu çalıĢmaları özellikle genel sosyal 

yapıya uygun olmayan ya da siyaset gibi mahrem konularda karĢılıklı 

cesaretlendirme ortamı yarattığı için anket sırasında toplanamayacak derinlikteki 

verilerin elde edilmesini sağlar (Lamb, vd. 1994: 244). 

 

Odak grubu çalıĢmalarında tartıĢmayı yöneten kiĢinin tutumu da çok 

önemlidir. Moderatörün önceden hazırlanmıĢ bir taslak doğrultusunda tartıĢmayı 

planlı bir Ģekilde yönlendirmesi gerekmektedir. Önceden hazırlanmıĢ sorular belli bir 

mantık silsilesi içinde kolay anlaĢılır olmalı ve karmaĢık önermeler içermemelidir 

(McDaniel, 1996: 179). Odak grubu çalıĢmaları, araĢtırılacak konuya göre farklılık 

göstermekle beraber genel olarak 8-12 kiĢinin katılımıyla, yeteri miktarda ıĢık alan 

ve iyi havalandırılmıĢ, sessiz, kayıt yapılabilecek bir mekanda gerçekleĢtirilebilir 

(Yıldırım, 2005: 158). Odak grubu çalıĢmalarının bulguları detaylı biçimde 

raporlanır. Ancak dikkat edilmesi gereken konu, toplanan veri ne kadar detaylı olursa 

olsun, istatistiksel özellik taĢımadığı için karar verme amaçlı değil daha sonra 

yapılacak araĢtırmalara ıĢık tutmak için yardımcı öge olarak kullanılmalıdır 

(Edmunds, 2006). AraĢtırmamızda yer verdiğimiz odak grubu çalıĢmalarının temel 

amacı da daha sonra yapılacak olan ankette siyasi partilerin ve liderlerinin marka 

kiĢiliklerini ifade edecek sıfatları belirlemektir. Bunun yanında, siyasi liderlerin 

marka kiĢilikleriyle partilerinin marka kiĢiliklerinin ayrı ayrı ölçümlenmesine gerek 

olup olmadığı da araĢtırılmıĢtır. 
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Bu tez çalıĢmasında yer alan odak grubu çalıĢmaları planlanırken, fikir 

dinamizmini artırmak amacıyla önce her grupta farklı partileri destekleyen 

katılımcıların olması düĢünülmüĢtür. Ancak 03/02/2010 tarihinde gerçekleĢen ilk 

odak grubunda üç A, üç B ve dört C partisini destekleyen katılımcılar arasında siyasi 

partileri niteleyen sıfatlar konusunda çıkan fikir çatıĢmaları Ģiddetli bir hal almıĢtır. 

Bu durum verimliliği olumsuz etkilediğinden ilk odak grubu çalıĢmasına 

baĢlamasından yaklaĢık 30 dakika sonra son verilmiĢtir.  

 

Aynı grupta farklı siyasi görüĢlere sahip katılımcıların olması önü alınamaz 

sözlü tartıĢmalara neden olduğu için daha sonra gerçekleĢtirilen üç odak grubu ayrı 

ayrı olarak A, B ve C partilerini destekleyenlerin katılımıyla sırasıyla 05/02/2010, 

26/05/2010, 11/02/2010 tarihlerinde gerçekleĢtirilmiĢ ve görüĢmeler 1.5 – 2 saat 

arası sürmüĢtür. Desteklenen parti bakımından heterojen bir yapı içeren ancak 

tamamlanamayan ilk odak grubu çalıĢmasının aksine sadece aynı partiyi destekleyen 

kiĢilerin katıldığı diğer üç odak grubu çalıĢması verimli geçmiĢ ve herhangi bir sorun 

yaĢanmadan tamamlanmıĢtır.  

 

Türkiye Ġstatistik Enstitüsü‘nden alınan veriler ıĢığında  

(http://www.tuik.gov.tr) üç odak grubunun da Türkiye‘nin seçmen nüfus dağılımını 

mümkün olduğunca temsil edebilmesi için %40‘ının çalıĢanlardan, %10‘unun 

öğrencilerden, %20‘sinin emeklilerden, %30‘unun da ev hanımlarından oluĢmasına 

ve grup katılımcılarının yarısının erkek, yarısının kadın olmasına çalıĢılmıĢtır. 

Böylelikle, farklı demografik, sosyo-kültürel ve ekonomik katmanların bu gruplarda 

temsil edilmesine dikkat edilmiĢtir. Odak grubu çalıĢmalarında katılımcıların 

tartıĢmaları manipüle etmemesi için herhangi bir Ģekilde aktif siyaset yapmayan ve 

parti üyelikleri bulunmayan halktan kiĢiler olmasına özen gösterilmiĢtir. Her odak 

grubu çalıĢması sonucunda 50 TL‘lik hediye çeki, çekiliĢ yapılarak katılımcılardan 

birine takdim edilmiĢtir.  
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 Üç odak grubu çalıĢması sonucunda hedeflenen amaca ulaĢıldığından dolayı 

ilave odak grubu çalıĢmaları yapılmasına gerek kalmamıĢtır. Odak grubu 

çalıĢmalarında aĢağıda belirtilen konuları aydınlatmak için açık uçlu sorular 

sorulmuĢ ve cevapları dikkatlice kaydedilmiĢtir. 

 

1. Siyasi partileri ve onların liderlerini en etkin biçimde nitelendiren 

sıfatların belirlenmesi. 

2. Siyasi partileri kiĢilik özellikleriyle tanımlama ve nitelendirme. 

3. Siyasi partilerin ve liderlerinin algısını sempatizanlık seviyesinin 

etkileyip etkilemediğinin araĢtırılması. 

4. Siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliklerini etkileyen faktörlerin 

ortaya çıkarılması. 

5. Siyasi liderlerle kendi partilerinin marka kiĢiliği algısı arasındaki 

ilginin araĢtırılması, varsa bu ilginin boyutlarının incelenmesi. 

6. Siyasi partilerin ve liderlerinin bir renk ve sıfatla nitelendirildiğinde  

bu renk ve sıfat arasında fark olup olmadığının araĢtırılması.   

 

Altıncı soruda odak grubu katılımcılarından siyasi partilerin ve liderlerin 

kiĢiliklerini tek bir sıfat ve renkle ifade etmeleri istenmiĢtir. Bunun baĢlıca sebebi 

partileri ve liderleri aynı sıfat ve renklerle niteleyip nitelemediklerini görmektir. 

Literatürde, bireylerin renklere bir anlam yüklediği ve bilinçaltındaki düĢünceleri 

ortaya çıkarmaya yardım ettiği ifade edilmektedir. AraĢtırmamızda katılımcılara 

siyasi partileri ve liderleri en çok niteleyen renkleri sorarak cevaplayıcıların partileri 

ve liderleri bilinç altındaki anlamlarıyla değerlendirmelerini hedeflenmiĢtir. Ancak 

araĢtırmaya katılan kiĢiler renkleri literatürde ifade edilenden farklı olarak 

kendilerine özgü biçimde anlamlandırmıĢlardır. Ayrıca belli bir anlamı olduğu ifade 

edilen bir renk farklı bir katılımcı için tam zıt anlamı ifade ettiği saptanmıĢtır. 

Dolayısıyla, odak grubu çalıĢmalarının özetlerinde sebepleri etraflıca tartıĢılacağı 

üzere, renkleri kullanarak bilinç altındaki düĢüncelere ulaĢmak ve araĢtırmanın 

sonraki bölümlerinde renkleri kullanmak mümkün olmamıĢtır. 
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4.1.2. Odak Grubu ÇalıĢmalarının Bulguları 

Odak grubu çalıĢmaları öncesinde katılımcılardan Ek 5‘teki bilgi formunu 

doldurmaları rica edilmiĢtir. Bu bilgi formunda A, B, C, partilerinin ve liderlerinin 

marka kiĢilikleri arasındaki ilgiyi gözlemlemek için katılımcılardan destekledikleri 

parti ve liderini renk ve sıfatlarla nitelemeleri istenmiĢtir. Sonrasında, 6 sorunun 

sorulduğu ve doldurulan bilgi formu üzerindeki bazı tercihlerin tartıĢıldığı odak 

grubu görüĢmelerine her grup için 12 kiĢi davet edilmiĢtir. Ancak çalıĢmanın 

yapılacağı gün A Partisi‘nden 10, B ve C Partileri‘nden 8 kiĢi katılmıĢtır. Yeteri 

kadar ıĢık alan, havalandırılmıĢ odalarda gerçekleĢtirilen görüĢmelerde ses kaydı da 

yapılmıĢtır. Ancak konunun siyasi içerikli olmasını ve yayınlanma ihtimalini göz 

önünde bulunduran katılımcıların çoğunluğu sadece ilk isimlerinin kullanılması 

konusunda görüĢ beyan etmiĢlerdir.  

 

Üç odak grubu çalıĢması da gayet içten ve samimi bir ortamda geliĢmiĢ ve 

katılımcılar fikirlerini açıklıkla ifade etmiĢleridir. Herhangi bir uygunsuz tartıĢma 

yaĢanmasa da özellikle katılımcıların kendi destekledikleri siyasi partiler dıĢındaki 

partilerin marka kiĢiliklerini niteleyen bazı sıfatlara, amacını aĢtığı için, aĢağıda 

detaylı notlarını göreceğiniz araĢtırmamızda yer verilmemiĢtir. Sonuç itibariyle, bu 

üç odak grubu çalıĢması saha araĢtırmamızın bundan sonraki safhalarına yol 

göstermiĢ ve çalıĢmamızı çok olumlu yönde etkilemiĢtir. 

 

4.1.2.1.  Odak Grubu ÇalıĢması I / A Partisini Destekleyenlerden 

OluĢan Grup 

A Partisi grubuyla yapılan odak grubu çalımasına 10 kiĢi katılmıĢtır. 

Türkiye‘deki seçmen nüfusunun demografik özelliklerini temsil etmeleri bakımından 

2 öğrenci, 2 emekli, 4 çalıĢan ve 2 ev hanımından oluĢan katılımcılardan beĢ tanesi 

erkek, beĢ tanesi kadındır. Ġlk olarak, Türkiye‘deki genel siyasi yapı hakkında 

fikirlerini almak ve sonrasında da kendi partilerinin ve liderlerinin marka kiĢilikleri 

hakkında düĢüncelerini öğrenmek amacıyla ―siyasi partilerin birer insan olduklarını 

varsayarak onları hangi sıfatlarla nitelendirirdiniz?‖ sorusu yöneltilmiĢtir. 
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Katılmcılar, siyasi partilerin dürüst, ilkeli, güvenilir, çalıĢkan gibi kelimelerle ifade 

edilmesi gerekirken Türkiye‘de durumun farklı olduğunu dile getirmiĢlerdir. 

Ekonominin bir kenara itildiğini ve milliyetçilik, bölücülük, maneviyatçılık, 

çıkarcılık gibi kavramlarla siyasi partileri tanımlamak zorunda kaldıklarını 

belirtmiĢlerdir. Ayrıca siyasi partilerin yetkinlikle ilgili sorunları olduğunu da ifade 

etmiĢlerdir.  

 

Bir baĢka katılımcı ise siyasi partilerin marka algıları konusunda olumsuz 

görüĢlere bir yenisini ekleyerek ―Türkiye‘de siyasi partileri nitelerken çözüm odaklı 

olmamak en ön plana çıkan sıfattır. Çünkü belli ki hiçbir parti halkın faydası için 

çalıĢmıyor, aksine kendi menfaatleri için mücadele ediyor.‖ demiĢtir. Siyasi 

partilerin çıkarcı oldukları sık sık ifade edilmiĢtir ve siyasi partilerin ticari parti 

haline dönüĢmeye baĢladığı belirtilmiĢtir. Ticari kavramını açmasını istediğimiz 

katılımcı, ―siyaset kar odaklı bir müesseseye benzemeye baĢladı. Örneğin, kimisi az 

kimisi çok olmak kaydıyla tüm partiler yardım dağıtarak bir maliyetin altına giriyor 

oysa biliyorlar ki artırılan bir oy, hazineden daha fazla maddi yardım anlamına 

geliyor.‖ diyerek bu konuda kendisinde bir hayal kırıklığı oluĢtuğunu ifade etmiĢtir.    

Bu odak grubunda genel olarak siyasi partiler olumsuz sıfatlarla nitelenmiĢtir. Tüm 

partilerin imaj algılarında bir bozulma olduğu ifade edilmiĢ ve A Partisi‘nin de bu 

sarmalın içerisinde olduğu belirtilmiĢtir.  

 

GörülmüĢtür ki, A Partisi grubununda günümüz siyasi hayatının içinde yer 

alan tüm aktörlerin marka kiĢilikerine iliĢkin nitelemeler olumsuzdur. Katılımcılara 

göre bu olumsuzluğun artmasında, gündeme gelen politik sorunları siyasilerin etkin 

biçimde yönetememesi önemli bir rol oynamaktadır.  

 

Siyasi partiler birer insan olarak Ģu an kapıdan içeri girseler nasıl biri 

olurlardı diye sorulduğunda bazı bayan katılımcıların siyasi partileri bir kadın 

olarak tarif ettiği gözlemlenmiĢken, erkek katılımcıların tamamı partileri bir erkek 

olarak betimlemiĢlerdir. Örneğin, bir katılımcı, partileri dikkatli bir avcıya; ne 

istediğini bilmeyen birine; bir külhanbeyi gibi, ağzından çıkanı yapan, sözüne 
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güvenilir, maço bir erkeğe benzetmiĢtir. Ġlginç bir benzetme de partileri, uzun 

boylu, uzun burunlu (Pinokyo gibi), güven vermeyen bir erkek; hırslı, azimli, 

savaĢçı bir erkek; ve sözüne güvenilir, toprak kokan bir Anadolu erkeği olarak 

tanımlayan katılımcıdan gelmiĢtir. BaĢka bir katılımcı da partileri, Ģık takım elbiseli 

bir erkek; bıyıklı, güvenilir, vatansever bir adam; sakallı, güvenilir, külhanbeyi bir 

Anadolu erkeği; tutarlı, olgun, akıllı bir erkek; ailesine karĢı duyarlı bir Anadolu 

çiftçisi; herkese mavi boncuk dağıtan, Ģuh bir kadın olarak betimlemiĢtir. Bu konu 

tartıĢılırken dikkati çeken bir durum da katılımcılar zaman zaman sempatizanı 

olduğu partilerin yanı sıra diğer partileri de olumlu sıfatlarla nitelemeleriydi. Bu 

konuyu sorduğumuzda, özellikle bazı siyasi konularda partilerin birbirine 

yaklaĢabileceğini, bu durumun da parti algılarını etkilediğini ifade etmiĢlerdir.  

 

Katılımcıların bir kısmı partileri güvenilir, Anadolulu ve külhanbeyi olarak 

nitelemiĢtir. Külhanbeyi, olumsuz bir sıfat olarak değil, sert ama sözünde duran bir 

adamı niteleyen bir özellik olarak ifade edilmiĢtir. Genelde tüm katılımcılar 

sempatizanı oldukları partinin pozitif özelliklerinden söz ederken, rakip partilerin 

ise negatif yönlerini vurgulamıĢlardır. Dolayısıyla katılımcılara, bu konuda daha 

detaylı görüĢlerini almak için sempatizanlık seviyesinin siyasi partilerin marka 

kiĢiliklerini nasıl etkilediği sorulmuĢtur. Bu konu tartıĢılırken de çıkarcılığın ve 

maddi beklentilerin ağır basarak, bireylerin objektif değerlendirme yapmalarının 

mümkün olmadığı vurgulanmıĢtır. Bir katılımcı, ―partililerin, objektif 

davranamamalarının en önemli sebebi kendi partilerinden bir maddi beklentileri 

olmaları. Çıkar iliĢikisi gerçek düĢüncenin ortaya çıkmasını engelliyor. Bu 

beklentiler küçük yardımlar da olabilir, büyük maddi kazançlar da.‖ diyerek 

düĢüncesini ifade etmiĢtir. Bu fikri destekleyen bir baĢka katılımcı da partilerin 

olumlu ya da olumsuz marka algıları yerine, maddi beklentilerin oy kararını 

etkilediğini belirtmiĢtir. 

 

Ġlginç bir yaklaĢım da ―bazı partilerin kendisini iyi ifade edemediği ve 

pazarlaması kuvvetli olmadığından olumsuz marka algısına sahiptir‖, ifadesi 

olmuĢtur. Katılımcılar kendi partilerini yeri geldiğinde eleĢtirebildiklerini ifade 
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ederek sempatizanlığın marka algısı üzerindeki etkisinin sınırlı olduğunu ifade 

etmiĢlerdir. Partilerin marka algısını sempatizanlık dıĢında hangi faktörlerin 

etkilediği sorulduğunda karĢımıza farklı değerlendirmeler çıkmıĢtır. Bir katılımcı 

partilerin zaman içinde imaj erozyonuna uğradığını ve güvenilirliğini kaybettiğini 

belirtmiĢtir. Diğer bir katılımcının dikkat çektiği farklı  bir nokta ise, bazı partilerin 

kensidini ifade etme noktasında genel olarak sıkıntı yaĢarken bazılarının da bu 

konuda daha baĢarılı olmasıdır. Partilerin kendini ifade ederken özellikle hitabet 

sanatını etkin biçimde kullanılarak gündemi yönlendirebildikleri ve algıyı 

etkileyebildikleri dile getirilmiĢtir.  

 

Bir diğer katılımcının altını çizdiği konu ise partilerin marka kiĢiliği algısını 

olumlu yönde değiĢtirmek için özellikle kadın ve gençlik kollarının etkin biçimde 

çalıĢması gerektiğidir. Üstünde durulan bir diğer konu ise partilerin etkin medya 

iliĢkileri sayesinde mesajlarını halka rahatlıkla ulaĢtırmasıdır. TartıĢmalardan 

anlaĢılıyor ki, katılımcılar partilerin marka kiĢiliği algılarını olumlu yönde 

değiĢebileceğini ancak bunu planlı çalıĢarak ve gerektiğinde medya desteğini 

kurgulayarak yapmaları gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Bu konuda bazı partilerin 

diğerlerine göre daha planlı çalıĢtığını vurgulamıĢlardır.  

 

Medya iliĢkilerinin etkin yönetimi veya planlı çalıĢmanın marka kiĢiliğini 

orta vadede olumlu etkilemesi söz konusu olduğu belirtilmiĢ, ancak siyasi liderlerin 

bu konuda üstlendiği rol pek tartıĢılmamıĢtır.  Dolayısıyla katılımcılara ―siyasi parti 

liderlerinin siyasi partilerin marka kiĢiliği üzerinde herhangi bir etkisi var mı? 

Varsa hangi özellikleriyle etkiliyorlar?‖ sorusu yöneltilerek bu konuda 

katılımcıların düĢüncelerini ifade etmeleri sağlanmıĢtır. Bu konuda söz alan bir 

katılımcı liderlerin siyasi partilerin marka kiĢiliğini derinden etkilediğini ifade 

etmiĢtir ve aynı köklerden doğan partilerin bile lider etkisinden dolayı çok farklı oy 

oranlarına sahip olduklarını söylemiĢtir. Bir baĢka katılımcı bu fikre destek vererek, 

―eğer lider değiĢirse birçok parti zarar görür‖ demiĢtir ve liderlerin partileri 

üzerinde ne kadar etkili olduğunun altını çizmiĢtir. Bunun nedeni sorulduğunda, 
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ideal liderin özellikleri arasında ön plana çıkan, ikna kabiliyeti olduğu ve 

seçmenlerin bu özelliğe duyarlı olduğu belirtilmiĢtir.  

 

Bir diğer katılımcı bu konuya tam olarak katılmadığını belirtmiĢ ve ―lider çok 

etkili ancak partinin nasıl algılandığını etkileme konusunda yapılan bazı hatalar 

karizmatik olup olmadığından daha önemli. Bu fikre karĢılık baĢka bir katılımcı da 

liderin kiĢiliğinin, partilerinin marka algısı ve oy potensiyellerini doğrudan 

etkilediğini belirtmiĢtir. Aynı katılımcı özellikle ılımlı liderlerin halktan daha fazla 

ilgi gördüğünü eklemiĢ ve bazı liderlerin ılımlı kiĢiliği sayesinde oy kazandığını 

iddia etmiĢtir. Liderlerin kendi partilerini ne yönde etkiledikleri konusunda tartıĢan 

katılımcılar, özellikle liderlerin ikna kabiliyeti ve etkili organizasyon konusundaki 

yeteneğinin partilerinin oylarını artırdığını ifade etmiĢlerdir. Özellikle bazı liderlerin 

kendisini ifade konusunda sorunları olduğu dile getirilmiĢ ancak, ılımlı olmak gibi, 

farklı kiĢilik özelliklerinin partilerin marka kiĢiliğini olumlu etkilediği belirtilmiĢtir.  

 

Son olarak katılımcılardan siyasi partilerin ve siyasi liderin marka kiĢiliklerini 

tek bir renkle ve sıfatla nitelendirmelerini istedik. Renk/sıfat çalıĢmasının sonucu 

odak grubu çalıĢmalarının özet bölümünde incelenecektir. 

 

4.1.2.2. Odak Grubu ÇalıĢması II / B Partisini Destekleyenlerden 

OluĢan Grup 

B Partisi sempatizanı olduklarını ifade eden katılımcılarla gerçekleĢtirilen 

odak grubu çalıĢmasına 8 kiĢi katılmıĢtır. Katılımcılara ilk olarak ―siyasi partilerin 

birer insan olduklarını varsayarak onları hangi sıfatlarla nitelendirirdiniz?‖ diye 

sorulmuĢtur. Bu soruyla, hem genel itibariyle Türk siyaseti hakkındaki düĢünceleri 

alınmıĢ hem de B Partisi ve Y Lideri‘ni nasıl niteledikleri görülmüĢtür. Bu 

değerlendirmeler ıĢığında katılımcıların çoğunun genel siyaset hakkında oldukça 

olumsuz düĢüncelere sahipken kendi destekledikleri partiyi hem olumlu hem 

olumsuz sıfatlar kullanarak nitelendirmiĢlerdir.  
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Siyasi partileri yetkin, deneyimli gibi olumlu sıfatlarla tanımlamayı umut 

ettiğini söyleyen bir katılımcı durumun aslında tam tersi olduğunu ifade etmiĢtir ve 

partileri kendini yenileyemeyen, çağa kapalı olarak nitelemiĢtir. Bunun yanında 

siyasi partileri antidemokrat, boĢ vaatlerde bulunan, güvenilmez, hırsız ve seviyesiz 

gibi olumsuz sıfatlarla tanımlamayı uygun gören bir diğer katılımcı, partisini halktan 

kopuk bir parti olarak nitelendirmiĢtir. Bunun yanında, bir katılımcı, siyasi partileri 

halktan kopuk, statükocu, ilkelerinden uzak olarak nitelemekten de geri durmamıĢtır. 

Ancak partilerin tüm olumsuz yönlerine rağmen bazı liderlerin samimi özelliğiyle ön 

plana çıktığını da vurgulamıĢlardır. Bu grup içerisinde siyasi partilerin algılarının 

oldukça düĢük olduğu gözlemlenmiĢken, karamsar yaklaĢımlardan tüm partiler 

nasibini almıĢtır. Bazı partiler hakkında olumlu ya da olumsuz herhangi bir niteleme 

söz konusu olmamıĢken bazı partiler ise ideolojisi olmayan, sahte, samimiyetsiz 

sıfatlarıyla nitelenmiĢlerdir. Dikkat çeken bir diğer konu da bu odak grubuna 

katılanlar yeri geldiğinde kendi partilerini de sert biçimde eleĢtirebilmeleridir. Daha 

sonra bu konuyu katılımcılara sorduğumuzda gerçek demokratik yapıya en yakın 

partinin kendi partileri olduğu ancak tabandaki fikir dinamizminin ve eleĢtiri 

kanallarının partinin üst taraflarına uzanamadığı ifade edilmiĢtir. Katılımcılar 

liderlerin rolünün parti algısını belirlemede önemli olduğunu ve bazı liderleri 

eleĢtiriye açık bir imaj çizen partilerin orta vadede kazançlı çıkacağı vurgulanmıĢtır. 

Bu konuyla bağlantılı olarak siyasi partiler birer insan olarak Ģu an kapıdan içeri 

girseler onları nasıl tarif edersiniz? diye sorulduğunda katılımcıların partiler 

hakkındaki düĢünceleri daha somut biçimde ortaya çıkmıĢtır.  

 

Bir katılımcı bazı partileri hantal birer adam olarak tanımlayarak politika 

üretemediklerini ifade etmiĢtir. Aynı katılımcı bazı partileri de heybetli, karanlık, 

korkutucu bir erkek; Anadolulu bir erkek olarak nitelenmiĢtir. Anadolulu ifadesinin 

sıklıkla kullanıldığı bu tartıĢmada bir diğer katılımcı, partileri Anadolu 

topraklarından gelmiĢ, kültürlü bir erkek; genç hareketli, sözünde duran, kültürlü, 

okumuĢ, bir erkek; aydınlık bir yola çıkmıĢ ama yolunu kaybetmiĢ bir yolcu;  

babadan oğula geçmiĢ bir zanaatı olan ama bunu yeni nesile aktaramayan, çok 

bilmiĢ, kendine güvenen ama yeni nesli özgüvensiz yetiĢtiren, despot ancak onurlu 



              
 

70 

bir baba olarak ifade edilmiĢtir. Bazı katılımcılar da partileri betimlerken daha 

olumsuz özellikleri ön plana çıkararak, onları modası geçmiĢ, birikimlerini boĢa 

harcayan bir erkek; yıpranmıĢ, yorgun bir savaĢcı; sürekli eleĢtiren yaĢlı bir adam 

olarak nitelendirilmiĢtir. Olumlu ve olumsuz örneklerin beraber görüldüğü bu grupta, 

bazı partiler, devlet adamlığından uzak, kimseyi umursamayan yaĢlı bir adam;  

toplumsal kültürü olmayan kavgacı, ayrımcı bir erkek; hamasetçi, deli fiĢek ama 

yaĢlı bir adam; babasından miras kalmıĢ bir erkek olarak ifade edilmiĢtir.  

 

Ġlginç fikirlerin ortaya atıldığı ve partilerin genel olarak birer erkek olarak 

nitelendirildiği bu tartıĢmadan sonra sempatizanlık seviyesinin siyasi partilerin 

marka kiĢiliklerini nasıl etkilediğini sorduğumuz katılımcıların kendi partileriyle 

ilgili oldukça objektif yorumlar yaptıkları görülmüĢtür. Sempatizanı olsalar bile B 

Partisi hakkında olumsuz ifadeler kullanabildikleri gözlemlenmiĢtir. Katılımcıların 

bir çoğu partiler bünyesinde biat kültürü olduğunu ve parti içi demokrasi geliĢmediği 

için objektif yorumları duymanın mümkün olmadığını ifade etmiĢlerdir. Bir katılımcı 

ise kendi partileri dahil olmak üzere birçok partinin destekçileri tarafından, 

sempatizanlık seviyeleri ne olursa olsun, eleĢtirilmediğini; özellikle kemikleĢmiĢ oy 

tabanı olan partilerin, imajlarını ne olursa olsun koruyacağını ifade etmiĢtir. Ancak 

bazı katılımcılar partilerin algısının, sempatizanlık seviyesine göre değiĢtiğini dile 

getirmiĢtir. Örneğin bazı partilerin seçmenlerinin sempatizanlık seviyeleri ne olursa 

olsun gerektiğinde liderlerini eleĢtirebiliyor olsalar da, partilerine toz 

kondurmadıklarını ifade edilmiĢtir. Bir katılımcı da bu tartıĢmaya katılmıĢ ve 

―partilerde emir komuta zinciri mevcut dolayısıyla çok seslilikten söz etmek güç.‖ 

diyerek objektif değerlendirmelerin yerini çıkar ve taleplerin aldığını belirtmiĢ ve oy 

davranıĢının siyasi değiĢkenlerden çok, ekonomik beklentilerle Ģekillendiğinin altını 

çizmiĢtir.  

 

Bu grup toplantısında, katılımcıların sempatizanı oldukları parti hakkında 

dahi zaman zaman sert eleĢtiriler yapabildikleri gözlemlenmiĢtir. Dolayısıyla, bu 

grup için B Partisi‘nin algısı, sempatizanlık seviyesinden bağımsız olarak, politik 

geliĢmelerden olumlu ya da olumsuz etkilenmektedir. Bu sefer diğer sorudan farklı 
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olarak siyasi partilerin marka kiĢiliklerini sempatizanlık dıĢında hangi olayların veya 

olguların etkilediği sorulmuĢtur. Alınan cevaplar itibariyle, partilerin ideolojik 

duruĢunun katılımcılar üzerinde etkili olduğu anlaĢılmaktadır.  

 

Ġdeolojinin yanısıra, partilerin gerek mesajlar gerekse icraatlar yoluyla 

seçmende yarattıkları duyguların parti algısı üstünde etkili olduğu fikri dile 

getirilmiĢtir. Bir katılımcı ―parti sadakatinin nedeni ideolojik olgular olan kiĢilerin, 

diğer partiler konusunda olumlu bir algıya sahip olmaları zordur. Ancak karĢılıklı 

verilen politik mesajlar zaman içerisinde partilerin birbirine yaklaĢmasını 

sağlayabilir.‖ diyerek bu konudaki düĢüncesini beyan etmiĢtir. Bu fikre muhalif olan 

bir katılımcı ―mesajlar ve günlük politik yaklaĢımlar partileri ideolojik olarak 

birbirine yaklaĢtırabilir hatta koalisyonlar dahi kurulabilir ancak marka algısının 

değiĢmesi o kadar kolay değildir. Yıllardan beri süre gelen birikim sonucunda 

oluĢmuĢ marka algısının değiĢimi yine uzun zaman gerektirir.‖ diyerek parti algısının 

kısa vadeli politikalardan etkilenemeyeceğini dile getirmiĢtir.   

 

Bazı katılımcılar ideolojik duruĢun siyasi marka algısı konusunda belirleyici 

olduğunu belirtmiĢler ve bu algının belli mesajlar ve pazarlama çalıĢmalarıyla kolay 

kolay değiĢemeyeceğini ifade etmiĢlerdir. Bazı katılımcılar ise samimi mesajların ve 

yapıcı siyasi giriĢimlerin marka kiĢiliği algısını yavaĢ yavaĢ da olsa 

Ģekillendirebileceğini dile getirmiĢlerdir.  

 

Diğer odak gruplarında liderlerin, partilerinin marka kiĢiliği algısı üzerinde 

etkileri olduğu konusunda katılımcılar neredeyse fikir birliğine varmıĢlardı. Bu 

konunun bu odak grubunda da etraflıca tartıĢılması için ―siyasi parti liderlerinin 

siyasi partilerin marka kiĢiliği üzerinde herhangi bir etkisi var mı? Varsa hangi 

özellikleriyle etkiliyorlar?‖ sorusu yöneltilmiĢtir. 

 

Katılımcılar siyasi liderin, partilerinin imajını etkilediğini belirtmiĢlerdir. Bir 

katılımcı, bazı partilerde liderin parti algısı üstündeki etkisinin diğer partilere göre 

daha yüksek olduğunu belirtmiĢtir. Bu fikir diğer katılımcılar tarafından da 
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desteklenmiĢtir. Tüm partilerin marka kiĢilikleri siyasi liderlerinden etkilendiği, 

özellikle Türk siyasetinde kiĢiye bağlı anlayıĢın bu etkileĢimin artmasını sağladığı 

ifade edilmiĢ ancak bu etkinin boyutunun partiden partiye göre değiĢiklik gösterdiği 

söylenmiĢtir. Bir katılımcı da kurucu liderlerin parti algısı üzerinde daha etkili 

olduğunu belirtmiĢtir.  

 

Bu konudaki farklı bir düĢünceye sahip bir katılımcı Türk siyasetinde liderin 

önemli bir role sahip olduğunu çünkü seçmenin parti tüzüğünü okumadığını 

belirtmiĢtir. Buna ek olarak seçmenin, liderin iki dudağı arasından çıkacakları takip 

ettiğini ifade etmiĢtir. Aynı katılımcı belli partilerin ideolojik yapısının, liderin parti 

algısını etkilemesine izin vermediğini sözlerine eklemiĢtir. Bir katılımcı da ―hiç bir 

lider, kendi partisinin oy oranını çok fazla etkilemez çünkü parti tabanı iyi 

gözlemlendiğinde ideolojik düĢünceler oy oranının düĢmesini engeller.‖ demiĢtir. 

Ancak, ―sözü edilen unsurlar milyonlarca oyu etkileyemez‖, diye itiraz geldiğinde, 

katılımcı bu oluĢumların dolaylı veya direkt olarak etkilerinin tahmin edilenden daha 

fazla olduğunu iddia etmiĢtir. Bunun yanında bazı partilerin ideolojik duruĢu ve 

değiĢmeyen politikaları sayesinde lider değiĢiminde bile oy kaybetmeyeceği 

belirtilmiĢtir.  

 

Bazı görüĢ ayrılıkları olsa da katılımcıların çoğunluğu liderlerin kiĢilik 

özelliklerinin partilerinin algısı üzerinde çok etkili olduğunu söylemiĢlerdir. Ancak 

bazı katılımcılar zaman zaman partilerin ideolojileri ve geçmiĢten süregelen marka 

algısının, liderden bağımsız bir durum oluĢturduğunu ifade etmiĢlerdir.  

 

Liderlerin, partinin marka algısı üzerindeki etkisini tartıĢtıktan sonra 

katılımcılardan siyasi partilerin ve siyasi liderin marka kiĢiliklerini tek bir renkle ve 

sıfatla nitelendirmelerini istedik. Renk/sıfat çalıĢmasının sonucu odak grubu 

çalıĢmalarının özet bölümünde incelenecektir.  
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4.1.2.3.  Odak Grubu ÇalıĢması III / C Partisini Destekleyenlerden 

OluĢan Grup 

C partisini destekleyen kiĢilerin katıldığı odak grubu 4‘ü kadın, 4‘ü erkek 

olan 1 öğrenci, 2 ev hanımı, 1 emekli, 4 çalıĢandan oluĢmuĢtur. Doldurulan bilgi 

formu dıĢında, 1 saat 48 dakika süren görüĢmenin notları aĢağıdaki gibidir: 

 

Katılımcılara öncelikle, ―genel olarak Türkiye‘deki siyasi partilerin birer 

insan olduklarını varsayarak onları hangi sıfatlarla nitelendirirdiniz?‖ diye 

sorulmuĢtur. Bu soruyla beraber katılımcıların genel siyasi durum hakkında yorum 

yaptıkları gibi, diğer partileri de ayrı ayrı değerlendirdikleri görülmüĢtür. 

Katılımcılar Türk siyaseti düĢünüldüğünde akla ilk Atatürk‘ün geldiği, dolayısıyla ilk 

düĢünülen sıfatların milliyetçilik ve çalıĢkanlık olduğu ifade edilmiĢtir. Ancak 

günümüz siyasetçilerinde güven sorunu olduğundan güvenilmezlik nitelemesi ön 

plana çıkmıĢtır. Bazı katılımcılar C Partisi özelinde bir değerlendirme yapmıĢlar, 

bazıları ise genel olarak partileri ve liderlerini değerlendirmeyi tercih etmiĢlerdir. Bu 

konunun tartıĢılması sırasında genel olarak siyasi partileri nitelerken iĢbitirici, aktif, 

çalıĢkan, hantal, muhafazakar ifadelerine rastlanırken; bazı katılımcılar da hantal, 

aktif, halkla iç içe ve çalıĢkan sıfatlarını uygun görmüĢlerdir. Türkiye‘deki siyasi 

partilerin aktif, özverili ve çalıĢkan oldukları, ancak bazı partilerin bunlara ek olarak 

hırslı ve azimli olduğu ifade edilmiĢtir. Türk siyaseti genel özellikleriyle 

tanımlanırken az sayıda olumsuz ifadelerin kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. Çoğunlukla 

olumlu nitelemelere yer verilmiĢtir. Örneğin, dürüst, saygılı, verimli ve mantıklı 

sıfatlarının sıklıkla tekrarlandığı not edilirken, bunun sebebi sorulduğunda da çoğu 

katılımcı bu sıfatları geçmiĢteki siyasi liderlerle bağdaĢtırdıklarını ifade etmiĢlerdir.  

 

Katılımcılar partilerin kiĢilik özelliklerinden söz ederken çalıĢkan, güçlü, 

agresif, sağduyulu, gözü pek gibi sıfatları kullanmıĢlar. Bunun yanında iyi giyinme, 

sonuç odaklı olma, muhafazakarlık ve iyi pazarlamacı olmak gibi özellikler de birçok 

katılımcı tarafından tekrarlanmıĢtır. Gruptan iyi pazarlamacı ve sonuç odaklı olmak 

sıfatlarını açmaları istenmiĢtir. Katılımcılar, iyi pazarlamacı özelliğinin öne 
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çıkmasının nedeninin partilerin icraatları, politikaları ve ideolojisinin, halkla etkin 

iletiĢim kurularak, net olarak ifade edildiğinden ileri geldiğini söylemiĢtir. Sonuç 

odaklı olmak konusunda verilen örnekte ise özellikle belediyelerin seçim öncesi 

icraatlara hız verdiklerini ifade etmiĢlerdir. Katılımcılar, icraatların anlatılması 

sırasında bilboardlar, üst geçitler, açık hava reklam panoları ve internet gibi farklı 

iletiĢim araçlarının da oldukça etkin kullanıldığını ifade etmiĢlerdir.  

 

Katılımcılar Türk siyaseti hakkında genel düĢüncelerini ifade ederken tarihte 

yaĢamıĢ Türk siyasetçilerin kiĢisel özelliklerinin ön plana çıktığını belirtmiĢlerdir ve 

partiler çalıĢkanlık ve halka yakın sıfatlarıyla sıklıkla nitelenmiĢtir. Sonrasında 

katılımcılara ―siyasi partiler birer insan olarak Ģu an kapıdan içeri girseler onları nasıl 

tarif edersiniz?‖ diye sorduğumuzda oldukça dikkat çekici cevaplar vermiĢlerdir. BeĢ 

katılımcının sadece kendi partilerini tarif ettiği gözlemlenirken, diğerleri A ve B 

Parti‘lerini de tasvir etmiĢtir. Katılımcılar genel olarak partileri, kendine has bıyığı 

olan ve sert görünümlü bir Anadolu erkeği; sert ifadeli bir erkek; mazlum kadınların 

sözcüsü bir bayan; baĢarılı bir diktatör erkek; az konuĢan oturaklı bir erkek; yersiz 

konuĢan bir kadın olarak ifade etmiĢlerdir. Bu odak grubunda bayan katılımcılardan 

bazılarının partileri kadın olarak nitelendirdikleri görülmüĢtür.  

 

Katılımcılardan çoğu, partileri bir insan olarak gözünde canlandırmaya 

çalıĢtıklarında liderlerin akla geldiğini ifade etmiĢlerdir. Bu bağlamda bir katılımcı, 

partileri karizmatik, yakıĢıklı, cesur, çalıĢkan, baĢarılı, iyi hatip olan, ikna edici biri 

olarak tanımladıkları görülmektedir. Bir bayan katılımcı ise partileri hafif kilolu, 

kendine has tebessümü olan bir erkek; çok konuĢan bir kadın; geçmiĢinden ötürü 

ürkütücü bir erkek olarak tasfir etmiĢtir. BaĢka bir katılımcı ise, partileri yaĢlı, miskin 

ve çevresinden kopmuĢ bir mirasyedi;  vatansever, suskun ve karıĢık ifadesi olan bir 

adam olarak betimlemiĢtir.  

 

Katılımcılar C Partisi‘ni bir insan gibi düĢündüklerinde genel olarak 

gözlerinde Z liderinin canlandığını ifade etmiĢlerdir. Ġstisna olarak da iki bayan 

katılımcı C Partisi‘ni nitelerken parti liderinin eĢini çağrıĢtıran özelliklerin altını 
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çizmiĢlerdir. Aslında siyasi liderlerin eĢlerinin de toplumdaki kadın seçmenlerin 

kendilerini buldukları birer siyasi figüre dönüĢebileceği ve bazı kadın seçmenlerin oy 

davranıĢlarını etkileyebileceği göz ardı edilmemelidir.  

 

―Sempatizanlık düzeyi siyasi partilerin algısını nasıl etkiliyor‖ diye 

sorulduğunda da katılımcıların genel olarak ikiye ayrıldıkları görülmüĢtür. 

Çoğunluğu, sempatizanlık seviyesinin artmasıyla marka kiĢiliği algısının 

güçlendiğini ve partinin mesajlarını daha olumlu algılanma eğiliminin oluĢtuğunu 

ifade etmiĢlerdir. Buna ek olarak, sempatizanlık seviyesiyle yapılan öz eleĢtiri 

miktarının da ters orantılı olduğunu belirtmiĢlerdir. Bunun sebebi olarak  

sempatizanlığın artmasıyla bireylerin taraftarlık psikolojine kapıldıkları ve olayları 

rasyonel değerlendirme yetisinden uzaklaĢtıklarını dile getirmiĢlerdir. Aynı 

katılımcılara göre, sempatizanlık seviyesi düĢük olan kiĢiler yüksek sesle partilerini 

eleĢtirirken, sempatizanlık seviyesi yüksek olanlar, ―kol kırılır yen içinde kalır‖ 

felsefesiyle hareket etmektedirler. Özellikle, sempatizanlık seviyesi düĢük olan 

partililerin hem lideri hem de partinin kendisini çok sert eleĢtirebildiklerini ifade 

edilmiĢtir. Yeri gelmiĢken belirtmek gerekirse, bu durumu B Partisi‘nin odak grubu 

katılımcıları da teyit etmiĢ ancak partililerin kendi liderlerini sert biçimde 

eleĢtirmelerinin sebebinin düĢük sempatizanlık olduğu kadar demokrasi anlayıĢının 

geliĢmiĢliğiyle de açıklamıĢlardır.  

 

TartıĢmada katılımcıların altını çizdiği baĢka bir konu ise, seçmenin 

eleĢtirilerinin genelde partiden ziyade lideri hedef almasıdır. Bazı katılımcılar bunun 

sebebini, siyasi sadakatin lidere değil aslında partiye olması diye ifade etseler de 

diğer katılımcılardan bu yoruma itirazlar gelmiĢtir. Bu itirazların temelinde, siyasi 

liderin kiĢiliğinin birçok sempatizan için çekim noktası olması yer almıĢtır. 

Katılımcıların bu konu baĢlığı altında, genel olarak, benzer fikirler ortaya attıkları 

gözlemlense de, partiye olan sadakatin lider kaynaklı mı, parti kaynaklı mı olduğu 

konusunda fikir ayrılıkları olduğu görülmüĢtür. Aslında, bu araĢtırmanın incelediği 

konulardan birisi de siyasi liderin marka kiĢiliğiyle partinin marka kiĢiliği arasındaki 
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iliĢkinin boyutudur. GörülmüĢtür ki, bu konuda seçmenlerin bazıları liderin 

imajından etkilenmiĢlerse de bazıları da partinin siyasi duruĢuna itibar etmektedirler.  

Genelde ortaya çıkan görüĢ, tüm partilerin marka kiĢiliklerinin olumsuz politik 

olaylardan etkilenmeleri olmuĢtur. Ancak artan sempatizanlık veya sadakatle, 

olumsuz etkilenme arasında ters orantı vardır. Katılımcılara göre, tüm partilerde 

seçmen sadakatı düĢünüldüğü kadar fazla değildir, ancak bazı partilerin seçmen 

tabanlarının sempatizanlık seviyesinin yüksek olması, olumsuz siyasi geliĢmelerin 

parti imajı üzerinde negatif etkisinin ortaya çıkmasını sınırlamaktadır. 

 

Seçmenlerin sempatizanlık seviyesinin partilerin marka kiĢilikleri üzerine 

etkisi tartıĢıldıktan sonra, siyasi partilerin seçmen gözündeki imajını sempatizanlık 

dıĢında hangi faktörlerin etkilediği sorulmuĢtur. Katılımcılar, duygusal ögelerin parti 

imajını etkilemede öne çıktığını ve ―samimiyet‖in seçmenlerin etkilendiği duygusal 

faktörlerin baĢında geldiğini belirtmiĢlerdir. Bir katılımcının verdiği örneğe göre 

demokratik açılım da samimiyetsiz bulunduğu için birçok kiĢi tarafından 

eleĢtirilmektedir. Bazı katılımcılar, partilerin marka algısının kısa vadede ortaya 

çıkan olaylardan olumlu yönde etkilenmeyeceğini çünkü bu siyasi olayların büyük 

bir kısmının gerçekçilikten ve içtenlikten uzak olduğunu da eklemiĢlerdir. 

 

Dile getirilen dikkat çekici bir konu da reklamların ya da benzeri pazarlama 

faaliyetlerinin partilerin marka algısına ve imajına etkisi olmadığıydı. Bunun 

gerekçesi de ―bir düğün yerindeki süsler evlilik üzerinde ne kadar etkili oluyorsa, o 

afiĢler, posterler ve görseller de partinin marka kiĢiliği üzerinde o kadar etkili 

oluyor‖ diye ifade edilmiĢtir. Reklamların çevre kirliliğine neden olduğu için 

seçmenler tarafından hoĢ karĢılanmadığı da eklenmiĢtir. Ancak bazı katılımcılar, 

faaliyetlerini etkin biçimde duyurabilen partilerin, çalıĢkanlık özelliğini öne 

çıkabildiğini ifade etmiĢlerdir. Özellikle uluslararası düzlemde gerçekleĢen stratejik 

çıkıĢların sosyo-ekonomik bakımdan seçmen çeĢitliliğine sahip olan ülkemizde, 

yankı uyandırdığı ve lider imajını olumlu etkilediği dile getirilmiĢtir. 
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Bu noktada öne çıkan kavramlar samimiyet ve içtenlik olmuĢtur. Genel olarak 

herkesin hemfikir olduğu konu ise verilen sözler ve vaatlerin artık parti imajı 

üzerinde etkili olmadığıdır.  Çünkü bu sözlerin yerine gelmediği defalarca 

kanıtlanmıĢtır. Mesajların, çıkıĢların ve olayların içeriğinden çok, bunlardan kiĢilerde 

uyandırdığı duyguların marka algısını olumlu ya da olumsuz etkilediği ifade 

edilmiĢtir. Pazarlama faaliyetlerinin de sadece gerçeklere dayandığı, kısa ve net 

olduğu sürece baĢarıya ulaĢabileceği ifade edilmiĢtir. 

 

ġimdiye kadar süregelen görüĢmede siyasi liderlerin davranıĢlarının kendi 

partileri ve seçmenler üzerindeki etkileri gündeme gelmiĢtir. Dolayısıyla, bu konuyu 

derinlemesine incelemek için ―siyasi parti liderlerinin siyasi partilerin marka kiĢiliği 

üzerinde herhangi bir etkisi var mı? Varsa hangi özellikleriyle etkiliyorlar?‖ sorusu 

katılımcılara yöneltilmiĢtir. Genel durumu tarif etmek için söz alan bir katılımcı 

Türkiye‘de bir iki istisna dıĢında hiçbir liderin kendi arzusuyla siyaseti bırakmadığını 

ifade etmiĢtir. Bir baĢka katılımcı ise bazı liderlerin partilerinden ayrılmasının 

deprem etkisi yaratacağını çünkü parti içinde liderin marka imajını taĢıyacak ikinci 

bir kiĢinin olmadığını belirtmiĢtir.  

 

Bu konuda Ģimdiye kadar söylenenlere karĢıt görüĢ olarak bazı liderlerin 

siyaseti bırakırsa bile partisinin oy oranlarının değiĢmeyeceğini ifade etmiĢtir.  

Çünkü artık partinin oturmuĢ, kök salmıĢ bir kurum olduğunu belirtilmiĢ ve lider 

değiĢiminde yeni gelecek lidere bağlı olarak oy oranlarının etkilenebileceğini 

söylemiĢtir. Bazı partilerin kurucu liderinin çizgisinden çıkmadığı sürece, Ģu anki 

liderin siyaseti bırakması halinde bir değiĢiklik olmayacağı iddia edilmiĢtir. Ġki 

katılımcı da liderin değiĢmesi durumunda partilerin oylarının değiĢmeyeceğini çünkü 

parti içerisinde liderin yerine geçebilecek çok sayıda siyasetçi olduğunu ifade 

etmiĢtir. Bir baĢka katılımcı da kökleri uzun yıllar öncesine dayanan partilerin lideri 

değiĢse bile oy oranlarında ve imaj algılarında anlamlı bir değiĢiklik olmayacağını 

söyleyerek bir önceki katılımcıya destek vermiĢtir.  
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Ġlginç görüĢlerden birisi de ―liderin partiden ayrıldığı zaman marka kiĢiliğinin 

etkilenmesi, o liderin kurucu lider olup olmadığıyla ilgilidir.‖ diyen bir katılımcıdan 

gelmiĢtir. Devam eden katılımcı ―dikkat edilmesi gereken bir konu da Türk halkının 

ahde vefa sonucunda duygusal nedenlerle oy kullanabiliyor olmasıdır, örneğin son 

belediye seçimlerinde Sivaslı olan Sn. Muhsin Yazıcıoğlu‘nun vefatı dolayısıyla 

yüksek bir oy yüzdesiyle Sivas Belediye BaĢkanı BBP‘den seçilmiĢti‖ diyerek 

sözlerine devam etmiĢtir. Bu gruptaki katılımcılar, lider ve partinin özdeĢleĢtiği 

durumlarda lider değiĢikliğinin ciddi oy farklılıklarına yol açabileceğini ifade 

etmiĢlerdir. Ancak bu durumun her parti için geçerli olmadığını ve bazı partilerde 

liderleri siyaset sahnesinden çekilirse yerine gelecek isme bağlı olarak marka 

kiĢilikleri olumlu ya da olumsuz etkilenir fikri ağır basmıĢtır. Son olarak 

katılımcılardan siyasi partilerin ve siyasi liderin marka kiĢiliklerini tek bir renkle ve 

sıfatla nitelendirmelerini rica ettik. Renk/sıfat çalıĢmasının sonucu odak grubu 

çalıĢmalarının özet bölümünde incelenmiĢtir. 

  

Her odak grubu çalıĢmasının sonunda katılımcılardan destekledikleri siyasi 

partileri ve liderlerini bir sıfat ve renkle nitelemeleri rica edilmiĢti. Sıfat ve renk 

çalıĢmasındaki amaç hem bilinç altındaki düĢünceleri gün ıĢığına çıkarmak hem de 

siyasi partileri ve liderleri niteleyen renk ve sıfatların aynı olup olmadığını 

gözlemlemekti. Odak grubu çalıĢmalarında özellikle siyasi partilerin ve/veya 

liderlerin hangi otomobil, hayvan, meyve ve rengi çağrıĢtırdıkları sorularak 

cevaplayıcıların bilinç altındaki duygusal tepkilerini ölçmek mümkündür (Gould, 

1998; Burkitt, 2002). Odak grubu çalıĢmalarımızda gelebilecek tepkileri göz önünde 

bulundurarak hayvan, meyve ve otomobil çağrıĢımlarını kullanmak yerine siyasi 

partileri ve liderleri sadece hangi rengin çağrıĢtırdığı sorulmuĢtur. Ancak yaptığımız 

incelemenin sonucunda literatürde renklere yüklenen anlamlarla odak 

gruplarımızdaki cevaplayıcıların renklere verdikleri anlamlar arasında ciddi farklar 

olduğu gözlemlenmiĢtir. Hatta cevaplayıcıların bir kısmı bir renge olumlu anlam 

yüklerken bir diğer kiĢi aynı rengin olumsuz bir durumu nitelediğini ifade etmiĢtir. 

Örneğin bazı cevaplayıcılar sarı rengin canlılığı, aktif olmayı çağrıĢtırdığını ifade 
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etmiĢken, aynı grup içindeki farklı katılımcılar ise solgun, hastalıklı gibi 

nitelemelerle sarı rengin kendilerinde çağrıĢtırdığı anlamları ifade etmiĢlerdir.  

 

Bunun yanında siyasi partilerin logo ve bayraklarının da bu nitelemelere etki 

ettiği gözlemlenmiĢtir. Örneğin, bir parti ve lideri için kullanılan renkler parti 

logosundan dolayı ağırlıklı olarak sarı, beyaz, mavi gibi renkler olmuĢken, diğer parti 

ve liderini çağrıĢtıran renkler ise bayrak ve logosundan dolayı kırmızı ve beyaz 

olmuĢtur.  Bir diğer parti ve liderini niteleyen renkler ise sıfatlarda olduğu gibi 

karıĢık özellikler içermektedir. Dolayısıyla renk çalıĢması herhangi bir anlam 

yüklemek için değil, katılımcıların siyasi partiler ve liderlerini aynı renkle niteleyip, 

nitelemediklerini incelemek için kullanılmıĢtır.  

 

Partileri ve liderlerini niteleyen renkler büyük ölçüde benzemekteyken, 

sıfatlar ise farklılık göstermiĢtir. Bu durumda lider ve parti algısı arasında bir ilgi 

olduğu çıkarımı yapılabilir. Ancak sıfatlardaki çeĢitlilikten dolayı belli farklar olduğu 

da ifade edilebilir.  Bu durumda siyasi parti ve liderlerinin marka kiĢilikleri arasında 

fark olabileceği, bu farkın da araĢtırılması gerektiği sonucunu çıkarmaktayız.  

 

Renk ve sıfat çalıĢmasının yanısıra odak grubu görüĢmelerinden çıkarılan 

sonuçlar aĢağıdaki gibi özetlenebilir: 

 

 Siyasi liderlerin marka kiĢiliği algısı ile partilerinin marka kiĢiliği 

algısı arasında bir iliĢki vardır. Çoğu zaman liderlerin marka kiĢiliği 

algısı partilerininkinden daha olumludur. Eğer tersi bir durum söz 

konusu ise siyasi liderin iletiĢim yöntemlerini gözden geçirmesi 

gerekebilir.  

 

 Siyasi liderler ile partilerinin marka kiĢiliği arasında bir ilgi 

gözlemlenmiĢtir. Ancak eğer siyasi lider o partinin kurucusu ise sözü 

edilen ilgi ve bağ daha kuvvetli hale gelir. Lider, kurduğu partinin 
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baĢkanlığını herhangi bir sebepten dolayı bırakırsa o partinin marka 

kiĢiliği seçmen gözünde olumsuz etkilenebilir.  

 

 Siyasi partiler birer insanmıĢ gibi tasvir edilirken kadın ve erkek 

cevaplayıcıların betimlemeleri arasında belirgin bir fark olduğu 

gözlemlenmiĢtir. Erkek katılımcılar siyasi partileri istisnasız erkek 

olarak betimlemiĢken bazı bayan katılımcılar ise siyasi partileri kadın 

olarak tasfir etmiĢlerdir. Bu duruma bakarak erkek seçmenlerin 

kendileriyle destekledikleri partinin liderini, kadın seçmenlerin ise 

liderin eĢleriyle kendilerini özdeĢleĢtirdikleri düĢünülebilir.   

 

 Cevaplayıcılar duygusal nedenlerin oy tercihini Ģekillendirebileceğini 

ifade etmiĢlerdir. Buna uç bir örnek olarak da Sn. Muhsin 

Yazıcıoğlu‘nun vefatından sonraki yerel seçimlerde Sivas Belediye 

BaĢkanlığı‘nı açık oy farkıyla BBP adayının kazandığını 

belirtmiĢlerdir. 

 

  Maddi beklentilerin oy tercihi üzerinde bir etkisi olduğu ancak liderle 

ilgili duygusal kararların oy tercihini etkilediği belirtilmiĢtir. Özellikle 

duygusal tercihler konusunda ―samimiyet‖ algısının belirleyici olduğu 

ifade edilmiĢtir.  

 

 Siyasi partilerin yürüttüğü pazarlama ve iletiĢim stratejilerinin marka 

kiĢiliği algısı üzerinde etkisi olduğunun altı çizilmiĢtir. Özellikle 

belediyecilik anlamında yapılan faaliyetlerin seçmen kitlesine etkin 

biçimde duyurulmasının partinin ―çalıĢkan‖ olduğuna iliĢkin algısını 

Ģekillendirebileceği sıklıkla belirtilmiĢtir. 
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4.2. Örnekleme Süreci  

Ana anket, 1345 kiĢilik bir örneklem grubuyla yüzyüze olarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Ancak yanlıĢ ya da eksik doldurulan ve detayları aĢağıda 

belirtilen ve dağılımı Tablo 3‘te verilen kota uygulaması sonucunda 1200 kiĢilik bir 

örneklem elde edilmiĢtir. Anket Ipsos KMG‘nin saha araĢtırmalarını gerçekleĢtiren 

Aura AraĢtırma Ltd. tarafında yapılmıĢtır ve bu çalıĢmanın masrafları Ġstanbul 

Üniversitesi Rektörlüğü, Bilimsel AraĢtırma Projeleri Birimi (BAP) tarafından 

finanse edilmiĢtir. Bu anket çalıĢması 5/06/2010 – 18/06/2010 tarihleri arasında 

Ġstanbul‘da farklı sosyo-ekonomik demografiklere sahip kiĢilerin bulunduğu yedi 

farklı bölgede (Ümraniye, Bakırköy, Üsküdar, Fatih, Beylikdüzü, BeĢiktaĢ, 

Mecidiyeköy) gerçekleĢtirilmiĢtir. Anketörlerin cevaplayıcılara yaklaĢımını 

gözlemlemek ve anketlerin olması gerektiği gibi doldurulduğundan emin olmak için 

anketlerin yapıldığı bölgede denetlemeler anketörlere hissettirilmeden tarafımca 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu denetlemeler sonucunda herhangi bir soruna rastlanmamıĢtır.  

 

Cevaplanan 1200 anketinin 400 tanesinde A, 400 tanesinde B ve 400 

tanesinde de C Partisi‘nin ve liderlerinin marka kiĢiliği algısı değerlendirilmiĢtir. Her 

400 kiĢilik anket grubunu cevaplayanların 100 tanesi A, 100 tanesi B, 100 tanesi C 

Partisi‘ni ve 100 tanesi de diğer partileri desteklediklerini ifade edenlerden 

oluĢmuĢtur. Analizler sırasında partilerin marka kiĢiliği algılarıyla liderlerinin marka 

kiĢiliği algılarını karĢılaĢtırabilmek için üç partinin anketi de eĢit sayıda doldurulması 

gerekmektedir ve cevaplayıcıların sayısının da destekledikleri parti itibariyle eĢit 

olması gerekmektedir. Cevaplanan parti anketi ve desteklediği parti kotası dıĢında 

herhangi bir kota uygulaması yapılmamıĢtır.  

 

Tablo 3. Örneklemin Kota Dağılımı 

  Siyasi Partiler  

  A Partisi B Partisi C Partisi Toplam 

A Partisi'ni Destekleyenler 100 100 100 300 

B Partisi'ni Destekleyenler 100 100 100 300 

C Partisi'ni Destekleyenler 100 100 100 300 

Diğer Partileri Destekleyenler 100 100 100 300 

Toplam 400 400 400 1200 
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    5.   BULGULARIN ANALĠZĠ ve HĠPOTEZ TESTLERĠ 

AraĢtırmada hipotezler doğrultusunda gerçekleĢtirilen analizler bu bölümde 

incelenmiĢtir. Hipotez testlerine geçmeden önce analizlerde kullanılan örneklem 

hakkında bilgi verilmiĢtir. 1200 ve 768 kiĢilik örneklemlerin sahip olduğu 

demografik özellikleri ve frekansları incelenmiĢ ve bir sonraki bölümde detaylıca 

aktarılmıĢtır. A, B ve C Partisi‘nin anketlerini dolduranların demografik 

özelliklerinin homojen olup olmadığını araĢtırmak için Ki Kare uygunluk (goodness 

of fit) testleri gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

Ölçeğin güvenilirliği ise cronbach alfa katsayısının analiziyle test edilmiĢtir. 

Sonrasında faktör analizleriyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutları 

belirlenmiĢtir. Ölçeğin güvenilirliği ortaya çıktıktan ve marka kiĢiliği boyutları 

belirlendikten sonra siyasi bilgi düzeyi, sempatizanlık seviyesi ve demografik 

özellikler itibariyle marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark Anova ve t 

testleriyle incelenmiĢtir.  

 

5.1       Örneklem Özellikleri 

Veri toplama süreci sonunda A, B ve C Parti anketlerinin her birini 400‘er 

kiĢi olmak üzere toplam 1200 cevaplayıcı doldurmuĢtur. Her parti anketini dolduran 

400 kiĢi ise eĢit sayıda (100‘er kiĢi) A, B, C ve diğer partileri destekleyenlerden 

oluĢmaktadır. Örnek vermek gerekirse, A Partisi‘nin anketini dolduran 400 kiĢiden 

100‘ü A Partisi‘ni, 100‘ü B Partisi‘ni, 100‘ü C Partisi‘ni ve geri kalan 100 kiĢi de bu 

üç parti dıĢında kalan diğer partileri desteklemektedir. Cevaplayıcıların hangi partiyi 

destekledikleri ―bugün seçim olsa hangi partiye oy verirsiniz?‖ sorusu sorularak 

öğrenilmiĢtir. AraĢtırmanın birinci hipotezi doğrultusunda Türkiye‘deki siyasi 

partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını araĢtırırken gerçekleĢtirilecek faktör 

analizlerinde 1200 kiĢilik örneklemden değil, bu örnek havuzundan tesadüfi olarak 

seçilmiĢ yeni bir örneklemden faydalanılmıĢtır. Yeni örneklemle ilgili detaylar ve 

demografik özellikleri ilerleyen sayfalarda belirtilecektir.  AraĢtırmaya katılan 1200 

cevaplayıcının demografik özellikleri Tablo 4‘te görüldüğü Ģekilde özetlenebilir. 
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Tablo 4. 1200 KiĢilik Örneklemde A Partisi, B Partisi ve C Partisi’nin 

Anketlerini Dolduran Katılımcıların Demografik, Özellikleri ve Oy Tercihleri 

Dağılımı 

  

A 

PARTĠSĠ   

B 

PARTĠSĠ   

C 

PARTĠSĠ   TOPLAM 

  Frekans 

Yüzde 

(%) Frekans 

Yüzde 

(%) Frekans 

Yüzde 

(%) Frekans 

Cinsiyet               

Kadin 172 43 168 42 181 45.25 521 

Erkek 228 57 232 58 219 54.75 679 

Toplam 400 100 400 100 400 100 1200 

YaĢ               

18-26 115 28.75 114 28.5 117 29.25 346 

27-35 94 23.5 100 25 96 24 290 

36-44 85 21.25 86 21.5 92 23 263 

45-53 65 16.25 51 12.75 61 15.25 177 

54-62 37 9.25 39 9.75 29 7.25 105 

63 ve üzeri 4 1 10 2.5 5 1.25 19 

Toplam 400 100 400 100 400 100 1200 

Eğitim               

Ġlkokul 69 17.25 81 20.25 82 20.5 232 

Ortaokul 59 14.75 68 17 71 17.75 198 

Lise 132 33 118 29.5 82 82 332 

Üniveriste 130 32.5 121 30.25 125 31.25 376 

Yüksek 

lisans/doktora 10 2.5 12 3 13 3.25 35 

Toplam 400 100 400 100 373 154.75 1173 

Meslek               

Sanayici/tüccar 10 2.5 9 2.25 12 3 31 

Esnaf 75 18.75 59 14.75 63 15.75 197 

Özel sektör 

çalısanı 82 20.5 79 19.75 76 19 237 

ĠĢçi 45 11.25 52 13 43 10.75 140 

Ögrenci 48 12 62 15.5 57 14.25 167 

Emekli 27 6.75 32 8 26 6.5 85 

Memur 16 4 22 5.5 18 4.5 56 

Ev hanimi 43 10.75 38 9.5 56 14 137 

Diger 54 13.5 47 11.75 49 12.25 150 

Toplam 400 100 400 100 400 100 1200 

Gelir               

1000 ve altı 218 54.5 250 62.5 220 55 688 

1001-2000 138 34.5 106 26.5 132 33 376 

2001-3000 25 6.25 21 5.25 26 6.5 72 

3001-4000 6 1.5 6 1.5 7 1.75 19 

4001-5000 5 1.25 6 1.5 5 1.25 16 

5001-6000 3 0.75 5 1.25 5 1.25 13 

6001 ve üzeri 5 1.25 6 1.5 5 1.25 16 

Toplam 400 100 400 100 400 100 1200 
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AraĢtırmaya katılanlardan A Partisi anketini cevaplayanların 172‘si kadın, 

228‘i erkektir. Yüzde olarak ifade edilecek olursa, A Partisi anketini dolduranların 

%43‘ü kadınlardan, %57‘si erkeklerden oluĢmaktadır. B Partisi anketini 

cevaplayanların 168‘i kadın 232‘si ise erkeklerden oluĢmaktadır. B Partisi anketini 

cevaplayanların yüzde olarak cinsiyet dağılımı ise %42 kadın, %58 erkektir. C Partisi 

anketini dolduranların ise 181‘i kadın, 219‘u erkeklerden oluĢmaktadır. Yüzde olarak 

ifade edilecek olursa, %45.25‘i kadın, %54.75‘i erkektir. Ankete katılanların cinsiyet 

dağılımı ülkemizdeki seçmenlerin cinsiyet dağılımını tam olarak temsil etmese de 

oldukça yakındır. 

 

  YaĢ itibariyle A Partisi anketini cevplayanların 115‘i (%28.75) 18-26 yaĢ, 

94‘ü (%23.5) 27-35 yaĢ, 85‘i (%21.25) 36-44 yaĢ, 65‘i (%16.25) 45-53 yaĢ, 37‘si 

(%9.25) 54-62 yaĢ ve 4‘ü (%1) 63 ve üzeri yaĢ aralığındadır. B Partisinin anketini 

cevaplayanların ise 114‘ü (%28.5) 18-26 yaĢ, 100‘ü (%25) 27-35 yaĢ, 86‘sı (%21.5) 

36-44 yaĢ, 51‘i (%12.75) 45-53 yaĢ, 39‘u (%9.75) 54-62 yaĢ ve 10‘u (%2.5) 63 ve 

üzeri yaĢ aralığındadır. C Partisi anketine katılanların yaĢ aralığı da 117‘si (%29.25) 

18-26 yaĢ, 96‘sı (%24) 27-35 yaĢ, 92‘si (%23) 36-44 yaĢ, 61‘i (%15.25) 45-53 yaĢ, 

29‘u (%7.25) 54-62 yaĢ ve 5‘i (%1.25) 63 ve üzeri olmuĢtur. GörülmüĢtür ki 

cevaplayıcıların yaĢ frekansları Türkiye nufüsunun yaĢ dağılımıyla benzerlik 

göstermektedir. 

 

Cevaplayıcıların eğitim durumları itibariyle dağılımları incelendiğinde 

ağırlıklı olarak lise ve üniversite mezunu oldukları görülmektedir. Bu durum Türkiye 

dağılımını yansıtmamakla beraber eğitim düzeyleri yüksek olanların diğerlerine 

nazaran anketi cevaplamaya daha gönüllü  oldukları gözlemlenmiĢtir. Bu bağlamda 

A Partisi anketini cevaplayanların 69‘u (%17.25) ilkokul, 59‘u (%14.75) ortaokul, 

132‘si (%33) lise, 130‘u (%32.5) üniversite, 10‘u (%2.5) da yüksek lisans/doktora 

eğitimi almıĢlardır. B Partisi anketini cevaplayanların eğitim durumlarının dağılımı 

incelendiğinde 81‘inin (%20.25) ilkokul, 68‘inin (%17) ortaokul, 118‘inin (%29.5) 

lise, 121‘inin (%30.25) üniversite, 12‘sinin (%3) de yüksek lisans/doktora eğitimi 

aldıkları görülmüĢtür. C Partisi anketini cevaplayanların ise 82‘si (%20.5) ilkokul, 
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71‘i (%17.75) ortaokul, 109‘u (%27.25) lise, 125‘i (%31.25) üniversite, 13‘ü 

(%3.25) de yüksek lisans/doktora eğitimi almıĢlardır. 

 

AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların meslek dağılımları incelendiğinde A 

Partisi‘nin anketini dolduran katılımcıların 10‘u (%2.5) sanayici/tüccar, 75‘i 

(%18.75) esnaf, 82‘si (%20.5) özel sektör çalıĢanı, 45‘i (%11.25) iĢçi, 48‘i (%12) 

öğrenci, 27‘si emekli (%6.75), 16‘sı (%4) memur, 43‘ü (%10.75) ev hanımıdır, 54‘ü 

ise (%13.5) diğer meslek gruplarına dahildir. B Partisi anketini cevaplayanların ise 

9‘u (%2.25) sanayici/tüccar, 59‘u (%14.75) esnaf, 79‘u (%19.75) özel sektör 

çalıĢanı, 52‘si (%13) iĢçi, 62‘si (%15.5) öğrenci, 32‘si emekli (%6), 22‘sı (%5.5) 

memur, 38‘i (%9.5) ev hanımıdır, 47‘si ise (%11.75) diğer meslek gruplarına 

mensuptur. A Partisi‘nin anketini dolduran katılımcıların 10‘u (%2.5) 

sanayici/tüccar, 75‘i (%18.75) esnaf, 82‘si (%20.5) özel sektör çalıĢanı, 45‘i 

(%11.25) iĢçi, 48‘i (%12) öğrenci, 27‘si emekli (%6.75), 16‘sı (%4) memur, 43‘ü 

(%10.75) ev hanımıdır, 54‘ü ise (%13.5) diğer meslek gruplarına dahildir. 

 

Gelir dağılımı bakımından incelendiğinde ise A Partisi anketini 

cevaplayanların 218‘i (%54.5) 1000 ve altı, 138‘i (%34.5) 1001-2000, 25‘i (%6.25) 

2001-3000, 6‘sı (%1.5) 3001-4000, 5‘i (%1.25) 4001-5000, 3‘ü (%0.75) 5001-6000, 

5‘i (%1.25) 6001 ve üzeri gelir elde etmektedir. B Partisi anketini cevaplayanların 

gelir frekansları incelendiğinde cevaplayanların 218‘i (%54.5) 1000 ve altı, 138‘i 

(%34.5) 1001-2000, 25‘i (%6.25) 2001-3000, 6‘sı (%1.5) 3001-4000, 6‘sı (%1.5) 

4001-5000, 5‘i (%1.25) 5001-6000, 6‘sı (%1.5) 6001 ve üzeri gelir elde etmektedir. 

C Partisi anketini cevaplayanların 220‘si (%54.5) 1000 ve altı, 132‘si (%34.5) 1001-

2000, 26‘sı (%6.25) 2001-3000, 7‘si (%1.5) 3001-4000, 5‘i (%1.25) 4001-5000, 5‘i 

(%1.25) 5001-6000, 5‘i (%1.25) 6001 ve üzeri gelir elde etmektedir. Gelir 

dağılımları incelendiğinde katılımcıların önemli bir kısmının gelir seviyesinin düĢük 

olduğu görülmektedir. Bu durumun da Türkiye‘deki gelir dağılımını yansıttığı 

düĢünülmektedir.  
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AraĢtırmanın birinci hipotezi doğrultusunda Türkiye‘deki siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını araĢtırırken kullanılan faktör analizinde yukarıda 

demografik özellikleri belirtilen 1200 kiĢilik örnek havuzundan tesadüfi olarak 

seçilerek oluĢturulan yeni bir örneklemden faydalanılmıĢtır. Tesadüfi seçim 

yapılırken, yeni örneklemin Türkiye‘deki oy dağılımını mümkün olduğunca temsil 

etmesi için, partilerin 2009 yılındaki son yerel seçimde aldıkları il genel meclisi 

oyları itibariyle (%39 AK PARTĠ, %22 CHP, %16 MHP ve %23 DĠĞER) kota 

uygulanmıĢtır. Bu seçim sırasında örnek büyüklüğünü maksimize etmek için en çok 

oy alan partinin anketleri baz alınmıĢ ve diğer parti anketleri bu sayıya göre 

oranlanarak belirlenmiĢtir. Yapılan hesaplama sonucunda yeni örneklemde A, B ce C 

Parti‘leri için 256‘Ģer anket yer alacak biçimde toplam 768 anket bulunmaktadır.  

 

1200 kiĢilik örneklem içerisinden, partilerin 2009 yılındaki son yerel seçimde 

aldıkları il genel meclisi oy oranlarına göre 768 kiĢi tesadüfi olarak seçilirken Office 

XP modülündeki Excel programının ―randomize‖ formülasyonu kullanılmıĢtır. Bu 

formül sayesinde her bir değiĢkenin yanına Excel, tesadüf olarak, bir rakam 

atamıĢtır. Sonrasında bu rakamlar yukardan aĢağı sıralanarak seçim 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

Yukarıda demografik özellikleri bakımından frekans dağılımı verilen 

örneklem, siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢilikleri boyutlarını oluĢturan 

sıfatlar bakımından karĢılaĢtırmak için kullanılacaktır. Bunun yanında, 

araĢtırmamızda Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢilikleri 

boyutlarını ortaya çıkarmak için faktör analizinden yararlanılmıĢtır. Faktör analizinin 

uygulanacağı örneklem için 1200 kiĢilik cevaplayıcı havuzundan araĢtırmanın daha 

önceki bölümünde ifade edildiği biçimde tesadüfi olarak seçilen 768 kiĢilik bir 

örneklem oluĢturulmuĢtur. Bu örneklemin demografik, özelliklerinin frekansları ve 

yüzde dağılımı Tablo 5‘te verilmiĢtir. Örneklemde A Partisi anketini cevaplayanların 

98‘i kadın, 158‘i erkektir. Yüzde olarak ifade edilecek olursa, A Partisi anketini 

dolduranların %38‘i kadınlardan %62‘si erkeklerden oluĢmaktadır. B Partisi anketini 
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cevaplayanların 97‘si kadın 159‘u ise erkeklerden oluĢmaktadır. B Partisi anketini 

cevaplayanların 

Tablo 5. 768 KiĢilik Örneklemde A, B ve C Partileri’nin Anketlerini Dolduran 

Katılımcıların Demografik Özelliklerinin Dağılımı 

  

A 

PARTĠSĠ   

B 

PARTĠSĠ   

C 

PARTĠSĠ   TOPLAM 

  Frekans 

Yüzde 

(%) Frekans 

Yüzde 

(%) Frekans 

Yüzde 

(%) Frekans 

Cinsiyet               

Kadin 98 38 97 38 94 37 289 

Erkek 158 62 159 62 162 63 479 

Toplam 256 100 256 100 256 100 768 

YaĢ               

18-26 72 28 67 26 78 30 217 

27-35 56 22 68 27 55 21 179 

36-44 55 21 53 21 59 23 167 

45-53 42 16 35 14 40 16 117 

54-62 29 11 28 11 20 8 77 

63 ve üzeri 2 1 5 2 4 2 11 

Toplam 256 100 256 100 256 100 768 

Eğitim               

Ġlkokul 52 20 48 19 53 21 153 

Ortaokul 42 16 38 15 47 18 127 

Lise 80 31 82 32 75 29 237 

Üniveriste 73 29 81 32 74 29 228 

Yüksek 

lisans/doktora 9 4 7 3 7 3 23 

Toplam 256 100 256 100 256 100 768 

Meslek               

Sanayici/tüccar 8 3 5 2 3 1 16 

Esnaf 44 17 37 14 46 18 127 

Özel sektör 

çalısanı 57 22 53 21 44 17 154 

ĠĢçi 29 11 22 9 24 9 75 

Ögrenci 29 11 41 16 31 12 101 

Emekli 16 6 21 8 21 8 58 

Memur 10 4 14 5 11 4 35 

Ev hanimi 31 12 28 11 36 14 95 

Diger 32 13 35 14 40 16 107 

Toplam 256 100 256 100 256 100 768 

Gelir               

1000 ve altı 128 50 147 57 135 53 410 

1001-2000 96 38 79 31 90 35 265 

2001-3000 21 8 21 8 20 8 62 

3001-4000 6 2 5 2 5 2 16 

4001-5000 2 1 3 1 4 2 9 

5001-6000 1 0 1 0 2 1 4 

6001 ve üzeri 2 1 0 0 0 0 2 

Toplam 256 100 256 100 256 100 768 
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yüzde olarak cinsiyet dağılımı ise %38 kadın, %62 erkektir. C Partisi anketini 

dolduranların ise 94‘ü kadın, 162‘si erkeklerden oluĢmaktadır. Yüzde olarak ifade 

edilecek olursa, %36.7‘si kadın, %63.3‘ü erkektir. Ankete katılanların cinsiyet 

dağılımı ülkemizdeki seçmenlerin cinsiyet dağılımını tam olarak temsil 

etmemektedir. Bu örneklemde erkek oranları artarak Türkiye ortalamasını aĢmıĢtır.  

 

YaĢ itibariyle A Partisi anketini cevplayanların 72‘si (%28.1) 18-26 yaĢ, 56‘sı 

(%21.8) 27-35 yaĢ, 55‘i (%21.5) 36-44 yaĢ, 42‘si (%16.4) 45-53 yaĢ, 29‘u (%11.4) 

54-62 yaĢ ve 2‘si (%0.8) 63 ve üzeri yaĢ aralığındadır. B Partisinin anketini 

cevaplayanların ise 67‘si (%26.2) 18-26 yaĢ, 68‘i (%26.6) 27-35 yaĢ, 53‘ü (%20.7) 

36-44 yaĢ, 35‘i (%13.7) 45-53 yaĢ, 28‘i (%10.9) 54-62 yaĢ ve 5‘i (%2) 63 ve üzeri 

yaĢ aralığındadır. C Partisi anketine katılanların yaĢ aralığı da 78‘i (%30.5) 18-26 

yaĢ, 55‘i (%21.5) 27-35 yaĢ, 59‘u (%23) 36-44 yaĢ, 40‘ı (%15.6) 45-53 yaĢ, 20‘si 

(%7.8) 54-62 yaĢ ve 4‘ü (%1.6) 63 ve üzeri olmuĢtur. GörülmüĢtür ki 768 kiĢilik 

örneklemde cevaplayıcıların yaĢ frekansları 1200 kiĢilik örnekleme göre daha 

dengeli dağılmıĢtır.  

 

Cevaplayıcıların eğitim durumları itibariyle dağılımları incelendiğinde 

ağırlıklı olarak lise ve üniversite mezunu oldukları görülmektedir. Bu durum Türkiye 

dağılımını yansıtmamakla beraber eğitim düzeyleri yüksek olanların diğerlerine 

nazaran anketi cevaplamaya daha gönüllü  oldukları gözlemlenmiĢtir. Bu bağlamda 

A Partisi anketini cevaplayanların 52‘si (%20.3) ilkokul, 42‘si (%16.4) ortaokul, 80‘i 

(%31.2) lise, 73‘ü (%28.5) üniversite, 9‘u (%3.5) da yüksek lisans/doktora eğitimi 

almıĢlardır. B Partisi anketini cevaplayanların eğitim durumlarının dağılımı 

incelendiğinde 48‘inin (%18.8) ilkokul, 38‘inin (%14.8) ortaokul, 82‘sinin (%32) 

lise, 81‘inin (%31.6) üniversite, 7‘sinin (%2.7) de yüksek lisans/doktora eğitimi 

aldıkları görülmüĢtür. C Partisi anketini cevaplayanların ise 53‘ünü (%20.7) ilkokul, 

47‘si (%18.4) ortaokul, 75‘i (%29.3) lise, 74‘ü (%28.9) üniversite, 7‘si (%2.7) de 

yüksek lisans/doktora eğitimi almıĢlardır. 
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AraĢtırmaya katılan cevaplayıcıların meslek dağılımları incelendiğinde A 

Partisi‘nin anketini dolduran katılımcıların 8‘i (%3.1) sanayici/tüccar, 44‘ü (%17.2) 

esnaf, 57‘si (%22.3) özel sektör çalıĢanı, 29‘u (%11.3) iĢçi, 29‘u (%11.3) öğrenci, 

16‘sı emekli (%6.3), 10‘u (%4) memur, 31‘i (%12) ev hanımıdır, 32‘si ise (%12.5) 

diğer meslek gruplarına dahildir. B Partisi anketini cevaplayanların ise 5‘i (%2) 

sanayici/tüccar, 37‘si (%14. 5) esnaf, 53‘ü (%20.7) özel sektör çalıĢanı, 22‘si (%8.6) 

iĢçi, 41‘i (%16) öğrenci, 21‘i emekli (%8.2), 14‘ü (%5.5) memur, 28‘i (%10.9) ev 

hanımıdır, 35‘i ise (%13.7) diğer meslek gruplarına mensuptur. A Partisi‘nin anketini 

dolduran katılımcıların 3‘ü (%1.2) sanayici/tüccar, 46‘sı (%18) esnaf, 44‘ü (%17.2) 

özel sektör çalıĢanı, 24‘ü (%9.4) iĢçi, 31‘i (%12.1) öğrenci, 21‘i emekli (%8.2), 11‘i 

(%4.3) memur, 36‘sı (%14.1) ev hanımıdır, 40‘ı ise (%15.6) diğer meslek gruplarına 

dahildir. 

 

Gelir dağılımı bakımından incelendiğinde ise A Partisi anketini 

cevaplayanların 128‘i (%50) 1000 ve altı, 96‘sı (%37.5) 1001-2000, 21‘i (%8.2) 

2001-3000, 6‘sı (%2.3) 3001-4000, 2‘si (%0.8) 4001-5000, 1‘i (%0.4) 5001-6000, 

2‘si (%0.8) 6001 ve üzeri gelir elde etmektedir. B Partisi anketini cevaplayanların 

gelir frekansları incelendiğinde cevaplayanların 147‘si (%57.4) 1000 ve altı, 79‘u 

(%30.9) 1001-2000, 21‘i (%8.2) 2001-3000, 5‘i (%2) 3001-4000, 3‘ü (%1.2) 4001-

5000, 1‘i (%0.4) 5001-6000 arası gelir elde etmektedir. C Partisi anketini 

cevaplayanların 135‘i (%52.7) 1000 ve altı, 90‘ı (%35.2) 1001-2000, 20‘si (%7.8) 

2001-3000, 5‘i (%2) 3001-4000, 4‘ü (%1.6) 4001-5000, 2‘si (%0.8) 5001-6000, arası 

gelir elde etmektedir. Gelir dağılımları incelendiğinde 1200 kiĢilik örneklemde 

olduğu gibi 768 kiĢilik örneklemde de katılımcıların büyük bir kısmının gelir 

düzeyinin düĢük olduğu gözlemlenmektedir.  

 

5.1.1.   Üç Partinin Anketini Cevaplayanların Demografik 

Özelliklerinin Benzerliklerinin Test Edilmesi 

AraĢtırmada her üç parti ve liderlerinin marka kiĢilikleri algılarını 

karĢılaĢtırmak için değerlendirilen sıfatların ortalamaları ki kare ile analiz edilecektir. 
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Bu analiz sonucunda ortaya çıkan farklılıklar sadece sıfatların değerlendirilmesinden 

kaynaklanabildiği gibi örneklemlerin demografik özelliklerinden de kaynaklanabilir. 

Dolayısıyla üç parti örneklemlerinin demografik özelliklerinin benzerliklerinin de 

test edilmesi gerekmektedir.  

 

Benzerlik testi sonrasında üç partinin anketine cevap verenlerin demografik 

özelliklerinin benzedikleri anlaĢılırsa, uygulanacak test sonucunda ortaya çıkan 

ortalama farkları partilerin ve liderlerinin marka kiĢilikleri algısından ileri geldiği 

söylenebilir. Bu çalıĢmada oy tercihlerinin benzerliklerini ise test etmeye gerek 

yoktur. Çünkü veri toplama sürecinde oy tercihlerine göre kota uygulanmıĢ ve her 

partiye oy verenlerin sayısının 100 (100 A Partisi, 100 B Partisi, 100 C Partisi, 100 

diğer) olmasına dikkat edilmiĢtir.   

 

Benzerliklerin test edilmesi sırasında Ki Kare analizi kullanılmıĢtır. Bu 

analizin kullanılabilmesi için gözlenen değiĢkenlerin 5‘ten az olan beklenen 

değerlerinin toplamının tüm değiĢkenlere oranı %20‘yi geçmemesi gerekmektedir. 

Bu testin yapılabilmesi için ayrıca normal dağılıma sahip olması gerekmektedir. 

Yapılan analizin sonucunda tüm ölçümlerin bu varsayımları karĢıladıkları 

gözlenmiĢtir.  

 

Bu testin hipotezleri aĢağıdaki gibidir: 

 

H0: Üç partinin anketlerini cevaplayanların arasında demografik özellikleri 

bakımından anlamlı fark yoktur. 

  H1: Üç partinin anketlerini cevaplayanların arasında demografik özellikleri 

bakımından anlamlı fark vardır. 
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Tablo 6. Üç Partinin Anketini Cevaplayanların Demografik Özelliklerinin 

Benzerliklerinin Test Edilmesi 

  Değer Serbestlik Derecesi Önem 

Cinsiyet       

Pearson Ki Kare 0,902 2 0,637 

Benzerlik Oranı 0,902 2 0,637 

Geçerli DeğiĢken Sayısı 1200     

YaĢ       

Pearson Ki Kare 7,186 10 0.708 

Benzerlik Oranı 7,093 10 0.717 

Geçerli DeğiĢken Sayısı 1200     

Eğitim       

Pearson Ki Kare 5,505 8 0,703 

Benzerlik Oranı 5,543 8 0,698 

Geçerli DeğiĢken Sayısı 1200 1   

Meslek        

Pearson Ki Kare 11,587 16 0,772 

Benzerlik Oranı 11,455 16 0,781 

Geçerli DeğiĢken Sayısı 1200     

Gelir       

Pearson Ki Kare 8,973 12 0,705 

Benzerlik Oranı 9,099 12 0,694 

Geçerli DeğiĢken Sayısı 1200     

 

Ki Kare testinin sonuçlarını içeren Tablo 6 incelendiğinde cinsiyet, yaĢ, 

eğitim,meslek, gelir değiĢkenlerinin taĢıdığı ki kare değerleri, 0,902, 7,186, 5,505, 

11,587, 8,973; p değerleri, 0,637, 0,708, 0,703, 0,772, 0,705‘tir. Tüm p değerleri 

0,05‘ten büyük olduğu için H0  hipotezi kabul edilir. Dolayısıyla, A, B ve C P 

arti‘lerinin anketlerini cevaplayanların arasında cinsiyet, yaĢ, eğitim, melek ve gelir 

bakımından anlamlı fark yoktur.  

 

Ki Kare benzerlik testinin sonucuna göre, üç parti anketini cevaplayanların 

siyasi parti ve liderlerinin marka kiĢiliği algıları karĢılaĢtırıldığında fark çıkması 

durumunda, bu farkın demografik özelliklerden kaynaklanmadığı söylenebilir.  
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5.1.2.  Siyasi Partilerin ve Liderlerin Marka KiĢiliği Ölçeklerinin 

Güvenilirlik Analizleri 

AraĢtırmada yer alan marka kiĢiliği ölçeklerinin geçerlilik analizleri 

tamamlanmıĢtır. Ancak uygulanan ölçeğin tesadufi hatadan ne kadar bağımsız 

olduğunu güvenilirlilik analiziyle araĢtırılması gerekmektedir. Güvenilir ölçeğin 

farklı zamanlarda uygulandığında istatistiki olarak benzer sonuçlar vermesi beklenir 

(KurtuluĢ, 2004:296-297).  

 

AraĢtırmaların konusu ve içeriğine göre uygulanan farklı güvenilirlik 

analizleri mevcuttur. Ölçekler, uygulandıkları örneklem grubunun demografik ve 

sosyo ekonomik yapısına göre farklı güvenilirlik değerlerine sahip olabilirler (Gegez, 

2007: 212). Bunlardan bir tanesi test – yeniden test metodur. Bu metodun 

uygulanması, bir ölçeğin aynı örnek grubuna birden çok kez sorulması ve alınan 

cevaplar arasında korelasyonun araĢtırılmasıyla mümkündür (Lehman ve diğerleri, 

1998: 254). Ancak sosyal bilimler araĢtırmalarında daha yaygın kullanılan yöntem 

içsel tutarlılığın test edilmesidir. Ġçsel tutarlılığa sahip bir ölçekte yer alan her bir 

değiĢkenin ölçülmek istenen konuyu ölçtüğü varsayılır. Dolayısıyla değiĢkenlere 

verilen cevaplar benzerlik göstermelidir. Bir ölçekte yer alan değiĢkenlerin 

birbirleriyle ya da ölçeğin bütünüyle olan korelasyonları ölçülerek içsel tutarlılığı 

hesaplanabilir. Ancak içsel tutarlılığı en yaygın biçimde cronbach‘s alfa katsayısıyla 

test edilir. KeĢfedici araĢtırmalarda 0,60‘tan büyük cronback alfa değerlerine sahip 

ölçekler güvenilir olarak kabul edilir (Hair ve diğerleri, 1998: 117-118).  

 

 AraĢtırmamızda da siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliklerinin 

ölçülmeye çalıĢıldığı saha araĢtırmasında kullanılan ölçeğin güvenilirliği (içsel 

tutarlılığı) cronbach alfa katsayısı kullanılarak  test edilmiĢtir. 
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5.1.2.1.  Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik 

Analizi 

Yapılan ölçüm sonucunda 62 değiĢkene sahip siyasi partilerin marka kiĢiliği 

ölçeğinin cronbach alfa katsayısı 0.988 olarak gerçekleĢmiĢtir. Sosyal bilimler 

alanında yapılan saha çalıĢmalarında kullanılan ölçeklerde kabul edilen güvenilirlik 

alt sınırının 0.60 olduğu düĢünüldüğünde araĢtırmamızda yer alan  ölçeğin güvenilir 

olduğu söylenebilir.  

 

Örneklem sayısının 768 olduğu bu ölçekte yer alan her bir değiĢken 

incelendiğinde çıkarıldığı takdirde ölçeğin cronbach alfa katsayısını artıracak bir 

değiĢkene rastlanmamıĢtır. Dolayısıyla ölçekten her hangi bir değiĢken çıkarılması 

söz konusu olmamaktadır. Siyasi partilerin marka kiĢiliğini ölçen ölçeğe ait 

değiĢkenlerin ortalamaları ve standart sapmaları Tablo 7‘de, cronbach alfa katsayıları 

da Tablo 8‘de görülebilir. 
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Tablo 7. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi 

Sonucunda Ortaya Çıkan Ortalama ve Standart Sapma Değerleri  

 Ortalama Standart Sapma N 

Aktif 4.616 2.135 768 

Anadolulu 4.689 2.071 768 
Asi 4.480 2.087 768 

Atak 4.508 2.104 768 

Atılgan 4.671 2.100 768 
Azimli 4.741 2.148 768 

Bilinçli 4.712 2.170 768 

Bürokratik 4.746 2.019 768 

Çağdas 4.526 2.111 768 

Cumhuriyetçi 4.526 2.166 768 

DeğiĢim odaklı 4.284 2.125 768 
Demokrat 4.320 2.231 768 

Devlet adamı 4.768 2.196 768 

Dikkatli 4.615 2.169 768 
DıĢa dönük 4.313 2.135 768 

Eğitimli 4.969 2.035 768 

Geleneklerine bağlı 4.931 2.084 768 

Grupçu 5.103 1.851 768 
Güvenilir 4.284 2.348 768 

Halkla içiçe 4.316 2.159 768 

Hatip 4.529 2.105 768 
Hazırcevap 4.848 2.013 768 

Hedefe odaklı 4.850 2.066 768 
Hevesli 4.849 2.111 768 

Hızlı 4.436 2.116 768 

Iddialı 4.922 2.111 768 

Idealist 4.746 2.125 768 

Ġkna edici 4.371 2.241 768 

Ilerici 4.484 2.186 768 

Ilkeli 4.499 2.279 768 
Inançlı 4.913 2.146 768 

Inatçı 5.056 1.934 768 

Iyi görünümlü 4.656 2.100 768 

Iyi pazarlamacı 4.536 2.078 768 

Karizmatik 4.313 2.280 768 

Klasik 4.807 1.887 768 

Kültürlü 4.828 2.111 768 
Liberal 4.441 2.017 768 

Lider 4.674 2.172 768 
Maço 3.977 2.187 768 

Mantikli 4.576 2.191 768 

Milliyetçi 4.720 2.192 768 

Mucadeleci 4.836 2.073 768 

Muhafazakar 4.363 2.217 768 

Mutevazi 4.276 2.227 768 

Özgurlukçü 4.469 2.218 768 
Planlı 4.685 2.157 768 

Profesyonel 4.889 2.087 768 

Sabırlı 4.589 2.144 768 
Sağlam 4.594 2.223 768 

Samimi 4.418 2.294 768 

ġehirli 4.750 2.041 768 
Takipçi 4.819 2.057 768 

Tecrübeli 5.005 2.044 768 

Tedbirli 4.591 2.150 768 
Temkinli 4.723 2.074 768 

Tepkili 5.027 2.018 768 

Teslimiyetçi olmayan 3.586 2.087 768 
Titiz 4.473 2.193 768 

Tutkulu 4.766 2.095 768 

Vaatkar olmayan 3.852 2.155 768 

Zengin 5.354 1.643 768 
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Tablo 8. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Özeti 

 

DeğiĢken 
Siliniğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 
Siliniğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken Ölçek 

Korelasonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

DeğiĢken 

Silindiğinde 

Cronbach Değeri 

Aktif 282 9826 0.792 0.726 0.988 

Anadolulu 282 9851 0.756 0.691 0.988 

Asi 282 9888 0.660 0.603 0.988 
Atak 282 9812 0.840 0.858 0.988 

Atılgan 282 9807 0.852 0.843 0.988 

Azimli 281 9805 0.839 0.809 0.988 
Bilinçli 282 9786 0.874 0.850 0.988 

Bürokratik 281 9864 0.744 0.655 0.988 

Çağdas 282 9818 0.821 0.823 0.988 
Cumhuriyetçi 282 9853 0.716 0.728 0.988 

DeğiĢim odaklı 282 9826 0.797 0.770 0.988 

Demokrat 282 9796 0.826 0.811 0.988 
Devlet adamı 281 9786 0.863 0.832 0.988 

Dikkatli 282 9784 0.879 0.835 0.988 

DıĢa dönük 282 9855 0.723 0.682 0.988 
Eğitimli 281 9840 0.798 0.764 0.988 

Geleneklerine bağlı 281 9828 0.808 0.769 0.988 

Grupçu 281 10002 0.433 0.413 0.989 
Güvenilir 282 9763 0.856 0.834 0.988 

Halkla içiçe 282 9815 0.809 0.777 0.988 

Hatip 282 9858 0.726 0.701 0.988 
Hazırcevap 281 9873 0.721 0.690 0.988 

Hedefe odaklı 281 9822 0.830 0.815 0.988 

Hevesli 281 9817 0.824 0.763 0.988 
Hızlı 282 9818 0.819 0.845 0.988 

Iddialı 281 9819 0.818 0.817 0.988 

Idealist 281 9801 0.856 0.806 0.988 
Ġkna edici 282 9785 0.848 0.801 0.988 

Ilerici 282 9797 0.841 0.820 0.988 

Ilkeli 282 9774 0.858 0.864 0.988 
Inançlı 281 9823 0.794 0.741 0.988 

Inatçı 281 9927 0.610 0.577 0.989 

Iyi görünümlü 282 9818 0.825 0.771 0.988 
Iyi pazarlamacı 282 9887 0.664 0.602 0.988 

Karizmatik 282 9796 0.808 0.741 0.988 

Klasik 281 9931 0.615 0.520 0.988 
Kültürlü 281 9818 0.821 0.821 0.988 

Liberal 282 9898 0.659 0.566 0.988 

Lider 282 9786 0.872 0.830 0.988 
Maço 282 10069 0.210 0.411 0.989 

Mantikli 282 9776 0.890 0.877 0.988 

Milliyetçi 281 9880 0.644 0.608 0.988 

Mucadeleci 281 9810 0.857 0.844 0.988 

Muhafazakar 282 9930 0.524 0.604 0.989 

Mutevazi 282 9796 0.828 0.783 0.988 
Özgurlukçü 282 9799 0.824 0.816 0.988 

Planlı 282 9796 0.855 0.802 0.988 
Profesyonel 281 9823 0.820 0.785 0.988 

Sabırlı 282 9847 0.738 0.644 0.988 

Sağlam 282 9782 0.862 0.818 0.988 
Samimi 282 9767 0.868 0.862 0.988 

ġehirli 281 9851 0.767 0.727 0.988 

Takipçi 281 9821 0.836 0.795 0.988 
Tecrübeli 281 9853 0.760 0.724 0.988 

Tedbirli 282 9803 0.842 0.796 0.988 

Temkinli 281 9811 0.854 0.791 0.988 
Tepkili 281 9858 0.760 0.705 0.988 

Teslimiyetçi olmayan 283 10102 0.141 0.266 0.989 

Titiz 282 9784 0.870 0.847 0.988 

Tutkulu 281 9814 0.837 0.821 0.988 

Vaatkar olmayan 282 9898 0.615 0.487 0.989 

Zengin 281 10114 0.148 0.267 0.989 
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5.1.2.2.  Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik 

Analizi 

Güvenilirlik ölçümü sonucunda 62 değiĢken bulunan siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği ölçeğinin cronbach alfa değeri 0.989 olmuĢtur. Daha önce de ifade edildiği 

gibi sosyal bilimler alanında gerçekleĢtirilen saha çalıĢmalarında kullanılan 

ölçeklerde kabul edilen güvenilirlik alt sınırının 0.60 olduğu (Hair ve diğerleri, 1998) 

düĢünüldüğünde tez çalıĢmamızda yer alan  ölçeğin güvenilirlik değeri alt sınırın 

oldukça üzerinde olduğu söylenebilir.  

 

Örneklem büyüklüğü 768 olan bu ölçekteki her bir değiĢken çıkarıldığında 

oluĢacak cronbach alfa değerleri incelendiğinde, her hangi bir değiĢkenin ölçekten 

çıkarılması halinde cronbach alfa katsayısı artmadığı görülmüĢtür. Dolayısıyla 

ölçekten her hangi bir değiĢken çıkarılması söz konusu olmamaktadır. Siyasi 

partilerin marka kiĢiliğini ölçen ölçeğe ait değiĢkenlerin ortalamaları ve standart 

sapmaları Tablo 9‘da, cronbach alfa katsayıları da Tablo 10‘da görülebilir. 
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Tablo 9. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi 

Sonucunda Ortaya Çıkan Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 Ortalama Standart Sapma N 

Aktif 4.854 2.061 765 

Anadolulu 4.844 2.049 765 
Asi 4.711 2.074 765 

Atak 4.745 2.097 765 

Atılgan 4.848 2.049 765 
Azimli 5.024 2.018 765 

Bilinçli 4.925 2.074 765 

Bürokratik 4.888 1.956 765 

Çağdas 4.595 2.098 765 

Cumhuriyetçi 4.665 2.118 765 

DeğiĢim odaklı 4.494 2.144 765 
Demokrat 4.584 2.184 765 

Devlet adamı 4.905 2.170 765 

Dikkatli 4.919 2.078 765 
DıĢa dönük 4.454 2.162 765 

Eğitimli 5.132 2.027 765 

Geleneklerine bağlı 4.969 2.023 765 
Grupçu 5.047 1.863 765 

Güvenilir 4.559 2.224 765 

Halkla içiçe 4.603 2.135 765 
Hatip 4.715 2.083 765 

Hazırcevap 4.929 2.030 765 
Hedefe odaklı 5.034 1.992 765 

Hevesli 5.039 2.007 765 

Hızlı 4.718 2.109 765 

Iddialı 5.129 1.978 765 

Idealist 4.918 2.077 765 

Ġkna edici 4.625 2.197 765 
Ilerici 4.708 2.100 765 

Ilkeli 4.775 2.198 765 

Inançlı 5.034 2.079 765 
Inatçı 5.029 2.001 765 

Iyi görünümlü 4.892 2.031 765 

Iyi pazarlamacı 4.749 2.029 765 
Karizmatik 4.478 2.250 765 

Klasik 4.693 1.998 765 

Kültürlü 4.962 2.078 765 
Liberal 4.590 1.982 765 

Lider 4.852 2.103 765 

Maço 4.013 2.185 765 
Mantikli 4.783 2.111 765 

Milliyetçi 4.715 2.118 765 

Mucadeleci 4.992 2.012 765 

Muhafazakar 4.399 2.204 765 

Mutevazi 4.684 2.168 765 

Özgurlukçü 4.643 2.166 765 
Planlı 4.919 2.073 765 

Profesyonel 4.867 2.083 765 

Sabırlı 4.660 2.149 765 
Sağlam 4.810 2.051 765 

Samimi 4.646 2.197 765 

ġehirli 4.762 2.020 765 
Takipçi 4.944 2.038 765 

Tecrübeli 4.797 2.128 765 

Tedbirli 4.745 2.082 765 
Temkinli 4.899 2.024 765 

Tepkili 5.141 1.942 765 

Teslimiyetçi olmayan 3.655 2.144 765 
Titiz 4.797 2.153 765 

Tutkulu 4.925 2.009 765 

Vaatkar olmayan 4.012 2.126 765 
Zengin 4.945 1.682 765 
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Tablo 10. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Özeti 

 

DeğiĢken 
Siliniğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Siliniğinde 

Ölçeğin Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken Ölçek 

Korelasonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

DeğiĢken 
Silindiğinde 

Cronbach 

Değeri 

Aktif 291 9514 0.823 0.785 0.988 

Anadolulu 291 9523 0.804 0.758 0.988 

Asi 291 9569 0.681 0.606 0.989 
Atak 291 9506 0.829 0.873 0.988 

Atılgan 291 9499 0.867 0.856 0.988 

Azimli 290 9519 0.828 0.805 0.988 
Bilinçli 290 9489 0.882 0.845 0.988 

Bürokratik 291 9575 0.707 0.622 0.989 

Çağdas 291 9500 0.844 0.827 0.988 
Cumhuriyetçi 291 9531 0.759 0.742 0.989 

DeğiĢim odaklı 291 9507 0.808 0.758 0.988 

Demokrat 291 9487 0.839 0.836 0.988 
Devlet adamı 290 9479 0.865 0.833 0.988 

Dikkatli 290 9498 0.856 0.822 0.988 

DıĢa dönük 291 9534 0.736 0.709 0.989 
Eğitimli 290 9516 0.832 0.806 0.988 

Geleneklerine bağlı 290 9531 0.795 0.753 0.989 

Grupçu 290 9668 0.484 0.505 0.989 
Güvenilir 291 9473 0.857 0.824 0.988 

Halkla içiçe 291 9508 0.808 0.754 0.988 

Hatip 291 9552 0.720 0.711 0.989 
Hazırcevap 290 9548 0.749 0.704 0.989 

Hedefe odaklı 290 9521 0.835 0.825 0.988 

Hevesli 290 9521 0.829 0.797 0.988 
Hızlı 291 9509 0.817 0.872 0.988 

Iddialı 290 9523 0.836 0.852 0.988 

Idealist 290 9497 0.859 0.838 0.988 
Ġkna edici 291 9491 0.825 0.772 0.988 

Ilerici 291 9489 0.870 0.855 0.988 

Ilkeli 291 9476 0.860 0.875 0.988 
Inançlı 290 9528 0.781 0.722 0.989 

Inatçı 290 9593 0.643 0.583 0.989 

Iyi görünümlü 290 9519 0.823 0.770 0.988 
Iyi pazarlamacı 291 9570 0.693 0.624 0.989 

Karizmatik 291 9502 0.780 0.714 0.989 

Klasik 291 9608 0.606 0.535 0.989 
Kültürlü 290 9498 0.856 0.861 0.988 

Liberal 291 9595 0.645 0.590 0.989 

Lider 291 9497 0.849 0.809 0.988 
Maço 291 9772 0.168 0.458 0.989 

Mantikli 291 9480 0.886 0.875 0.988 

Milliyetçi 291 9576 0.649 0.608 0.989 

Mucadeleci 290 9508 0.859 0.851 0.988 

Muhafazakar 291 9646 0.458 0.580 0.989 

Mutevazi 291 9496 0.824 0.794 0.988 
Özgurlukçü 291 9489 0.842 0.829 0.988 

Planlı 290 9498 0.858 0.797 0.988 
Profesyonel 291 9508 0.829 0.801 0.988 

Sabırlı 291 9516 0.783 0.720 0.989 

Sağlam 291 9502 0.859 0.837 0.988 
Samimi 291 9472 0.872 0.846 0.988 

ġehirli 291 9536 0.784 0.692 0.989 

Takipçi 290 9509 0.845 0.814 0.988 
Tecrübeli 291 9501 0.829 0.789 0.988 

Tedbirli 291 9510 0.825 0.778 0.988 

Temkinli 290 9517 0.831 0.761 0.988 
Tepkili 290 9545 0.793 0.724 0.989 

Teslimiyetçi olmayan 292 9782 0.149 0.332 0.989 

Titiz 291 9477 0.877 0.878 0.988 

Tutkulu 290 9514 0.846 0.798 0.988 

Vaatkar olmayan 291 9609 0.565 0.463 0.989 

Zengin 290 9799 0.143 0.321 0.989 



              
 

99 

Marka kiĢiliği ölçeklerinde yer alan değiĢkenlerin güvenilirlik analizi 

gerçekleĢtirilmiĢ ve her iki ölçeğin de güvenilir olduğu anlaĢıldığından dolayı faktör 

analizlerinin gerçekleĢtirilmesinde herhangi bir sakınca görülmemiĢtir. 

 

5.2 Hipotez Testleri 

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢilikleri boyutlarını belirlemek için 

oluĢturulan ölçeğin güvenilirlik ve faktör analizleri hipotez testlerinin olduğu bu 

bölümde gerçekleĢtirilmiĢtir. Birinci hipotezde istatistiki olarak güvenilir olduğu 

anlaĢılan ölçeğe uygulanan faktör analizi sonucunda elde edilen marka kiĢiliği 

boyutları ve değiĢkenler irdelenmiĢ ve A, B, C Partileri itibariyle marka kiĢiliği 

boyutları arasındaki olası fark incelenmiĢtir. AraĢtırmanın sonraki hipotezlerinde 

sırasıyla sempatizanlık ve siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark analiz edilmiĢtir. Dördüncü ve 

beĢinci hipotez testlerinde ise sırasıyla A, B ve C Parti‘lerinin anketlerini dolduran ve 

A, B ve C Parti‘lerini destekleyen cevaplayıcılar itibariyle siyasi parti ve liderlerin 

marka kiĢiliği boyutları arasındaki fark incelenmiĢtir. Son hipotezde ise demografik 

özellikleri bakımından marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark analiz edilmiĢtir.  

 

5.2.1.    AraĢtırmanın Birinci Hipotezinin Test Edilmesi  

AraĢtırmanın birinci hipotezi  siyasi partiler ve siyasi liderler için ayrı ayrı 

test edilmiĢtir. AraĢtırmada 768 kiĢilik örneklem kullanılmıĢtır. Birinci hipotezin test 

edildiği bu örneklemin, hesaplanan formülasyon gereği (Luck, 1974) tolerans düzeyi 

%3,5 olmuĢtur.  

 

H1a: Siyasi partilerin marka kiĢiliği anlamlı biçimde boyutlara ayrılabilir ve 

A, B ve C Parti‘leri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark vardır.  
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H1a: Siyasi liderlerin marka kiĢiliği anlamlı biçimde boyutlara ayrılabilir ve 

A, B ve C Parti‘leri itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark vardır.  

 

Birinci hipotezde öncelikle Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerinin 

marka kiĢiliklerinin anlamlı biçimde faktörlere ayrılıp ayrılamayacağı test edilmiĢtir.  

Ancak faktör analiziyle yapılan test öncesinde siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢiliği ölçekleri güvenilirlik analizine tabi tutulmuĢtur. Güvenilirlik analizi 

sonucunda kullanılacak ölçeğin faktör analizine uygun olduğu ortaya çıkmıĢtır.  

Birinci hipotezde faktör analizi kullanılarak Türkiye‘deki siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutları çıkarılmıĢ ve A, B ve C Parti‘leri itibariyle 

boyutların ortalamaları arasındaki olası fark analiz edilmiĢ ve birinci hipotezin özeti 

sunulmuĢtur.  

 

Birinci hipotezde kullanılan faktör analizi sonuçlarına geçmeden önce bu 

analiz yöntemi hakkında bilgi verilmiĢtir. Faktör analizi, ilk olarak 1904 yılında 

Spearman tarafından, öğrencilerin zeka düzeyiyle aldıkları notlar arasındaki ilgiyi 

ortaya koymak için geliĢtirilmiĢtir. Öğrencilerin farklı derslerde aldıkları notlarla 

zekaları arasındaki iç bağımlılığın tespit edilmesi, bu konunun faktör analiziyle 

incelenebileceğini ortaya koymuĢtur (Spearman, 1904).  

 

Faktör analizi, marka kiĢiliği çalıĢmalarında kullanılan baĢlıca istatistiki 

yöntemdir (  S., 2008; Milas ve diğerleri, 2007; Hosany ve diğerleri, 2006; 

Caprara ve Barbaranelli, 2001). Özellikle marka kiĢiliği gibi soyut bir kavramın 

bileĢenlerinin incelenebilmesinde faktör analizi önemli bir rol oynar (Bearden ve 

Netemeyer, 1999). Bunun en temel sebebi psikolojide uzun yılllardır kullanılan 

faktör analizinin kiĢilik ile ilgili araĢtırmalarda baĢarılı sonuçlar vermiĢ olması ve 

bireyin kiĢiliğinin farklı boyutlarını ifade etmek için kullanılmasıdır (Polat, 2010: 

56).  
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Faktör analizi, belli sayıda değiĢken arasındaki iliĢki irdelenerek 

değiĢkenlerin anlaĢılır ve özet halinde yorumlanmasını amaçlayan çok boyutlu bir 

analiz yöntemidir (Kleinbaum ve diğerleri, 1988: 601). DeğiĢken sayısını 

indirgeyerek ölçülmeye çalıĢılan karmaĢık konular arasındaki analiz edilmesi güç 

olan iliĢkileri kavramsal yönden inceler (Bennet, Bowers, 1977: 142). Ayrıca faktör 

analizi değiĢkenlerin sayısını indirgeyerek sonrasında yapılacak analizlere uygun bir 

düzlem oluĢturmaya yardım eder. Bir baĢka deyiĢle, faktör analizi ölçülebilen 

değiĢkenlerin arasında yer alan ve araĢtırılan problemin gözlemlenemeyen gerçek 

sebeplerini ya da gizli boyutlarını en az bilgi kaybıyla ortaya çıkarmak için kullanılır 

(Hair ve diğerleri, 1998 :96).  

 

Faktör analizine baĢlamadan önce kullanılan değiĢkenlerin kendi aralarındaki 

korelasyonu ve analize uygunlukları ölçümlenmiĢtir. Bu ölçümü gerçekleĢtirmek için 

en yaygın kullanılan test Kaiser-Meyer-Olkin değiĢken uygunluk testidir. Test 

sonucunda ortaya çıkacak değer 0-1 aralığındadır ve 1 bir değiĢkenin diğerlerini 

hatasız tahminini ifade eder. Bu değer basit ve kısmi korelasyon katsayılarının 

birbirleriyle karĢılaĢtırılmasıyla elde edilir (Norusis, 1994:53). KMO istatistiki bir 

ölçü olmadığı için aĢağıdaki tabloda KMO değerleriyle ilgili tavsiye edilen kriterler 

verilmiĢtir. Tüm değiĢkenler için ölçülen KMO değerinin düĢük çıkması durumunda 

değiĢkenlerin KMO değerleri teker teker ölçülmeli ve düĢük KMO değerlerine sahip 

değiĢkenler ölçekten çıkarılarak KMO uygunluk testi tekrar edilmelidir (Hair ve 

diğerleri, 1998: 100).   

 

Tablo 11. KMO Uygunluk Testinin Tavsiye Edilen Kriterleri 

KMO Değeri Tavsiye Edilen Düzey 

0,90+ Olağanüstü 

0,80+ Çok Ġyi 

0,70+ Ġyi 

0,60+ Orta 

0,50+ Kötü  

0,50- Kabul Edilemez 

Kaynak: Kaiser, F, Rice J. (1974). Little Jiffy Mark IV, Educational and Psychological 

Measurement, ss. 111-117 
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 Tablo 11‘de görüldüğü gibi 0.80‘den büyük KMO değerleri kullanılan 

ölçeğin, faktör analizine uygunluğunun çok iyi seviyede olduğunun ifadesidir. Ancak 

0.60‘tan büyük KMO değerlerine sahip ölçeklere de faktör analizi uygulanabilir. 

 

 Uygunluk bakımından herhangi bir sorunu olmayan bir faktör analizi 

sonucunda ortaya çıkan faktör boyutlarının değiĢken sayısından daha az olması 

beklenir. Ortaya çıkan boyutların birbirlerinden farklı olması ve yorumlanabilmesi 

gerekmektedir (Tatlıdil, 1996:173). Faktör analizi sırasında değiĢkenlerin indirgenme 

sürecinde faktör ile değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi belirten faktör matrisinden 

yararlanılır. Faktör matrisindeki boyutlar anlamlı biçimde adlandırılamıyor veya 

yorumlanamıyorsa rotasyon iĢlemi gerekebilir (Hair ve diğerleri, :110). Rotasyonun 

baĢlıca amacı hem yorumlanabilir faktör boyutlarına sahip olmak hem de teorik 

açıdan anlamlı faktör matrisi elde etmektir. (Albayrak, 2003: 120).  

 

 Oblik ve ortogonal olmak üzere iki tip rotasyon yöntemi vardır. Ortogonal 

rotasyon sonucu elde edilen faktörler birbirlerinden bağımsızken, oblig rotasyonuyla 

elde edilen faktörlerin birbirinden bağımsız olması beklenmez. Dolayısıyla ortaya 

çıkan verinin daha anlamlı biçimde yorumlanabilmesi için ortogonal rotasyön 

yöntemi sıklıkla tercih edilir (Sharma 1996:120). Ortogonal rotasyon da kendi içinde 

üçe ayrılır: Quartimax, Varimax ve Equamax ortogonal rotasyon yöntemleri. 

Quartimax rotasyonu faktör analizi sonucunda elde edilen değiĢkenlerin sayısını en 

aza indirgeyerek sade bir faktör yapısı ortaya çıkarma eğilimindedir. Bunu da 

değiĢkenlerin faktör yükünü bir faktörde en çok diğerlerinde ise en az olmasını 

sağlayarak yapar. Ancak quartimax rotasyon yöntemi bir yüksek faktör yüklerine 

sahip değiĢkenlerin tek faktörde yığılmalarına yol açtığı için sıklıkla kullanılan bir 

yöntem değildir (Hair ve diğerleri, 1998:109). Varimax rotasyonu ise yaygın 

kullanılan ve bir faktörde yer alan değiĢkenlerin sayısını minimize eden bir 

yöntemdir (Kleinbaum ve diğerleri, 1988). Bir baĢka ifadeyle varimax, rotasyon 

matrisini oluĢtururken her bir faktörde yer alan değiĢkenlerin bir bölümünün yüksek, 

diğerlerinin de düĢük korelasyonu olmasını sağlar. Equamax rotasyon yöntemi, 
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faktör boyutlarını sadeleĢtirmek amacıyla kullanılan varimax yöntemi ile faktörlerde 

yer alan değiĢken sayısını minimize etme eğiliminde olan quartimax yönteminin 

karıĢımıdır (Kleinbaum ve diğerleri, 1988). Equamax rotasyon yöntemi varimax 

kadar çok tercih edilmese de bazı araĢtırmalarda daha anlamlı özetlenebilen faktör 

matrisi yapısı oluĢmasını sağlamaktadır (Keele, Bell, 2007; Otto ve diğerleri, 2009; 

Cooper ve diğerleri, 2007; Heimler, 2010). Faktör analizinin temel amacı 

değiĢkenleri sadeleĢtirerek anlamlı ve yorumlanabilir bir faktör yapısı ortaya koyarak 

araĢtırılan konuyu bilimsel amacı çerçevesinde özetlemektir (Günel, 1977). 

Matematiğe dayalı disiplinlerde kullanılan faktör analizi sonuçlarının 

yorumlanabilmesi için adlandırılmasına gerek yoktur. Ancak sosyal bilimlerde 

faktörlerin isimlendirilerek yorumlanması gerekmektedir (Harman, 1967 :133).  

 

 Faktörlerin isimlendirilmesi faktör boyutlarında yer alan değiĢkenlerin faktör 

yükleri gözetilerek yapılır. Her boyutta yer alan değiĢkenler arasında faktör yükleri 

yüksek ve düĢük olanları vardır. Faktörün adlandırılması ve sonrasında 

yorumlanması sırasında yüksek faktör yüküne sahip değiĢkenler özellikle dikkate 

alınır. Bir faktörün içerisinde yer alan en düĢük faktör yükünün +/- 0.30 olması 

beklenir ancak minimum +/- 0.50 faktör yüküne sahip değiĢkenlerin kullanılması 

önerilmektedir (Hair ve diğerleri, 1998: 99).  

 

Tablo 12. Örnek Büyüklüğü ve Anlamlı Faktör Yükleri Arasındaki ĠliĢki 

Anlamlı Faktör Yükleri Örnek Büyüklüğü  

0,30 350 

0,35 250 

0,40 200 

0,45 150 

0,50 120 

0,55 100 

0,60 85 

0,65 70 

0,70 60 

0,75 50 

Kaynak: Hair, F., Anderson, E., Tatham, L., Black C. (1998). Multivariate data analysis, 

Prentice Hall, New York, s. 112 
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Yukarıdaki tabloda görüleceği gibi Hair‘in dikkat çektiği diğer konu da örnek 

büyüklüğü ve değiĢken sayısı arttıkça daha küçük faktör yüklerinin anlamlı kabul 

edilmesidir. Genel olarak faktöre adını veren değiĢkenin yüksek faktör yüküne sahip 

olması beklenir. Ancak eğer düĢük faktör yüküne sahip bir değiĢken de faktörü 

diğerlerine göre daha anlamlı yorumlayabiliyor ve özetleyebiliyorsa faktöre adını 

verebilir (Hair ve diğerleri, 1998: 99). 

 

 Partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliklerinin boyutlarını belirlemek için 

yapılan faktör analizinde kullanılan örnek büyüklüğü 768‘dir. Hair‘in belirttiği gibi, 

örnek büyüklüğü itibariyle, +/- 0,30 büyüklüğündeki faktör yüklerine sahip 

değiĢkenler faktör boyutları içerisinde yer alabilecekken, boyutların anlamlı biçimde 

adlandırılabilmesi ve yorumlanabilmesi için +/- 0,50‘nin altında faktör yükü taĢıyan 

değiĢkenler ölçekten çıkarılarak analiz tekrarlanmıĢtır. Ayrıca faktör yükleri birbirine 

yakın olan değiĢkenler de ölçekten çıkarılmıĢtır (Aksoy, Özsomer, 2006; Aaker, 

1997). Ġlk analiz sonucunda ortaya çıkan tabloda bulunan partilerin marka kiĢiliği 

boyutları ve değiĢkenlerin taĢıdıkları faktör yükleri Tablo 13‘de görülebilir.  

 

Faktör analizi sırasında sıklıkla kullanılan varimax rotasyonu yerine equamax 

rotasyonu tercih edilmiĢtir. Özellikle değiĢken sayısı fazla olan ölçeklerde varimax 

rotasyonu sonucunda değiĢkenlerin bir ya da iki faktöre yığılma yaptıkları 

gözlemlenebilir. Dolayısıyla sosyal bilimleri alanında yürütülen bazı faktör analizi 

çalıĢmalarında equamax rotasyonu varimax rotasyonuna göre konunun amacına daha 

uygun yorumlanabilecek faktör boyutları verebilmektedir (Velicer ve Jackson, 1990; 

Tenopyr ve Michael, 1963; Anderson ve diğerleri, 2008; Otto ve diğerleri, 2009; 

Heimler, 2010).  

 

AraĢtırmamızda equamax rotasyonunun tercih edilmesindeki baĢlıca sebebi, 

hem siyasi partilerin hem de liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını belirlemek için 

yapılan faktör analizi çalıĢmalarında equamax ile yapılan rotasyon iĢlemleri 

sonucunda elde edilen ―açıklanan toplam varyans‖ değeri, varimax rotasyonuyla elde 
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edilenden daha büyük olmuĢtur (Equamax rotasyonu ile elde edilen açıklanan toplam 

varyans parti %71.53, lider %71.49; varimax rotasyonu ile parti %70.77, lider 

%70.80). Ayrıca equamax rotasyonu sonucunda değiĢkenler partilerin ve liderlerin 

marka kiĢiliklerini açıklamak bakımından daha uygun faktörlere sahip olmuĢlardır. 

Varimax rotasyonu ile yapılan çalıĢmada da equmax rotasyonuyla yapılan çalıĢmada 

olduğu gibi 0.50 faktör yüküne sahip olan ve birbirlerine benzer faktör yüklerine 

sahip değiĢkenler ölçekten çıkarılarak analiz tekrar edilmiĢtir. Varimax rotasyonuyla 

uygulanarak elde edilen siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları ve liderlerin marka 

kiĢiliği tabloları sırasıyla Ek 6 ve Ek 7‘de sunulmuĢtur. 

 

5.2.1.1.   Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Belirlenmesi 

Equmax rotasyonu kullanılarak gerçekleĢtrilen ilk analiz sonucunda Tablo 

9‘daki boyutlar ve değiĢkenlerin faktör yükleri ortaya çıkmıĢtır. Sonrasında samimi, 

mantıklı, mütevazi, sabırlı, karizmatik, sağlam, dikkatli, tutkulu, bilinçli, aktif, asi, 

planlı, temkinli, hevesli, idealist, bürokrat, tedbirli, titiz, vaatkar, azimli 

değiĢkenlerinin faktör yükleri 0.50‘nin altında kaldığı için; hedefe odaklı, 

hazırcevap, ilkeli değiĢkenlerinin de sırasıyla 1.‘yle 4. ve 2.‘yle 3. faktörlerdeki 

yükleri birbirine yakın olduğu için ölçekten çıkarılarak analiz tekrarlanmıĢtır. Ġkinci 

aĢamada sağlam değiĢkeni faktör yükü 0.5‘ten daha düĢük olduğu için güvenilir ve 

devlet adamı faktör yükleri de 1.‘yle  4. faktörlerde birbirine yakın olduğu için 

çıkarılmıĢtır. 3. aĢamada profesyonel faktör yükü 0.5‘ten küçük olduğu için 

çıkarılmıĢtır. Tablo 14‘te siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları ve beĢ faktör 

içerinde yer alan değiĢkenlerin faktör yüklerini görmek mümkündür.  

 

Analiz sonucunda KMO uygunluk değeri 0.977 olarak, ölçeğin faktör 

analizinde ―olağanüstü‖ (Kaier, Rice, 1974) uygun olduğu görülmüĢtür. Basit ve 

kısmi korelasyon katsayılarının birbirleriyle oranları sonucu ortaya çıkan ve ölçekte 

bulunan değiĢkenlerin faktör boyutlarıyla uyumunu ifade eden KMO değeri  

(Norusis, 1994:53) yüksek çıkmıĢtır. 
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Tablo 13. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Rotasyon  Öncesi 

Analizi 

PARTĠLERĠN MARKA KĠġĠLĠĞĠ BOYUTLARI 1 2 3 4 5 

Cumhuriyetçi 0.665         

Çagdas 0.642         
Ġlerici 0.640         

Kültürlü 0.626         

Özgürlükçü 0.623         
ġehirli 0.603         

Demokrat 0.592         

Eğitimli 0.561         

DeğiĢim odaklı 0.551         

Ġlkeli 0.520     0.519   

Ġyi görünümlü 0.505         
Samimi           

Mantıklı           

Mutevazi           
Sabırlı           

Karizmatik           

Dikkatli           
Hatip   0.641       

Ġyi pazarlamacı   0.610       

Hızlı   0.580       
Ġkna edici   0.580       

Atak   0.579       
Atılgan   0.551       

Hazırcevap   0.523 0.521     

Lider   0.514       

Halkla içiçe   0.511       

Mücadeleci   0.501       

DıĢa dönük           
Tutkulu           

Aktif           

Bilinçli           
Asi           

Planlı           

Azimli           
Temkinli           

Ġnatçi     0.708     

Grupçu     0.667     
Tepkili     0.609     

Ġddialı     0.605     

Takipçi     0.576     
Klasik     0.533     

Tecrübeli     0.532     

Hedefe odaklı   0.506 0.529     

Profesyonel     0.524     

Hevesli           

Ġdealist           
Bürokratik           

Zengin       -0.589   

Milliyetçi       0.580   
Geleneklerine bağlı       0.561   

Güvenilir       0.529   

Devlet adamı       0.509   
Ġnançlı       0.503   

Anadolulu       0.501   

Tedbirli           
Titiz           

Vaatkar olmayan           

Sağlam           
Teslimiyetçi olmayan         0.794 

Muhafazakar         0.647 

Maço         0.579 
Liberal         0.553 
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Tablo 14. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Rotasyon  Sonrası 

Analizi 

PARTĠLERĠN MARKA KĠġĠLĠĞĠ BOYUTLARI 
1 2 3 4 5 

Cumhuriyetçi 
0.721         

ÇağdaĢ 
0.685         

Ġlerici 
0.673         

Özgürlükçü 
0.67         

Kültürlü 
0.651         

Demokrat 
0.626         

ġehirli 
0.621         

Eğitimli 
0.593         

DeğiĢim odaklı 
0.562         

Ġyi görünümlü 
0.509         

Hatip 
  0.665       

Ġyi pazarlamacı 
  0.649       

Hızlı 
  0.633       

Atak 
  0.63       

Ġkna edici 
  0.599       

Atılgan 
  0.569       

Halkla içiçe 
  0.555       

DıĢa dönük 
  0.555       

Lider 
  0.533       

Mücadeleci 
  0.522       

Grupçu 
    0.728     

Ġnatçı 
    0.72     

Tepkili 
    0.589     

Ġddialı 
    0.569     

Klasik 
    0.521     

Takipçi 
    0.521     

Tecrübeli 
    0.509     

Milliyetçi 
      0.616   

Geleneklerine bağlı 
      0.603   

Zengin  
      -0.597   

Ġnançlı 
      0.557   

Anadolulu 
      0.552   

Teslimiyetçi olmayan 
        0.843 

Muhafazakar 
        0.55 

Liberal 
        0.549 

Maço 
        0.529 

ÖZDEĞER TOPLAM 7,484 7,161 4,371 2,921 1,962 

AÇIKLANAN VARYANS 74,835 71,615 62,444 58,416 49,043 

TOPLAM VARYANS %71,53         

KMO UYGUNLUK ÖLÇEĞĠ 0,977         
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Partilerin marka kiĢiliği analizinde açıklanan toplam varyans %71.53‘tür. Bir 

baĢka ifadeyle, faktör analizinde sayısı azaltılmıĢ değiĢkenler, içinde bulundukları 

faktör yapısıyla, tüm değiĢkenlerin varyansının %71.53‘ünü açıklamaktadırlar. 

Ayrıca her bir faktörün toplam varyansın ne kadarını açıkladığı da hesaplanmıĢtır. 

Türkiye‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliğinin boyutlarının ortaya çıktığı faktör 

analizinin sonucunda, birinci faktör içerisinde faktör yüklerinin büyüklüğü sırasıyla, 

cumhuriyetçi, çağdaĢ, ilerici, özgürlükçü, kültürlü, demokrat, Ģehirli, eğitimli, 

değiĢim odaklı, iyi görünümlü değiĢkenleri bulunmaktadır. Faktörler adlandırılırken 

faktör yükü yüksek olan değiĢkenlerin bulundukları faktöre adını vermesi beklenir 

(Hair ve diğerleri, 1998: 99). Bu faktörde de ―çağdaĢ‖ değiĢkeni hem faktör yükü en 

yüksek ikinci değiĢken olduğu için hem de birinci faktörü anlamlı biçimde 

özetleyebildiği için faktörün ―çağdaĢ‖ olarak adlandırılması uygun görülmüĢtür. 

―ÇağdaĢ‖ faktörünün açıklanan toplam varyansı ise %74,865‘tir. 

 

Ġkinci marka kiĢiliği boyutunda ise sırasıyla, hatip, iyi pazarlamacı, hızlı, 

atak, ikna edici, atılgan, halkla içiçe, dıĢa dönük, lider, mücadeleci değiĢkenleri yer 

almaktadır. Bu değiĢkenlerin farklı anlamlara sahip olmalarından dolayı tümünü 

ifade eden tek bir değiĢken belirlemek söz konusu olamamıĢtır. Ancak ―ikna edici‖ 

değiĢkeninin diğerleri arasında bu özelliğe sahip en uygun değiĢken olduğu 

düĢünülmüĢ ve bu marka kiĢiliği boyutuna adını vermiĢtir. ―Ġkna edici‖ faktörünün 

açıklanan toplam varyansı ise %71,615‘tir. 

 

Üçüncü marka kiĢiliği boyutunda ise grupçu, inatçı, tepkili, iddialı, klasik, 

takipçi, tecrübeli değiĢkenleri yer almıĢtır. Bu değiĢkenler arasında ―iddialı‖ 

değiĢkeninin diğerlerine göre üçüncü faktörü daha anlamlı açıkladığı düĢünülmüĢtür. 

―Ġddialı‖ faktörünün açıklanan toplam varyansı ise %62,444‘tür. 

 

Dördüncü boyut ise milliyetçi, geleneklerine bağlı, fakir, inançlı, Anadolulu 

değiĢkenlerinden oluĢmaktadır. En yüksek faktör yüküne sahip ―milliyetçi‖ 

değiĢkeninin faktörü en anlamlı açıklayan değiĢken olduğu düĢünülmüĢ ve adını bu 

faktöre vermiĢtir. ―Milliyetçi‖ faktörünün açıklanan toplam varyansı ise 
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%58,416‘dır. BeĢinci boyut da teslimiyetçi olmayan, muhafazakar, liberal, maço 

değiĢkenlerinden oluĢmuĢtur.  ―Muhafazakar‖ değiĢkeninin ise içinde bulunduğu 

faktörü en anlamlı özetlediği düĢünüldüğü için adını bu faktöre vermesi uygun 

görülmüĢtür. ―Muhafazakar‖ faktörün açıklanan toplam varyansı da %49, 043‘tür.  

 

Örneklem sayısının 768 olduğu bu ölçekte yer alan her bir değiĢken 

incelendiğinde çıkarıldığı takdirde ölçeğin cronbach alfa katsayısını artıracak bir 

değiĢkene rastlanmamıĢtır. Dolayısıyla ölçekten her hangi bir değiĢken çıkarılması 

söz konusu olmamaktadır. Siyasi partilerin marka kiĢiliğini ölçen ölçeğe ait 

değiĢkenlerin ortalamaları ve standart sapmaları Tablo 15‘de, cronbach alfa 

katsayıları da Tablo 16‘da görülebilir. 
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Tablo 15. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Ortalama ve Standart 

Sapma Değerleri 

 Ortalama Standart Sapma N 

Cumhuriyetçi 4.53 2.166 768 

Çagdas 4.53 2.111 768 

Ilerici 4.48 2.186 768 

Özgürlükçü 4.47 2.218 768 

Kulturlu 4.83 2.111 768 

Demokrat 4.32 2.231 768 

Sehirli 4.75 2.041 768 

Egitimli 4.97 2.035 768 

Degisim odakli 4.28 2.125 768 

Iyi gorunumlu 4.66 2.100 768 

Hatip 4.53 2.105 768 

Hizli 4.44 2.116 768 

Iyi pazarlamaci 4.54 2.078 768 

Atak 4.51 2.104 768 

Atılgan 4.67 2.100 768 

Ikna edici 4.37 2.241 768 

Disa donuk 4.31 2.135 768 

Halkla içiçe 4.32 2.159 768 

Lider 4.67 2.172 768 

Mucadeleci 4.84 2.073 768 

Tepkili 5.03 2.018 768 

Takipçi 4.82 2.057 768 

Tecrubeli 5.01 2.044 768 

Klasik 4.81 1.887 768 

Iddali 4.92 2.111 768 

Inatçi 5.06 1.934 768 

Grupçu 5.10 1.851 768 

Milliyetçi 4.72 2.192 768 

Geleneklerine bagli 4.93 2.084 768 

Zengin 5.35 1.643 768 

Inancli 4.91 2.146 768 

Anadolulu 4.69 2.071 768 

Muhafazakar 4.36 2.217 768 

Maço 3.98 2.187 768 

Liberal 4.44 2.017 768 

Teslimiyetçi olmayan 3.59 2.087 768 
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Tablo 16. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi 

Sonuçları 

 

DeğiĢken 

Siliniğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Siliniğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken 

Ölçek 

Korelasonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

DeğiĢken 

Silindiğinde 

Cronbach 

Değeri 

Cumhuriyetçi 162.19 2,830.266 0.704 0.703 0.974 

ÇağdaĢ 162.19 2,810.650 0.813 0.817 0.973 

Ġlerici 162.23 2,800.963 0.827 0.804 0.973 

Özgürlükçü 162.25 2,802.956 0.806 0.795 0.973 

Kültürlü 161.89 2,812.624 0.804 0.771 0.973 

Demokrat 162.40 2,803.001 0.801 0.746 0.973 

ġehirli 161.97 2,826.546 0.767 0.703 0.974 

Eğitimli 161.75 2,821.240 0.794 0.748 0.974 

DeğiĢim odakı 162.43 2,814.204 0.792 0.748 0.974 

Ġyi görünümlü 162.06 2,812.604 0.809 0.727 0.973 

Hatip 162.19 2,830.254 0.725 0.659 0.974 

Hızlı 162.28 2,809.302 0.817 0.833 0.973 

Ġyi pazarlamacı 162.18 2,846.268 0.661 0.558 0.974 

Atak 162.21 2,805.323 0.841 0.850 0.973 

Atılgan 162.05 2,806.184 0.839 0.821 0.973 

Ġkna edici 162.35 2,794.224 0.835 0.764 0.973 

DıĢa dönük 162.40 2,827.540 0.727 0.664 0.974 

Halkla içiçe 162.40 2,809.367 0.800 0.745 0.973 

Lider 162.04 2,795.547 0.857 0.792 0.973 

Mücadeleci 161.88 2,806.896 0.847 0.811 0.973 

Tepkili 161.69 2,829.469 0.762 0.667 0.974 

Takipçi 161.90 2,811.605 0.831 0.771 0.973 

Tecrübeli 161.71 2,827.614 0.761 0.676 0.974 

Klasik 161.91 2,868.693 0.618 0.484 0.974 

Ġddialı 161.79 2,809.832 0.817 0.764 0.973 

Ġnatçı 161.66 2,864.282 0.624 0.555 0.974 

Grupçu 161.61 2,903.883 0.450 0.382 0.975 

Milliyetçi 162.00 2,844.930 0.630 0.548 0.974 

Geleneklerine bağlı 161.79 2,815.439 0.802 0.743 0.973 

Zengin 161.36 2,965.298 0.163 0.226 0.976 

Ġnançlı 161.80 2,813.319 0.787 0.716 0.974 

Anadolulu 162.03 2,827.784 0.749 0.653 0.974 

Muhafazakar 162.35 2,867.152 0.527 0.544 0.975 

Maço 162.74 2,939.092 0.225 0.366 0.976 

Liberal 162.27 2,848.911 0.670 0.513 0.974 

Teslimiyetçi olmayan 163.13 2,956.849 0.158 0.215 0.976 
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Güvenilirlik ölçümü sonucunda 38 değiĢken bulunan siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği ölçeğinin cronbach alfa değeri 0.988 olmuĢtur. Daha önce de ifade edildiği 

gibi sosyal bilimler alanında gerçekleĢtirilen saha çalıĢmalarında kullanılan 

ölçeklerde kabul edilen güvenilirlik alt sınırının 0.60 olduğu (Hair ve diğerleri, 1998) 

düĢünüldüğünde tez çalıĢmamızda yer alan  ölçeğin güvenilirlik değeri alt sınırın 

oldukça üzerinde olduğu söylenebilir.  

 

5.2.1.2.   AraĢtırmanın H1a Hipotezinin Testi 

Tez çalıĢmasının birinci, ikinci, üçüncü ve yedinci hipotezlerini test etmek 

için tek yönlü varyans analizi (One Way ANOVA) kullanılmıĢtır. Birinci hipotezde 

A, B, C Parti‘leri itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutları 

arasında anlamlı fark olup olmadığını araĢtırmak için Anova analizinden 

faydalanılmıĢtır. Anova analizi, bir bağımsız kategorik değiĢkenin bağımlı 

parametrik değiĢkenlerin ortalamalarını farklılaĢtırıp farklılaĢtırmadığını inceleyen 

analizdir (Sharma, 1996: 340-342). Bir baĢka ifadeyle, Anova analizi bağımsız 

değiĢkenlerden etkilenen bağımlı değiĢkenlerin ortalamalarının karĢılaĢtırılmasıyla 

gerçekleĢtirilir (Churchill, 1995; Malhotra, 1996). Tez çalıĢmamızın birinci 

hipotezinde bağımlı değiĢkenler faktör analizi sonucunda ortaya çıkmıĢ faktörlerken, 

bağımsız değiĢken de siyasi parti anketini cevaplayanlar olmuĢtur.  

 

Anova analizine baĢlamadan bağımlı ve bağımsız değiĢkenlerin ön 

varsayımıları sağlayıp sağlamadığının test edilmesi gerekmektedir. Varsayımlardan 

bir tanesi gözlemlerin bağımsızlığıdır. Ancak bu varsayımı test edecek herhangi bir 

istatistiki yöntem bulunmamaktadır. Gözlem bağımsızlığı veri toplama sırasında her 

cevaplayıcıyla birbirinden bağımsız ortamlarda görüĢmeyle sağlanabilir (Sharma, 

1996: 388). Anova analizinin bir diğer varsayımı grupların normal dağılıma sahip 

olması ve varyansların homojenliğidir. Varyans homojenliği Levene testi 

kullanılarak ölçülebilir. AraĢtırmamızda da bağımlı değiĢkenin varyans homojenliği 

bu yöntemle ölçülmüĢ ancak her grup için homojenlik sağlanamamıĢtır. Grup 

dağılımlarının normal olmadığı durumlarda dengeli (balanced) Anova testi yerine 
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dengeli olmayan (unbalanced) Welch testi kullanılabilir (Welch, 1938). Welch 

Anova testi de F değerleri hesaplanarak gerçekleĢtirilir. Ancak standart Anova testine 

göre daha az güçlüdür  (Keller ve diğerleri, 2008: 8).  

 

Varyans homojenliğinin sağlanamadığı durumlarda kullanılacak çoklu 

karĢılaĢtırma (post hoc) testleri grup varyanslarının homojen olduğunda 

kullanılabilecek testlerden farklıdır. Grup büyüklükleri farklı olduğu zaman ve 

verinin normal dağılmadığı durumlarda özellikle Tamhane‘s T2, Dunnett‘s T3, 

Games-Howell ve Dunnett‘s C çoklu karĢılaĢtırma testlerinin kullanılması tavsiye 

edilir. Tamhan‘s ve Dunnett‘s T3 testleri ―type I‖ hatanın (Grup ortalamaları 

arasında fark olmamasına rağmen H0 hipotezin red edilmesi) kontrolu noktasında 

oldukça baĢarılıdır. Bu testler arasında Games-Howell post hoc testi ise varyans 

homojenliğinin ve grup büyüklüklerinin eĢit olmadığı durumda, örnek büyüklüğü 

fazlaysa, kullanılabilecek en güçlü istatistiksel metottur (Field, 2000: 276; Powers, 

Lopez, 1986: 164-165; Seaman ve diğerleri, 1991: 577-586; Kromrey, Rocca, 1995).  

 

AraĢtırmamızda grup farklılıklarının test edilmesinden önce Tablo 17‘de 

görüleceği gibi grup varyanslarının homojenliği test edilmiĢtir. Levene değerlerinin 

hesaplandığı bu testte %5 önem düzeyinde ―çağdaĢ‖, ―ikna edici‖, ―milliyetçi‖, 

―muhafazakar‖ faktörlerinin homojen dağılıma sahip olmadığı görülmüĢtür.  

 

Tablo 17. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Varyans         

Homojenliği Testi  

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞAġ 14.987 2 765 0.000 

ĠKNA EDĠCĠ 4.666 2 765 0.010 

ĠDDĠALI 2.188 2 765 0.113 

MĠLLĠYETÇĠ 11.979 2 765 0.000 

MUHAFAZAKAR 5.377 2 765 0.005 

 

Welch Anova testi kullanılarak grup ortalamalarının birbirinden anlamlı 

derecede farklı olup olmadığı test edilmiĢ ve Games-Howell çoklu karĢılaĢtırma 
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testleri ortalama farklarının detaylarını irdelemek için kullanılmıĢtır. Tablo 18 

incelendiğinde ―çağdaĢ‖ faktörü sahip olduğu 0.201 anlamlılık değeriyle siyasi 

partileri birbirlerinden farklılaĢtıran bir boyut olmamıĢtır. Bir diğer ifadeyle, tüm 

partiler örneklemde yer alan cevaplayıcılar tarafından ―çağdaĢ‖ boyutu itibariyle 

benzer biçimde algılanmıĢtır. Ancak ―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖ ve 

―muhafazakar‖ boyutlarının A, B ve C Parti‘leri itibariyle istatistiki olarak anlamlı 

biçimde farklı algılandığı söylenebilir.  

 

Ancak Welch Anova tablosunda belli boyutlar itibariyle anlamlı farkın ortaya 

çıkması, bu farkın üç siyasi parti için de geçerli olacağı anlamına gelmez. Marka 

kiĢiliği boyutları itibariyle çoklu karĢılaĢtırma (Games-Howell post hoc) testinin 

detayları bir sonraki sayfada yer alan Tablo 19‘da, siyasi partilerin marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalama farklarının detayları ise Tablo 20‘de görülebilir. 

 

Tablo 18. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutları Ġtibariyle Birbirlerinden 

Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Tablosunun Özeti 

Faktörler Ġstatistik  (F) Sd1 Sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 1.608 2 505.842 0.201 

ĠKNA EDĠCĠ 23.157 2 508.159 0.000 

ĠDDĠALI 3.090 2 508.006 0.046 

MĠLLĠYETÇĠ  24.397 2 507.537 0.000 

MUHAFAZAKAR 80.397 2 506.512 0.000 

 

 ―ÇağdaĢ‖ boyutu itibariyle siyasi partiler arasında herhangi bir ortalama farkı 

ortaya çıkmamıĢtır. Dolayısıyla, çoklu karĢılaĢtırma verileri de ―çağdaĢ‖ boyutu 

itibariyle herhangi bir farklılaĢma gözlemlenmezken, ―ikna edici‖ boyutu itibariyle  

C Partisi‘nin ortalamasının A ve B Parti‘lerinin ortalamalarından anlamlı biçimde 

farklı olduğu söylenebilir. Büyükten küçüğe C Partisi‘nin 5,13, A Partisi‘nin 4,26, B 

Partisi‘nin 4,15‘lik ortalama değerlerine sahip oldukları görülmüĢtür.  

 

 ―Ġddialı‖ marka kiĢiliği boyutu incelendiğinde ise A ve C Parti‘leri arasında 

anlamlı ortalama farkının olduğu gözlemlenmiĢtir. Ortalama değerleri incelendiğinde 

A Partisi‘nin 4,83, C Partisi‘nin 5,16 değerlerine sahip olduğu görülmektedir. 
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Dolayısıyla, ―iddialı‖ marka kiĢiliği boyutu itibariyle C Partisi‘nin algısı A 

Partisi‘ninkine göre daha olumludur.  

Tablo 19. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutları Ġtibariyle Birbirlerinden 

Farkını Ġrdeleyen Games-Howell Post Hoc Tablosunun Özeti 

Faktörler 

Ankette 

Cevapladığı 

Parti 

Ankette 

Cevapladığı 

Parti 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

A Partisi C Partisi -0.209 0.163 0.405 

  B Partisi -0.261 0.156 0.217 

B Partisi C Partisi 0.051 0.173 0.952 

  A Partisi 0.261 0.156 0.217 

C Partisi B Partisi -0.051 0.173 0.952 

  A Partisi 0.209 0.163 0.405 

ĠKNA EDĠCĠ 

A Partisi C Partisi -0,873(*) 0.152 0.000 

  B Partisi 0.111 0.151 0.743 

B Partisi C Partisi -0,984(*) 0.160 0.000 

  A Partisi -0.111 0.151 0.743 

C Partisi B Partisi 0,984(*) 0.160 0.000 

  A Partisi 0,873(*) 0.152 0.000 

ĠDDĠALI 

A Partisi C Partisi -0,324(*) 0.136 0.046 

  B Partisi -0.052 0.134 0.919 

B Partisi C Partisi -0.272 0.144 0.141 

  A Partisi 0.052 0.134 0.919 

C Partisi B Partisi 0.272 0.144 0.141 

  A Partisi 0,324(*) 0.136 0.046 

MĠLLĠYETÇĠ 

A Partisi C Partisi 0.075 0.128 0.828 

  B Partisi 0,803(*) 0.123 0.000 

B Partisi C Partisi -0,728(*) 0.134 0.000 

  A Partisi -0,803(*) 0.123 0.000 

C Partisi B Partisi 0,728(*) 0.134 0.000 

  A Partisi -0.075 0.128 0.828 

MUHAFAZAKAR 

A Partisi C Partisi -0,423(*) 0.117 0.001 

  B Partisi 1,088(*) 0.114 0.000 

B Partisi C Partisi -1,512(*) 0.125 0.000 

  A Partisi -1,088(*) 0.114 0.000 

C Partisi B Partisi 1,512(*) 0.125 0.000 

  A Partisi 0,423(*) 0.117 0.001 

 

Tablo 20‘de görülebileceği gibi, ―milliyetçi‖ marka kiĢiliği boyutu itibariyle 

B Partisi‘nin ortalamasının A ve C Partisi‘nin ortalamalarından anlamlı derecede 

farklı olduğu tespit edilmiĢtir. Ortalama değerleri incelendiğinde A Partisi‘nin 5,21, 

B Partisi‘nin 4,41 ve C Partisi‘nin 5,13 değerlerine sahip olduğu görülmüĢtür. Bir 

baĢka ifadeyle, cevaplayıcılar nezdinde A ve C Parti‘lerinin ―milliyetçi‖ algısı B 

Partisi‘nin algısına göre daha olumludur.  
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Tablo 20. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Ortalama ve Standart 

Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler S. Partiler N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ÇAĞDAġ 

A Partisi 256 4.4009 1.63763 0.10235 

B Partisi 256 4.6616 1.88303 0.11769 

C Partisi 256 4.6101 2.02716 0.12670 

Toplam 768 4.5575 1.85726 0.06702 

ĠKNA EDĠCĠ 

A Partisi 256 4.2648 1.60338 0.10021 

B Partisi 256 4.1539 1.80609 0.11288 

C Partisi 256 5.1383 1.82033 0.11377 

Toplam 768 4.5190 1.79858 0.06490 

ĠDDĠALI 

A Partisi 256 4.8371  1.43168 0.08948 

B Partisi 256 4.8895 1.60109 0.10007 

C Partisi 256 5.1618 1.64815 0.10301 

Toplam 768 4.9628 1.56752 0.05656 

MĠLLĠYETÇĠ 

A Partisi 256 5.2141 1.32279 0.08267 

B Partisi 256 4.4109 1.45700 0.09106 

C Partisi 256 5.1391 1.56572 0.09786 

Toplam 768 4.9214 1.49463 0.05393 

MUHAFAZAKAR 

A Partisi 256 4.3135 1.19809 0.07488 

B Partisi 256 3.2246 1.37817 0.08614 

C Partisi 256 4.7373 1.44781 0.09049 

Toplam 768 4.0918 1.48730 0.05367 

 

 Tablo 20‘deki değerler itibariyle, ―muhafazakar‖ boyutu açısından üç 

partinin de marka kiĢiliği algıları anlamlı derecede birbirinden farklıdır. A Partisi‘nin 

ortalama değeri 4,31, B Partisi‘nin 3,22 ve C Partisi‘nin ise 4,73‘tür. Dikkat çekici 

nokta ise B Partisi‘nin ―muhafazakar‖ algısının 3,22‘lik ortalama değeriyle 7‘li 

ölçeğin orta noktasından düĢük olmasıdır. Analizler göstermiĢtir ki, siyasi partiler 

itibariyle siyasi partilerin marka kiĢilikleri ortalamaları arasında anlamlı fark vardır.  

 

Dolayısıyla, H1a hipotezi kabul edilmiĢtir.  

 

Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamalarının farkıyla ilgili 

testler gerçekleĢtirilmiĢ. Ek olarak marka kiĢiliği boyutlarını oluĢturan değiĢkenlerin  
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detaylı incelenmesi için siyasi partiler itibariyle değiĢkenlerin birbirlerine ve genel 

ortalamaya göre dağılımlarını Tablo 21 ve ġekil 8‘de görüldüğü gibi özetlenebilir.  

 

Tablo 21. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarına Ait DeğiĢkenlerin Genel 

ve A, B, C Partileri Ġtibariyle Ortalamalarının Dağılımı 

Faktörler DeğiĢkenler A B C Ortalama 

ÇAĞDAġ 

Cumhuriyetçi 4.531 4.961 4.086 4.526 

ÇağdaĢ 4.391 4.652 4.535 4.526 

Ġlerici 4.141 4.656 4.656 4.484 

Özgürlükçü 4.383 4.555 4.469 4.469 

Kültürlü 4.656 5.004 4.824 4.828 

Demokrat 4.316 4.359 4.285 4.320 

ġehirli 4.465 4.926 4.859 4.750 

Eğitimli 4.758 5.047 5.102 4.969 

DeğiĢim odaklı 3.977 4.148 4.727 4.284 

Ġyi görünümlü 4.477 4.609 4.883 4.656 

ĠKNA EDĠCĠ 

Hatip 4.223 3.828 5.535 4.529 

Ġyi pazarlamacı 4.125 4.281 5.203 4.536 

Hızlı 4.18 4.004 5.125 4.436 

Ġkna edici 3.965 4.137 5.012 4.371 

Atak 4.32 4.047 5.156 4.508 

Atılgan 4.609 4.242 5.16 4.670 

Halkla içiçe 4.156 3.91 4.883 4.316 

DıĢa dönük 3.754 4.195 4.988 4.312 

Lider 4.512 4.41 5.102 4.675 

Mücadeleci 4.805 4.484 5.219 4.836 

ĠDDĠALI 

Grupçu 4.969 4.965 5.375 5.103 

Ġnatçı 4.922 4.941 5.305 5.056 

Tepkili 4.98 5.023 5.078 5.027 

Ġddialı 4.648 4.66 5.457 4.922 

Klasik 4.926 4.844 4.652 4.807 

Takipçi 4.625 4.723 5.109 4.819 

Tecrübeli 4.789 5.07 5.156 5.005 

MĠLLĠYETÇĠ 

Milliyetçi 5.789 3.941 4.43 4.720 

Geleneklerine bağlı 5.301 4.395 5.098 4.931 

Zengin 4.836 5.535 5.691 5.354 

Ġnançlı 5.211 4.016 5.512 4.913 

Anadolulu 4.934 4.168 4.965 4.689 

MUHAFAZAKAR 

Teslimiyetçi olmayan 3.488 3.168 4.102 3.586 

Muhafazakar 5.098 2.719 5.273 4.363 

Liberal 4.273 4.242 4.809 4.441 

Maço 4.395 2.77 4.766 3.977 
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ġekil 8. Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarında Yer Alan 

DeğiĢkenlerin Ortalamalar 

5.2.1.3.   Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Belirlenmesi 

Siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını araĢtırırken kullanılan analiz ve 

rotasyon yöntemleri siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını araĢtırırken de 

kullanılmıĢtır. Her iki faktör analizinde +/- 0,50‘nin altında faktör yüküne sahip ve 

faktör yükleri birbirine yakın olan değiĢkenler çıkarılarak analiz tekrarlanmıĢtır. 

Liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını araĢtırmak için gerçekleĢtirilen ilk analiz 

sonuçlarını Tablo 22‘de görmek mümkündür.  

 

Equamax rotasyonunun kullanıldığı faktör analizinde mütevazi  değiĢkeninin 

1. ve 3., tepkili değikeninin de 3. ve 4. faktör yükleri  birbirine yakın olduğu için; 

sağlam, tedbirli, vaatkar, lider, azimli, planlı, bilinçli, tutkulu, profesyonel, idealist, 

karizmatik, klasik, temkinli, Ģehirli, tecrübeli, asi, inançlı değiĢkenlerinin faktör 

yükleri 0.50‘den küçük olduğu için ölçekten çıkarılarak analiz tekrarlanmıĢtır. 2. 

aĢamada liberal değiĢkeninin faktör yükü 0.5‘in altında kaldığı için çıkarılmıĢ ve 

analiz yeniden yapılmıĢtır. 3. aĢamada bürokrat değiĢkeninin faktör yükü 0.5‘in 

altında kaldığı için analizden çıkarılmıĢ ve analize devam edilmiĢtir. 4. aĢamada 

değiĢim odaklı değiĢkeninin faktör yükler, 1. ve 2. faktörlerde birbirine yakın olduğu 

için, grupçu değiĢkeninin faktör yükü ise 0.5‘in altında kaldığı için çıkarılmıĢ ve 

analiz yeniden çalıĢtırılmıĢtır.  

 

Analiz sonucunda ölçeğin faktör analizine uygunluğunu ifade eden KMO 

değeri 0.982, açıklanan toplam varyans ise 71.49% olarak gerçekleĢmiĢtir. Analiz 

sonucunda siyasi partilerin beĢ marka kiĢiliği olmasına rağmen Tablo 23‘de 

görülebileceği gibi siyasi liderlerin üç marka kiĢiliği boyutu ortaya çıkmıĢtır. KMO 

değeri (Norusis, 1994:53) yüksek çıkmıĢtır.  
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Tablo 22. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Rotasyon  Öncesi 

Faktör Analizi Sonuçları 

LĠDERLERĠN MARKA KĠġĠLĠĞĠ BOYUTLARI 1 2 3 4 5 

Ġlkeli 0.613         

Cumhuriyetçi 0.604         

Demokrat 0.604         

Çagdas 0.591         

Güvenilir 0.576         

Titiz 0.575         

Özgürlükçü 0.569         

Anadolulu 0.565         

Milliyetçi 0.559         

Samimi 0.545         

Kültürlü 0.526         

Eğitimli 0.525         

Devlet adamı 0.525         

Geleneklerine bağli 0.523         

Sabırlı 0.518         

Mütevazi 0.515   0.506     

Mantıklı 0.507         

Ġdealist           

Sağlam           

Tedbirli           

Hızlı   0.642       

Atak   0.636       

Ġkna edici   0.576       

Ġyi pazarlamacı   0.568       

DıĢa dönük   0.568       

Hatip   0.568       

Atılgan   0.542       

Halkla içiçe   0.541       

Hazırcevap   0.538       

Mücadeleci   0.535       

Aktif   0.526       

DeğiĢim odaklı   0.522       

Lider           

Azimli           

Planlı           

Bilinçli           

Tutkulu           

Profesyonel           

Liberal     0.613     

Ġyi görunümlü     0.597     

Bürokratik     0.573     

Ġlerici     0.566     

Dikkatli     0.558     

Temkinli           

ġehirli           

Karizmatik           

Grupçu       0.697   

Inatci       0.640   

Iddali       0.618   

Hedefe odakli       0.557   

Takipçi       0.524   

Tepkili     0.504 0.521   

Hevesli       0.503   

Tecrübeli           

Asi           

Ġnancli           

Muhafazakar         0.790 

Maço         0.772 

Zengin         0.566 

Teslimiyetçi olmayan         0.550 

Klasik           

Vaatkar olmayan           



              
 

121 

 

 

Tablo 23. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Rotasyon  Sonrası 

Faktör Analizi Sonuçları 

LĠDERLERĠN MARKA KĠġĠLĠĞĠ BOYUTLARI 1 2 3 

Cumhuriyetçi 0.771     

Ġlkeli 0.767     

Demokrat 0.755     

Özgürlükçü 0.753     

ÇağdaĢ 0.747     

Titiz 0.73     

Güvenilir 0.728     

Samimi 0.724     

Kültürlü 0.724     

Milliyetçi 0.723     

Devlet adamı 0.713     

Eğitimli 0.713     

Ġlerici 0.706     

Mantıklı 0.697     

Anadolulu 0.674     

Geleneklerine bağlı 0.65     

Sabırlı 0.642     

Ġyi görünümlü 0.631     

Atak   0.794   

Hızlı   0.785   

Ġddialı   0.749   

Hazırcevap   0.723   

Hedefe odaklı   0.721   

Mücadeleci   0.692   

Atılgan   0.689   

DıĢa dönük   0.681   

Ġkna edici   0.679   

Aktif   0.669   

Hevesli   0.668   

Takipçi   0.65   

Hatip   0.647   

Ġyi pazarlamacı   0.643   

Halkla içiçe   0.611   

Ġnatçı   0.545   

Maço     0.811 

Muhafazakar     0.757 

Teslimietçi olmayan     0.615 

Zengin     0.586 
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ÖZDEĞER TOPLAM 13,01 10,92 1,72 

AÇIKLANAN VARYANS 72,27 68,27 43,06 

TOPLAM VARYANS %71,49     

KMO UYGUNLUK ÖLÇEĞĠ 0,982     

 

Türkiye‘deki siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortaya çıktığı faktör 

analizinin sonucunda birinci boyutta yer alan değiĢkenler sahip oldukları faktör 

yükleri itibariyle büyükten küçüğe doğru sıralandığında, cumhuriyetçi, ilkeli, 

demokrat, özgürlükçü, çağdaĢ, titiz, güvenilir, samimi, kültürlü, milliyetçi, devlet 

adamı, eğitimli, ilerici, mantıklı, Anadolulu, geleneklerine bağlı, sabırlı, iyi 

görünümlü değiĢkenleri bulunmaktadır. Faktörler adlandırılırken mümkün olduğunca 

faktör yükü diğerlerinden yüksek değiĢkenlerin tercih edilmesi beklenir (Hair ve 

diğerleri, 1998). Marka kiĢiliği boyutlarını özetlerken değindiğimiz önemli bir 

farklılık, bu faktör adlandırılırken karĢımıza çıkmaktadır. Siyasi partilerin marka 

kiĢiliği boyutları adlandırılırken ―çağdaĢ‖ değiĢkeni öne çıkmaktayken, siyasi 

liderlerin marka kiĢiliği boyutunda yer alan ilk faktör irdelendiğinde ise bu faktörde 

yer alan sıfatlardan ötürü ―çağdaĢ‖ yerine ―ilkeli‖ değiĢkeninin faktörü 

adlandırabileceği düĢünülmüĢtür. Bunun baĢlıca sebebi ―ilkeli‖ değiĢkeninin bu 

boyutta en yüksek ikinci faktör yüküne sahip olmasıdır. Ayrıca bu faktöre yeni 

eklenen değiĢkenleri de daha anlamlı biçimde özetlemektedir. ―Ġlkeli‖ faktörünün 

açıklanan toplam varyansı %72,27 olmuĢtur.  

 

Ġkinci marka kiĢiliği boyutunda ise sırasıyla, atak, hızlı, iddialı, hazır cevap, 

hedefe odaklı, mücadeleci, atılgan, dıĢa dönük, ikna edici, aktif, hevesli, takipçi, 

hatip, iyi pazarlamacı, halkla içiçe, inatçı değiĢkenleri yer almaktadır. ―Ġkna edici‖ 

değiĢkeni siyasi partilerin marka kiĢiliği analizinde olduğu gibi diğerleri arasında bu 

özelliğe sahip en uygun değiĢken olduğu düĢünülmüĢ ve bu marka kiĢiliği boyutuna 

adını vermiĢtir. ―Ġkna edici‖ faktörünün açıklanan toplam varyansı ise %68,27‘dir. 

Üçüncü boyut ise maço, muhafazakar, teslimiyetçi olmayan, zengin değiĢkenlerinden 

oluĢmuĢtur.  ―Muhafazakar‖ değiĢkeni partilerin marka kiĢiliği analizinde olduğu 

gibi içinde bulunduğu faktörü en anlamlı özetlediği düĢünüldüğü için adını bu 
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faktöre vermesi uygun görülmüĢtür. ―Muhafazakar‖ faktörün açıklanan toplam 

varyansı da %43,06‘dır.  

 

Örneklem büyüklüğü 768 olan bu ölçekteki her bir değiĢken çıkarıldığında 

oluĢacak cronbach alfa değerleri incelendiğinde, her hangi bir değiĢkenin ölçekten 

çıkarılması halinde cronbach alfa katsayısı artmadığı görülmüĢtür. Dolayısıyla 

ölçekten her hangi bir değiĢken çıkarılması söz konusu olmamaktadır. Siyasi 

partilerin marka kiĢiliğini ölçen ölçeğe ait değiĢkenlerin ortalamaları ve standart 

sapmaları Tablo 24‘te, cronbach alfa katsayıları da Tablo 25‘te görülebilir. 

Tablo 24. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Ortalama ve Standart 

Sapma Değerleri 

 Ortalama Standart Sapma N 
Güvenilir 4.564 2.2243 768 

Kültürlü 4.966 2.0771 768 

Milliyetçi 4.708 2.1241 768 

Samimi 4.650 2.1972 768 

Titiz 4.802 2.1520 768 

Özgurlukçü 4.647 2.1657 768 

Çagdaş 4.599 2.0988 768 

İlkeli 4.779 2.1977 768 

Cumhuriyetçi 4.668 2.1197 768 

Demokrat 4.589 2.1839 768 

Devlet adamı 4.908 2.1696 768 

Eğitimli 5.135 2.0259 768 

İlerici 4.712 2.1003 768 

Mantıklı 4.786 2.1113 768 

Anadolulu 4.846 2.0508 768 

Sabırlı 4.663 2.1507 768 

Geleneklerine bağlı 4.973 2.0215 768 

İyi görünümlü 4.895 2.0306 768 

Atak 4.749 2.0950 768 

Hızlı 4.721 2.1074 768 

Hedefe odaklı 5.036 1.9918 768 

Hazırcevap 4.931 2.0276 768 

Iddali 5.132 1.9783 768 

Mücadeleci 4.995 2.0117 768 

Atılgan 4.849 2.0478 768 

Dışa dönük 4.456 2.1600 768 

İkna edici 4.629 2.1973 768 

Hevesli 5.043 2.0057 768 

Takipçi 4.947 2.0384 768 

Aktif 4.857 2.0611 768 
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İyi pazarlamacı 4.745 2.0323 768 

Hatip 4.720 2.0827 768 

Halkla içiçe 4.607 2.1329 768 

İnatci 5.031 2.0011 768 

Maço 4.001 2.1889 768 

Muhafazakar 4.393 2.2086 768 

Teslimiyetçi olmayan 3.645 2.1465 768 

Zengin 4.945 1.6796 768 

Tablo 25. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi 

Sonuçları 

 

DeğiĢken 

Siliniğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

DeğiĢken 

Siliniğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

DüzeltilmiĢ 

DeğiĢken 

Ölçek 

Korelasonu 

Çoklu 

Korelasyon 

Karesi 

DeğiĢken 

Silindiğinde 

Cronbach 

Değeri 

Güvenilir 175.757 3,451.866 0.858 0.818 0.980 

Kültürlü 175.354 3,469.092 0.848 0.816 0.980 

Milliyetçi 175.612 3,516.279 0.636 0.578 0.981 

Samimi 175.671 3,451.413 0.870 0.834 0.980 

Titiz 175.518 3,455.006 0.875 0.868 0.980 

Özgürlükçü 175.673 3,461.957 0.841 0.809 0.980 

ÇagdaĢ 175.721 3,469.119 0.839 0.807 0.980 

Ġlkeli 175.542 3,454.076 0.860 0.869 0.980 

Cumhuriyetçi 175.652 3,486.728 0.758 0.726 0.980 

Demokrat 175.732 3,460.666 0.839 0.826 0.980 

Devlet adamı 175.413 3,456.219 0.862 0.812 0.980 

Eğitimli 175.185 3,478.521 0.830 0.785 0.980 

Ġlerici 175.608 3,462.760 0.865 0.833 0.980 

Mantıklı 175.534 3,457.016 0.884 0.842 0.980 

Anadolulu 175.474 3,482.492 0.803 0.724 0.980 

Sabırlı 175.658 3,478.387 0.780 0.692 0.980 

Geleneklerine 

bağlı 175.348 3,488.000 0.791 0.717 0.980 

Ġyi görünümlü 175.426 3,482.294 0.812 0.717 0.980 

Atak 175.572 3,471.080 0.832 0.862 0.980 

Hızlı 175.599 3,471.609 0.825 0.861 0.980 

Hedefe odaklı 175.284 3,481.578 0.831 0.800 0.980 

Hazırcevap 175.389 3,496.788 0.751 0.681 0.980 

Iddialı 175.189 3,482.675 0.832 0.834 0.980 

Mücadeleci 175.326 3,474.157 0.855 0.828 0.980 

Atılgan 175.471 3,468.646 0.863 0.839 0.980 

DıĢa dönük 175.865 3,485.841 0.747 0.669 0.980 

Ġkna edici 175.691 3,463.105 0.824 0.742 0.980 

Hevesli 175.277 3,482.109 0.823 0.754 0.980 

Takipçi 175.374 3,476.036 0.835 0.776 0.980 

Aktif 175.464 3,476.046 0.826 0.748 0.980 

Ġyi pazarlamacı 175.576 3,511.567 0.686 0.581 0.980 

Hatip 175.600 3,500.128 0.716 0.663 0.980 
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Halkla içiçe 175.714 3,472.158 0.813 0.711 0.980 

Ġnatçı 175.289 3,523.919 0.644 0.506 0.980 

Maço 176.319 3,633.367 0.162 0.415 0.982 

Muhafazakar 175.927 3,557.499 0.450 0.496 0.981 

Teslimiyetçi 

olmayan 176.676 3,640.107 0.140 0.238 0.982 

Zengin 175.375 3,649.877 0.139 0.275 0.982 

 

5.2.1.4.    AraĢtırmanın H1b Hipotezinin Testi 

Birinci hipotezde ilk bölümünde A, B ve C Parti‘lerinin anketini 

cevaplayanlar itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir. Bu bölümde ise A, B ve C 

Parti‘lerinin anketini cevaplayanlar itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir.  

 

Tablo 26. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Varyans Homojenliği 

Testi 

Faktörler 

Levene 

Değerleri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 18.246 2 765 0.000 

ĠKNA EDĠCĠ 4.559 2 765 0.011 

MUHAFAZAKAR 2.614 2 765 0.074 

 

Birinci hipotezin ilk bölümünde olduğu gibi bu bölümde de varyansların 

homojenliği Tablo 26‘da görülebilecek Levene değerleri test edilerek incelenmiĢtir.  

Ancak siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları itibariyle grup homojenliği 

sağlanamadığı için standart Anova tablosu yerine Welch Anova tablosu kullanılarak 

grup ortalamaları arasındaki farklar irdelenmiĢtir. 

 

Tablo 27. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutları Ġtibariyle Birbirlerinden 

Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Tablosunun Özeti 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 2.467 2.000 505.770 0.086 

ĠKNA EDĠCĠ 22.486 2.000 507.812 0.000 

MUHAFAZAKAR 
130.008 2.000 508.226 0.000 
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 Tablo 27‘de yer alan anlamlılık değerleri göstermektedir ki, üç siyasi parti 

itibariyle siyasi liderlerin ―ilkeli‖ marka kiĢiliği boyutunun ortalamaları arasında 

anlamlı farktan söz etmek mümkün olmamaktadır.  

 

Tablo 28. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutları Ġtibariyle Birbirlerinden 

Farkını Ġrdeleyen Games-Howell Post Hoc Tablosunun Özeti 

Faktörler 

Ankette 

Cevapladığı 

Parti 

Ankette 

Cevapladığı 

Parti 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

C Partisi B Partisi -0.273 0.170 0.242 

  A Partisi 0.047 0.164 0.955 

B Partisi C Partisi 0.273 0.170 0.242 

  A Partisi 0.321 0.151 0.087 

A Partisi C Partisi -0.047 0.164 0.955 

  B Partisi -0.321 0.151 0.087 

ĠKNA EDĠCĠ 

C Partisi B Partisi 0.186 0.154 0.447 

  A Partisi 0.909 0.148 0.000 

B Partisi C Partisi -0.186 0.154 0.447 

  A Partisi 0.723 0.142 0.000 

A Partisi C Partisi -0.909 0.148 0.000 

  B Partisi -0.723 0.142 0.000 

MUHAFAZAKAR 

C Partisi B Partisi 1.847 0.115 0.000 

  A Partisi 0.723 0.107 0.000 

B Partisi C Partisi -1.847 0.115 0.000 

  A Partisi -1.124 0.112 0.000 

A Partisi C Partisi -0.723 0.107 0.000 

  B Partisi 1.124 0.112 0.000 

 

Bunun yanında ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği boyutları 

arasında anlamlı ortalama farkları bulunmaktadır. Ortalama farklarının detaylarını 

incelemek için Tablo 28‘de bulunan Games-Howell çoklu karĢılaĢtırma 

değerlerinden faydalanılmıĢtır. 

 

Çoklu karĢılaĢtırma tablosu incelendiğinde ankete katılan cevaplayıcılara göre 

B ve C Parti‘lerinin liderleri ―ikna edici‖ marka kiĢiliği boyutu itibariyle 

birbirlerinden anlamlı biçimde farklılaĢmazken, A Partisi‘nin liderinin ortalaması, B 

ve C Parti‘lerinin liderlerinin ortalamalarından anlamlı derecede farklıdır. Tablo 

29‘daki ortalamalar incelendiğinde V Lideri 4,29, Y Lideri 5,01 ve Z Lideri 5,2 
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değerlerine sahiptir. Bir baĢka ifadeyle, V Lideri‘nin ―ikna edici‖ algısı Y ve Z 

Lider‘lerine göre daha olumsuzdur. Bu boyut itibariyle Z Lideri en olumlu marka 

kiĢiliği algısına sahiptir.  

Tablo 29. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Ortalama ve Standart 

Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Siyasi Partiler N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ĠLKELĠ 

C 256 4.6962 2.04778 0.12799 

B 256 4.9696 1.78635 0.11165 

A 256 4.6491 1.62859 0.10179 

Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611 

ĠKNA EDĠCĠ 

C 256 5.2056 1.79808 0.11238 

B 256 5.0195 1.67682 0.10480 

A 256 4.2961 1.53321 0.09583 

Toplam 768 4.8404 1.71619 0.06193 

MUHAFAZAKAR 

C 256 5.1025 1.24124 0.07758 

B 256 3.2559 1.35436 0.08465 

A 256 4.3799 1.17008 0.07313 

Toplam 768 4.2461 1.46809 0.05298 

 

 Siyasi liderlerin marka kiĢilikleri boyutlarının ortalama farklarının 

karĢılaĢtırıldığı tabloda ―muhafazakar‖ boyutu incelendiğinde bütün siyasi liderlerin 

sahip oldukları ortalamaların birbirlerinden anlamlı derecede farklı olduğu 

görülmektedir. Tablo 29‘daki ortalama değerleri itibariyle A Partisi‘nin 4,24, B 

Partisi‘nin 3,2 ve C Partisi‘nin 5,10 değerlerini taĢıdıkları görülmüĢtür. Dolayısıyla, 

cevaplayıcılar bakımından C Partisi‘nin liderinin ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği 

algısına en yüksekken, B Partisi‘nin liderininki en azdır. Analizlere göre göstermiĢtir 

ki, siyasi partiler itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢilikleri ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır.  

 

Dolayısıyla, H1b hipotezi kabul edilmiĢtir.  

 

Siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamalarının farkıyla ilgili 

testler gerçekleĢtirilmiĢ. Ek olarak marka kiĢiliği boyutlarını oluĢturan değiĢkenlerin  
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detaylı incelenmesi için siyasi liderler itibariyle değiĢkenlerin birbirlerine ve genel 

ortalamaya göre dağılımlarını Tablo 30 ve ġekil 9‘da görüldüğü gibi özetlenebilir.  

 

Tablo 30. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarına Ait DeğiĢkenlerin 

Ortalamalarının A, B ve C Partileri Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

Faktörler DeğiĢkenler A B C Ortalama 

ĠLKELĠ 

Cumhuriyetçi 4.598 5.211 4.195 4.668 

ÇağdaĢ 4.344 4.926 4.527 4.599 

Demokrat 4.391 4.973 4.402 4.589 

Ġlkeli 4.727 5.063 4.547 4.779 

Özgürlükçü 4.48 4.926 4.535 4.647 

Titiz 4.57 5.055 4.781 4.802 

Samimi 4.438 4.883 4.629 4.650 

Kültürlü 4.785 5.188 4.926 4.966 

Güvenilir 4.262 4.84 4.59 4.564 

Milliyetçi 5.461 4.266 4.398 4.708 

Devlet adamı 4.77 5.02 4.934 4.908 

Eğitimli 5.043 5.355 5.008 5.135 

Anadolulu 4.746 4.961 4.832 4.846 

Ġlerici 4.363 5.051 4.723 4.712 

Mantıklı 4.512 5.043 4.805 4.787 

Sabırlı 4.563 4.789 4.637 4.663 

Ġyi görünümlü 4.617 5.098 4.969 4.895 

Geleneklerine bağlı 5.016 4.809 5.094 4.973 

ĠKNA EDĠCĠ 

Atak 4.102 5.016 5.129 4.749 

Hızlı 4.035 4.988 5.141 4.721 

Ġddialı 4.582 5.352 5.461 5.132 

Hazırcevap 4.141 5.063 5.59 4.931 

Hedefe odaklı 4.59 5.184 5.336 5.037 

Mücadeleci 4.602 5.227 5.156 4.995 

Atılgan 4.387 5.094 5.066 4.849 

DıĢa dönük 3.711 4.719 4.938 4.456 

Ġkna edici 3.977 4.809 5.102 4.629 

Aktif 4.379 4.973 5.219 4.857 

Hevesli 4.656 5.336 5.137 5.043 

Takipçi 4.586 5.184 5.07 4.947 

Hatip 4.219 4.34 5.602 4.720 

Ġyi pazarlamacı 4.059 4.82 5.355 4.745 

Halkla içiçe 4 4.988 4.832 4.607 

Ġnatçı 4.715 5.223 5.156 5.031 

MUHAFAZAKAR 

Maço  4.348 2.73 4.926 4.001 

Muhafazakar 4.828 2.965 5.387 4.393 

Teslimiyetçi olmayan 3.688 3.004 4.242 3.645 

Zengin 4.656 4.324 5.855 4.945 
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ġekil 9. Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarında Yer Alan 

DeğiĢkenlerin Ortalamaları 



              
 

131 

5.2.1.5.   AraĢtırmanın H1 Hipotezinin Özeti 

Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını ortaya 

koymak amacıyla gerçekleĢtirilen faktör analizi sonucunda, partilerin marka kiĢiliği 

boyutlarında 5 faktör içerisinde 36 değiĢken ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarında 

3 faktör içerisinde 38 değiĢken yer almıĢtır. Siyasi partilerin marka kiĢiliği ―çağdaĢ‖, 

―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―muhafazakar‖, ―milliyetçi‖; siyasi liderlerin marka kiĢiliği 

ise ―ilkeli‖, ikna edici‖, muhafazakar‖ boyutlarından oluĢmuĢtur.  

 

Ġki faktör analizinin sonucu içerisinde yer alan değiĢkenler itibariyle 

karĢılaĢtırıldığında, siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarından biri olan ―çağdaĢ‖ 

faktörü içerisindeki ―Ģehirli‖ değiĢkeni siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları 

arasında yer almamıĢtır. Liderlerin marka kiĢiliği boyutlarından ―ilkeli‖ faktörünün 

de partilerin marka kiĢiliği boyutlarında yer alan ―çağdaĢ‖ faktörüyle ortak 9 adet 

değiĢkeni mevcutken, ―ilkeli‖ faktöründe yer alan ilkeli, titiz, güvenilir, samimi, 

milliyetçi, devlet adamı, Anadolulu, geleneklerine bağlı, sabırlı değiĢkenleri 

―çağdaĢ‖ faktöründe yer almamıĢtır. Dolayısıyla 9 adet ortak değiĢkene sahip 

olmalarına rağmen liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının birinci faktörü ―ilkeli‖ 

olarak adlandırılmıĢtır. Çünkü ―ilkeli‖ değiĢkeni aynı faktör içerisnde yer alan 

―çağdaĢ‖ değiĢkeninden daha yüksek bir faktör yüküne sahiptir ve de bu faktörü daha 

anlamlı özetlediği düĢünülmüĢtür.   

 

 ―Ġkna edici‖ değiĢkeni her iki faktör analizinde de ikinci boyutu 

adlandırmıĢtır. Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarında yer alan ―ikna edici‖ 

faktörü içerisindeki lider değiĢkeni siyasi liderin marka kiĢiliği boyutlarındaki ―ikna 

edici‖ faktöründe yer almazken, bu faktör içerisindeki  iddialı, hazırcevap, hedefe 

odaklı, aktif, hevesli, takipçi, halkla içiçe, inatçı değiĢkenleri de siyasi partilerin 

marka kiĢiliği boyutlarındaki ―ikna edici‖ faktöründe yer almamıĢtır. Siyasi liderlerin 

marka kiĢiliği boyutlarındaki ikinci faktör ―ikna edici‖ yerine ―hedefe odaklı‖ olarak 

da adlandırılabilirdi. Ancak hedefe odaklı değiĢkeni daha yüksek faktör yüküne sahip 

olmasına rağmen tüm değiĢkenleri özetleme konusunda yetersiz kalmaktadır. Oysa, 
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bu faktör içerisinde yer alan değiĢkenlerin tamamına yakınının liderin ―ikna edici‖ 

özelliğine katkı yaptıkları düĢünülmüĢ ve faktörün ―ikna edici‖ olarak adlandırılması 

uygun görülmüĢtür.  

 

Siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları içerisinde yer alan üçüncü ve son 

boyut ise ― muhafazakar‖dır. ―Muhafazakar‖ boyutunda yer alan zengin değiĢkeni 

siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarındaki ―muhafazakar‖ boyutunda yer 

almazken, bu boyuttaki liberal değiĢkeni de liderlerin marka kiĢiliği boyutundaki 

faktörde bulunmamıĢtır. Partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutları çalıĢmasında 

ortaya çıkan ilginç bir nokta da siyasi partilerin ―muhafazakar‖ boyutundaki zengin 

değiĢkeni negatif faktör yüküne sahipken, liderlerin marka kiĢiliği faktörleri arasında 

yer alan ―muahafazakar‖ boyutundaki zengin değiĢkeni pozitif faktör yüküne sahip 

olmasıdır. Bir baĢka ifadeyle, bu değiĢken itibariyle siyasi partiler fakir olarak 

(zengin olmayarak) algılanırken, liderler ise zengin olarak algılanmaktadırlar.   

 

Her iki marka kiĢiliği boyutlarında yer alan değiĢkenler genel itibariyle 

karĢılaĢtırıldığında liderlerin marka kiĢiliği boyutlarında yer alan güvenilir, samimi, 

devlet adamı, sabırlı, hazıcevap, hedefe odaklı, aktif, hevesli, halkla içiçe 

değiĢkenleri partilerin marka kiĢiliği boyutlarında yer almamıĢtır. Öte yandan, siyasi 

partilerin marka kiĢiliği boyutlarında yer alan Ģehirli, lider, grupçu, tepkili, klasik, 

tecrübeli, inançlı, liberal değiĢkenleri de siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarında 

yer almamıĢtır. Ayrıca biraz önce sözü edilen zengin değiĢkeni de liderlerin 

―muhafazakar‖ boyutunda pozitif, partilerin ―muhafazakar‖ boyutunda ise negatif 

(fakir) olarak yer almıĢtır. Tablo 31‘de iki faktör analizi sonucunda ortaya çıkan 

boyutlar ve değiĢkenler karĢılaĢtırmalı olarak verilmiĢtir.  
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Tablo 31. Siyasi Partilerin ve Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

KarĢılaĢtırılması 

  
LĠDERLERĠN MARKA KĠġĠLĠĞĠ 

BOYUTLARI 

PARTĠLERĠN MARKA KĠġĠLĠĞĠ 

BOYUTLARI   

  ĠLKELĠ ÇAĞDAġ   

1 Cumhuriyetçi Cumhuriyetçi 1 

2 Ilkeli + ÇağdaĢ 2 

3 Demokrat Ġlerici 3 

4 Özgürlükçü Özgürlükçü 4 

5 ÇağdaĢ Kültürlü 5 

6 Titiz ++ Demokrat 6 

7 Güvenilir ++ ġehirli ++ 7 

8 Samimi ++ Eğitimli 8 

9 Kültürlü DeğiĢim odaklı 9 

10 Milliyetçi + Ġyi görünümlü 10 

11 Devlet adamı ++ ĠKNA EDĠCĠ   

12 Eğitimli Hatip 11 

13 Ġlerici Ġyi pazarlamacı 12 

14 Mantıklı Hızlı 13 

15 Anadolulu + Atak 14 

16 Geleneklerine bagli + Ġkna edici 15 

17 Sabirli ++ Atılgan 16 

18 Ġyi görünümlü Halkla içiçe 17 

  ĠKNA EDĠCĠ DıĢa dönük 18 

19 Atak Lider ++ 19 

20 Hızlı Mücadeleci  20 

21 Iddiali + ĠDDĠALI   

22 Hazırcevap ++ Grupçu ++ 21 

23 Hedefe odakli ++ Ġnatçı  22 

24 Mücadeleci Tepkili ++ 23 

25 Atılgan Ġddialı 24 

26 DıĢa dönük  Klasik ++ 25 

27 Ikna edici Takipçi 26 

28 Aktif ++ Tecrübeli ++ 27 

29 Hevesli ++ MĠLLĠYETÇĠ   

30 Takipçi + Milliyetçi 28 

31 Hatip Geleneklerine bağlı 29 

32 Iyi pazarlamacı Zengin (-)  30 

33 Halkla içiçe ++ Ġnançlı ++ 31 

34 Ġnatçı + Anadolulu 32 

  MUHAFAZAKAR MUHAFAZAKAR   

35 Maço Teslimiyetçi olmayan 33 

36 Muahafazakar Muhafazakar 34 

37 Teslimietçi olmayan Liberal ++ 35 

38 Zengin + Maço 36 

―+‖ iĢareti o değiĢkenin diğer faktör analizindeki baĢka bir boyutta yer aldığını ifade etmekteyken, 

―++‖ iĢareti ise o değiĢkenin diğer faktör analizi sonucunda hiçbir boyutta yer almadığını 

göstermektedir. 
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Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliği boyutlarınının 

irdelendiği faktör analizi sonuçları incelendiğinde boyutlar ve değiĢkenler itibariyle 

önemli farklar vardır. Her ne kadar karĢılaĢtırılan analizlerin ikisi de siyasal 

pazarlama içinde yer alsa da bir tanesi siyasi partiler diğerleri de siyasi liderlerdir. 

Dolayısıyla bir organizasyonun ve bireyin marka kiĢilikleri aynı değiĢkenlerin 

kullanıldığı ölçek ile ölçülse dahi boyutlar ve değiĢkenler itibariyle ankete katılanlar 

tarafından farklı biçimde algılanmıĢlardır. Keza, siyasi partilerin beĢ marka kiĢiliği 

boyutu içerisinde 36 değiĢken yer almıĢken, liderlerin üç marka kiĢiliği boyutu içinde 

38 değiĢken bulunmuĢtur.  

 

Aaker‘ın 1997 yılında ABD‘de geliĢtirdiği ticari ürünlerin marka kiĢiliği 

ölçeğinde beĢ boyut ve 41 değiĢken yer almıĢtır (Aaker, 1997). Aaker bu ölçeğin 

herhangi bir değiĢiklik yapılmadan farklı kültürlerde kullanılabileceğini öne 

sürmüĢtür. Ancak sonraki yıllarda farklı ülkelerde yapılan ticari ürünlerin marka 

kiĢiliği ölçümlerinde bazı benzerlikler olmasına rağmen azımsanamayacak 

farklılıklar da ortaya çıkmıĢtır (Ferrandi ve diğerleri, 1999; Caprara ve diğerleri, 

2001; Aaker ve diğerleri, 2001; Supphellen ve Gronhaug, 2003, ġahin, 2006; Aksoy 

ve Özsomer 2007). Özellikle ticari olmayan ürünlerin (Siyasi partiler, etnik gruplar, 

ülkeler ve bireyler) marka kiĢiliklerinin ölçümlendiğinde ortaya çıkan boyut ve 

değiĢken farklılıklarının daha belirgin olduğu gözlemlenmektedir (Guliz, 2001; 

KurtuluĢ, 2008; Smith, 2009; Polat, 2010).  

 

Marka kiĢiliklerini algılama açısından kültürler arası farklılıkların ortaya 

çıkmasındaki baĢlıca sebep lisandır (ġahin, 2006). DeğiĢkenler, ölçeğin uygulandığı 

dile çevrilirken anlam kaymaları meydana gelebilir. Farklı algılanan değiĢkenler de 

sonuçların, uygulamanın yapıldığı ülkeye özgün olmasına yol açmaktadır. Lisanın 

yanısıra algılama biçiminden ileri gelen farklılıklar da marka kiĢiliği ölçeklerinin 

kültürden kültüre değiĢiklik göstermesine neden olabilir. Çünkü cisimlerin 

büyüklüğü (Zebian ve Denny, 2001) ve renkler (Madden ve diğerleri, 2000) gibi 

karmaĢık olmayan kavramlar dahi değiĢik kültürlerde farklı algılanabilmektedir.  
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Dil ve kültür gibi olgular marka kiĢiliği ölçeklerinin farklı algılanmasına yol 

açarken köken ülke etkisi (KurtuluĢ, 2008; Heslop, 1998; Canli ve Maheswaran, 

2000) ve reklamlar (Domzai ve Kernan, 1992; Applbaum ve Jordt, 1996) da marka 

kiĢiliği ölçümlerinin sonuçlarını derinden etkilemektedirler (ġahin, 2006). Görüldüğü 

gibi, marka kiĢiliği ölçeklerinin ülke, siyasi parti ve kiĢiler gibi farklı ürün grupları 

için mutlaka yeniden test edilmesi gerekmektedir. Ek olarak ortaya çıkan marka 

kiĢiliği boyutlarının da güvenilirlik analizleri tekrarlanmalıdır.  Tezimizin birinci 

hipotezi araĢtırılırken 36 değiĢkene sahip siyasi partilerin marka kiĢiliği ölçeğinin 

güvenilirlik testleri sonucunda cronbach alfa katsayısı 0.975 olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Sosyal bilimler alanında yapılan saha çalıĢmalarında kullanılan ölçeklerde kabul 

edilen güvenilirlik alt sınırının 0.60 olduğu düĢünüldüğünde araĢtırmamızda yer alan  

ölçeğin güvenilir olduğu söylenebilir.  

 

 AraĢtırmanın birinci hipotezinde siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark olup olmadığı ayrı ayrı test edilmiĢtir. Siyasi 

partilerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki fark incelendiğinde ―ikna edici‖, 

―iddialı‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ boyutları itibariyle A, B ve C Parti‘lerinin 

ortalamaları arasında anlamlı fark olduğu tespit edilmiĢken, üç siyasi parti  

cevaplayıcılar tarafından benzer çağdaĢlık seviyesinde algılanmaktadırlar. Tablo 

30‘da siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ve boyutlar içerisinde yer alan 

değiĢkenlerin A, B ve C Parti‘lerinin karĢılaĢtırmalı ortalamaları görülebilir. 

―ÇağdaĢ‖ marka kiĢiliği boyutu içerisindeki değiĢkenler detaylı olarak 

incelendiğinde A Partisi ―değiĢim odaklı‖ değiĢkeni itibariyle en düĢük ortalamaya 

(3,97) sahip partidir. Aynı boyut içerisinde C Partisi ―eğitimli‖ değiĢkeni itibariyle en 

yüksek ortalamaya (5,10) sahip partidir.  

 

―Ġkna edici‖ marka kiĢiliği boyutunda bulunan değiĢkenler incelendiğinde ―dıĢa 

dönük‖ değiĢkeni itibariyle yine A Partisi en düĢük ortalama değerine (3,75) sahiptir. 

Aynı boyut içerisinde ―hatip‖ değiĢkeni için C Partisi en yüksek ortalama değerine 

sahip ( 5,53) siyasi parti olmuĢtur. ―Ġddialı‖ boyutunun içerisindeki değiĢkenler 

incelendiğinde ―takipçi‖ değiĢkeni için A Partisi en düĢük ortalama değerine (4,62) 
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sahip olurken, C Partisi boyuta ismini veren ―iddialı‖ değiĢkeni itibariyle en yüksek 

ortalama değerine (5,45) sahip olmuĢtur. ―Milliyetçi‖ boyutu içerisinde yer alan 

değiĢkenler incelendiğinde ise yine boyuta ismini veren ―milliyetçi‖ değiĢkeni 

olmuĢtur. Bu boyutta A Partisi 5,78 değeriyle en yüksek, B Partisi ise 3,94 ile en 

düĢük ortalama değerlerini almıĢtır. ―Muhafazakar‖ boyutu içerisinde yer alan 

değiĢkenler itibariyle boyuta ismini veren ―muhafazakar‖ değiĢkeni bu boyuttaki en 

yüksek ortalamaya sahip değiĢkendir. C Partisi ―muhafazakar‖ değiĢkenine ait 5,27 

değerle ―muhafazakar‖ boyutundaki en yüksek ortalamaya sahip siyasi parti 

olmuĢtur. B Partisi ise yine aynı değiĢkene ait 2.71‘lik değeriyle hem bu boyutta hem 

de tüm boyutlardaki en az ortalamaya sahip siyasi parti olmuĢtur. 7‘li ölçekte orta 

noktanın 3.5 olduğu düĢünüldüğünde 2.71‘in ne kadar düĢük bir ortalama olduğu 

daha net görülmektedir. 

 

Siyasi liderlerin ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği boyutları 

itibariyle V, Y ve Z Lider‘lerinin ortalamaları arasında anlamlı farklar tespit 

edilmiĢken, ―ilkeli‖ boyutunun ortalaması üç siyasi lider itibariyle anlamlı olarak 

farklılaĢmamıĢtır. Bir baĢka ifadeyle cevaplayıcılar üç lideri de benzer derecede 

―ilkeli‖ olarak algılamaktadır. Üç siyasi lidere ait değiĢken ortalamalarının Tablo 

31‘de görülebileceği gibi ―ilkeli‖ boyutu içerisinde en düĢük ortalamaya sahip 

değiĢken cumhuriyetçi olmuĢken, en yüksek değere sahip değiĢken ise milliyetçi 

değiĢkeni olmuĢtur. Cumhuriyetçi değiĢkeni ile Z Lideri bu boyuttaki en düĢük, V 

Lideri ―milliyetçilik‖ değiĢkeniyle bu boyuttaki en yüksek ortalama değerine sahip 

lider olmuĢtur. 

 

―Ġkna edici‖ marka kiĢiliği boyutunda bulunan değiĢkenler incelendiğinde 

―dıĢa dönük‖ değiĢkeni itibariyle yine V Lideri en düĢük ortalama değerine (3,70) 

sahiptir. Aynı boyut içerisinde ―hatip‖ değiĢkeni itibariyle Z Lideri en yüksek 

ortalama değerine sahip (5,6) olan siyasi parti olmuĢtur. Bu marka kiĢiliği boyutu 

siyasi partiler için de incelenmiĢ ve aynı değiĢkenlerin en düĢük ve en yüksek 

ortalama değerlerine sahip oldukları görülmüĢtür. Siyasi liderlerin marka kiĢiliği 

boyutları arasında yer alan sonuncu boyut ise ―muhafazakar‖ olmuĢtur. Aynı boyut 
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siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasında da yer almıĢtı. Ancak her iki grupta 

yer alan en yüksek ve en düĢük ortalamaya sahip değiĢkenler arasında farklılıklar 

olduğu gözlemlenmektedir. Bu boyutta yer alan ―maço‖ değiĢkeni Y Lideri itibariyle 

en düĢük ortalama değerine (2,73) sahip olmuĢtur. ―Zengin‖ değiĢkeni ise Z Lideri 

itibariyle en yüksek ortalamaya (5,85) sahip değiĢken olmuĢtur. 

 

Gerek siyasi partilerin ―muhafazakar‖ boyutu, gerekse siyasi liderlerin 

―muhafazakar‖ boyutu en yüksek ortalamalara sahip boyut olmuĢlardır. Ancak siyasi 

liderlerin ―muhafazakar‖ boyutunun aksine siyasi partilerinkinde en yüksek ve en 

düĢük ortalamaya sahip değiĢken, boyuta ismini veren ―muhafazakar‖ değiĢkenidir. 

 

5.2.2.    AraĢtırmanın Ġkinci Hipotezinin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın ikinci hipotezi  A, B ve C Partileri ve bu partilerin liderleri için 

ayrı ayrı test edilmiĢtir. 

H2a1: A Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle A 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H2b1: A Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle A 

Partisi‘nin liderinin (V Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır. 

 

H2a2: B Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle B 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H2b2: B Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle B 

Partisi‘nin liderinin (Y Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır. 
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H2a3: C Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle C 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H2b3: C Partisi‘ni destekleyenlerin sempatizanlık seviyesi itibariyle C 

Partisi‘nin liderinin (Z Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark vardır. 

 

Cevaplayıcıların sempatizanlık seviyesi ankette 0‘dan 100‘e kadar 10 eĢit 

parçaya bölünmüĢ bir ölçekle ölçülmüĢtür. Ankete katılan cevaplayıcıların 

sempatizanlık seviyesi tercihlerinin medyanı 90 olduğu için ve Tablo 32‘de 

görülebileceği gibi 80‘in altında yer alan tercihlerin sayısında bir kırılma söz konusu 

olduğu için sempatizanlık seviyesi üçe ayrılmıĢtır. 0-80 arası düĢük, 80 – 90 arası 

orta, 90-100 arası da yüksek sempatizanlık seviyesi olarak belirlenmiĢtir.   

 

Tablo 32. 768 KiĢilik Örneklemde Sempatizanlık Seviyesi Dağılımı 

  Sempatizanlık Seviyesi 

Anketi Cevaplanan Parti 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 TOPLAM 

A PARTĠSĠ 2 0 0 2 13 22 19 24 25 149 256 

B PARTĠSĠ 11 1 1 3 17 23 26 41 31 102 256 

C PARTĠSĠ 3 0 2 5 13 22 28 29 37 117 256 

TOPLAM 16 1 3 10 43 67 73 94 93 368 768 

 

AraĢtırmanın ikinci hipotezini test etmek için de birinci hipotezinde olduğu 

gibi tek yönlü varyans analizi kullanılmıĢtır. Bir baĢka ifadeyle, sempatizanlık 

seviyesi bakımından siyasi parti ve liderinin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığını araĢtırmak için Anova analizinden 

faydalanılmıĢtır. Ġkinci hipotezde analizin yapıldığı örnek büyüklüğü her parti için 

farklı olmasına rağmen B ve C Parti‘lerinin örneklem büyüklüğünü A Partisi‘ninkine 

eĢitlemek için sırasıyla 59 ve 100 olan anket sayısı 41‘e eĢitlenmiĢtir. B ve C 

Parti‘lerinin anketlerinden tesadüfi olarak yapılan seçimle indirgeme iĢlemi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Dolayısıyla bu hipotezdeki örnek tolerans düzeyi %15,5 olarak 

gerçekleĢmiĢtir.  
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5.2.2.1.  AraĢtırmanın H2a1 Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın bu bölümünde farklı sempatizanlık seviyelerine sahip 

cevaplayıcılar itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir. Ġkinci hipotezin bu bölümünde 

Tablo 33‘de yer alan Levene değerleri incelendiğinde ―muhafazakar‖ boyutunun 

anlamlılık derecesi 0.041 olduğu için homojenlik testinde Ho hipotezi red edilmiĢtir. 

Dolayısıyla tüm boyutlar için varyans homojenliği sağlanamadığından standart 

Anova tablosu yerine Welch Anova tablosundan faydalanılmıĢtır.  

 

Tablo 33. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle A Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 1.272 2 38 0.292 

ĠKNA EDĠCĠ 1.538 2 38 0.228 

ĠDDĠALI 0.248 2 38 0.781 

MĠLLĠYETÇĠ 0.470 2 38 0.629 

MUHAFAZAKAR 1.788 2 38 0.041 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde farklı sempatizanlık seviyelerine sahip 

cevaplayıcılar itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir. Tablo 34‘te görülebilecek Welch 

Anova testinin anlamlılık değerleri incelendiğinde herhangi bir değer 0.05‘ten küçük 

olmadığı için A Partisi‘ni destekleyen cevaplayıcıların sempatizanlık seviyeleri 

itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark 

olmadığı gözlemlenmiĢtir.  
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Tablo 34. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle A Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Testi 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 0.113 2.000 18.160 0.894 

ĠKNA EDĠCĠ 1.662 2.000 7.937 0.250 

ĠDDĠALI 0.285 2.000 5.580 0.762 

MĠLLĠYETÇĠ  0.302 2.000 5.101 0.752 

MUHAFAZAKAR 1.064 2.000 5.227 0.410 

Farklı semapatizanlık seviyelerine sahip cevaplayıcılar destekledikleri A 

Partisi‘ni tüm marka kiĢiliği boyutları itibariyle benzer biçimde algılamaktadırlar.  

Dolayısıyla H2a1 hipotezi kabul edilmemiĢtir.  

5.2.2.2.  AraĢtırmanın H2b1 Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın bu bölümünde farklı sempatizanlık seviyelerine sahip 

cevaplayıcılar itibariyle A Partisi‘nin liderinin (V Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalamaları arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir. Tablo 35‘te 

sempatizanlık seviyesi bakımından A Partisi‘nin liderinin marka kiĢiliği boyutlarının 

varyans homojenliği test edilmiĢtir. Ancak homojenlik sağlanamadığı için marka 

kiĢiliği boyutları ortalamaları arasındaki fark olup olmadığını incelemek için standart 

Anova tablosu yerine Welch Anova tablosundan faydalanılmıĢtır. 

 

Tablo 35. Sempatizanlık Seviyesi Ġtibariyle V Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 3.707 2 38 0.034 

ĠKNA EDĠCĠ 4.372 2 38 0.020 

MUHAFAZAKAR 1.528 2 38 0.230 

 

Tablo 36‘daki anlamlılık değerleri incelendiğinde sempatizanlık seviyesi 

itibariyle V Lideri‘nin ―ilkeli‖ ve ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği boyutları 

ortalamaları arasında anlamlı fark olduğu görülmüĢtür. ―Ġkna edici‖ boyutu 

ortalamaları arasında ise anlamlı farka rastlanamamıĢtır.  
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Tablo 36. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle V Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Testi 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 5.063 2.000 14.779 0.021 

ĠKNA EDĠCĠ 2.376 2.000 8.309 0.153 

MUHAFAZAKAR 7.467 2.000 11.695 0.008 

 

Welch Anova tablosunda görüldüğü gibi sempatizanlık seviyesi bakımından 

V Lideri‘nin ―ilkeli‖ ve ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark 

ortaya çıkmıĢtır. Tablo 37‘deki Games-Howell çoklu karĢılaĢtırma tablosu 

incelendiğinde ise ―ilkeli‖ boyutu itibariyle ―düĢük‖ ve ―orta‖ sempatizanlık 

seviyeleri bakımından anlamlı fark varken, ―orta‖ ve ―yüksek‖ seviyeleri arasında 

anlamlı bir farka rastlanamamıĢtır.  

 

Tablo 37. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle V Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farklarını Ġrdeleyen Games-Howell Post Hoc Test Özeti 

Faktörler 

Sempatizanlık 

Seviyesi 

Sempatizanlık 

Seviyesi 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

düĢük orta -0.531 0.164 0.024 

  yüksek -0.138 0.213 0.797 

orta düĢük 0.531 0.164 0.024 

  yüksek 0.394 0.231 0.219 

yüksek düĢük 0.138 0.213 0.797 

  orta -0.394 0.231 0.219 

ĠKNA EDĠCĠ 

düĢük orta -0.582 0.291 0.223 

  yüksek -0.069 0.365 0.981 

orta düĢük 0.582 0.291 0.223 

  yüksek 0.513 0.322 0.261 

yüksek düĢük 0.069 0.365 0.981 

  orta -0.513 0.322 0.261 

MUHAFAZAKAR 

düĢük orta 0.092 0.310 0.953 

  yüksek 0.988 0.259 0.008 

orta düĢük -0.092 0.310 0.953 

  yüksek 0.896 0.328 0.033 

yüksek düĢük -0.988 0.259 0.008 

  orta -0.896 0.328 0.033 
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Tablo 38‘deki V Lideri‘nin marka kiĢiliği boyutlarının farklı sempatizanlık 

seviyelerindeki ortalama değerleri incelendiğinde ―düĢük‖ sempatizanlık seviyesine 

sahip olan katılımcılar ―Ġlkeli‖ boyutunu 6.03 ortalamayla değerlendirmiĢken, ―orta‖ 

sempatizanlık seviyesine sahip olan katılımcılar ―Ġlkeli‖ boyutunu 6.56 ortalamayla 

değerlendirmiĢlerdir. Bir baĢka ifadeyle, A Partisi‘ni destekleyen cevaplayıcılardan 

―orta‖ sempatizanlık seviyesine  sahip olanlar A Partisi‘nin liderini, ―düĢük‖ 

sempatizanlık seviyesine  sahip olanlara nazaran daha ilkeli olarak algılamaktadır. 

Sempatizanlık seviyesi yükseldikçe cevaplayıcılar V Lideri‘ni daha ilkeli olarak 

algılamıĢlardır. Her ne kadar ―yüksek‖ sempatizanlık seviyesine sahip olanlarla 

―orta‖ sempatizanlık seviyesine sahip olanlar arasında istatistiki olarak bir fark 

olmasa da ortalama değerleri incelendiğinde ―yüksek‖ sempatizanlık seviyesine 

sahip olanların ―ilkeli‖ boyutu itibariyle ortalaması 6.17‘ye düĢmüĢtür. Bu ortalama 

değeri, ―ilkeli‖ boyutunun genel ortalama değeri olan 6.26‘nın da altındadır.  

Tablo 38. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle V Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler 

Sempatizanlık 

Seviyesi N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ĠLKELĠ 

düĢük 3 6.0367 0.16803 0.09701 

orta 10 6.5680 0.41721 0.13193 

yüksek 28 6.1743 1.00588 0.19009 

Toplam 41 6.2602 0.86956 0.13580 

ĠKNA EDĠCĠ 

düĢük 3 5.6067 0.41429 0.23919 

orta 10 6.1890 0.52206 0.16509 

yüksek 28 5.6757 1.46121 0.27614 

Toplam 41 5.7959 1.25002 0.19522 

MUHAFAZAKAR 

düĢük 3 5.4167 0.28868 0.16667 

orta 10 5.3250 0.82538 0.26101 

yüksek 28 4.4286 1.04717 0.19790 

Toplam 41 4.7195 1.04163 0.16267 

 

V Lideri‘nin marka kiĢiliği itibariyle ―yüksek‖ sempatizanlık seviyesine sahip 

olanlarla ―orta‖ ve ―düĢük‖ sempatizanlık seviyesine sahip olanların ―muhafazakar‖ 

boyutu ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. Ortalama değerleri incelendiğinde 
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―yüksek‖ seviyeye sahip olanların ―muhafazakar‖ boyutu ortalaması 4.42 iken, orta 

seviyedekilerin ortalaması 5.32 ve düĢük sempatizanlık seviyesine sahip olanların 

ortalaması 5.41 olmuĢtur. ―Muhafazakar‖ boyutunda cevaplayıcıların sempatizanlık 

seviyesi yükseldikçe V Lideri‘ni daha az muhafazakar olarak algılamıĢlardır.  

 

Yapılan analizler sonucunda H2a1 hipotezinde sempatizanlık seviyeleri 

itibariyle A Paritisi‘nin marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı farka 

rastlanamazken, V Lideri‘nin marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark tespit 

edilmiĢtir.  

Dolayısıyla, H2b1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 

5.2.2.3.  AraĢtırmanın H2a2 Hipotezinin Testi 

Tez çalıĢmasının ikinci hipotezinin B Partisi ile ilgili olan bölümünde farklı 

sempatizanlık seviyelerine sahip cevaplayıcılar itibariyle sırasıyla B Partisi‘nin ve Y 

Lideri‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark olup 

olmadığı test edilmiĢtir.  

 

H2a2 hipotezin test edilmesine baĢlamadan önce gruplar arasındaki varyans 

homojenliğinin değerlendirilmesi için Tablo 39‘da yer alan Levene değerleri 

incelendiğinde tüm boyutların anlamlılık derecesi 0.05‘ten büyük olduğundan 

varyans homojenliği sağlanammıĢtır ve bu analizde standart Anova tablosu 

kullanılmıĢtır. 

Tablo 39. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle B Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 1.237 2 38 0.302 

ĠKNA EDĠCĠ 0.677 2 38 0.514 

ĠDDĠALI 0.533 2 38 0.591 

MĠLLĠYETÇĠ 0.079 2 38 0.924 

MUHAFAZAKAR 2.219 2 38 0.123 
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Tablo 40‘taki standart Anova testinde bulunan anlamlılık değerleri 

incelendiğinde herhangi bir değer 0.05‘ten küçük olmadığı için sempatizanlık 

seviyeleri itibariyle B Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında 

anlamlı fark olmadığı gözlemlenmiĢtir. 

Tablo 40. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle B Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 1.154 2 0.577 2.920 0.066 

Gruplar Ġçi 7.507 38 0.198   

Toplam 8.661 40    

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 0.637 2 0.318 0.706 0.500 

Gruplar Ġçi 17.141 38 0.451   

Toplam 17.778 40    

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 0.211 2 0.105 0.372 0.692 

Gruplar Ġçi 10.762 38 0.283   

Toplam 10.973 40    

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 2.126 2 1.063 2.250 0.119 

Gruplar Ġçi 17.958 38 0.473   

Toplam 20.084 40    

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 5.466 2 2.733 1.266 0.294 

Gruplar Ġçi 82.019 38 2.158   

Toplam 87.485 40    

 

 

A Partisi‘nde olduğu gibi B Partisi‘nde de marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalaması arasında sempatizanlık seviyesi bakımından anlamlı bir fark yoktur.  

 

Dolayısıyla H2a2 hipotezi kabul edilmemiĢtir.  

 

5.2.2.4.  AraĢtırmanın H2b2 Hipotezinin Testi 

B Partisi‘nin liderinin  (Y Lideri) marka kiĢiliği boyutlarının ortalama farkları 

incelenmesinden önce sempatizanlık seviyesi bakımından Y Lideri‘nin marka kiĢiliği 

boyutlarının varyans homojenliği test edilmiĢtir. Tablo 41‘de görüleceği gibi 



              
 

145 

homojenlik sağlanamadığı için standart Anova tablosu yerine Welch Anova 

tablosundan faydalanılmıĢtır. 

 

Tablo 41. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle Y Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 1.684 2 38 0.199 

ĠKNA EDĠCĠ 2.197 2 38 0.125 

MUHAFAZAKAR 3.242 2 38 0.050 

 

 

 

Tablo 42‘deki Welch Anova tablosundaki anlamlılık değerleri incelendiğinde 

görülmüĢtür ki, sempatizanlık seviyesi bakımından, Y Lideri‘nin marka kiĢiliği 

boyutları ortalamaları arasında anlamlı fark yoktur.  

 

Tablo 42. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle Y Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Testi 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 2.637 2 8.565 0.128 

ĠKNA EDĠCĠ 2.922 2 9.074 0.105 

MUHAFAZAKAR 2.719 2 12.567 0.104 

 

 

Dolayısıyla, H2b2 hipotezi kabul edilmemiĢtir. 

 

5.2.2.5.  AraĢtırmanın H2a3 Hipotezinin Testi 

Tez çalıĢmasının ikinci hipotezinin C Partisi‘ni destekleyenlerle ilgili olan 

bölümünde farklı sempatizanlık seviyelerine sahip cevaplayıcılar itibariyle C 

Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark olup 

olmadığı test edilmiĢtir. Analize  baĢlamadan önce grupların varyans homojenliğinin 

değerlendirilmesi için Tablo 43‘te yer alan Levene değerleri incelendiğinde tüm 

boyutların anlamlılık derecesi 0.05‘ten büyük olduğundan homojenlik testinde Ho 
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hipotezi kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla bu analizde standart Anova tablosundan 

yararlanılmıĢtır.  

Tablo 43. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle C Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 0.741 2 38 0.483 

ĠKNA EDĠCĠ 2.994 2 38 0.062 

ĠDDĠALI 1.129 2 38 0.334 

MĠLLĠYETÇĠ 1.893 2 38 0.165 

MUHAFAZAKAR 0.005 2 38 0.995 

 

Tablo 44‘te bulunan Anova analizinin anlamlılık değerleri incelendiğinde 

sempatizanlık seviyesi itibariyle C Partisi‘nin marka kiĢiliği boyutları arasında 

anlamlı farka rastlanamamıĢtır. 

 

Tablo 44. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle C Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 0.321 2 0.161 0.709 0.499 

Gruplar Ġçi 8.618 38 0.227   

Toplam 8.939 40    

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 0.868 2 0.434 2.379 0.106 

Gruplar Ġçi 6.933 38 0.182   

Toplam 7.800 40    

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 0.218 2 0.109 0.448 0.642 

Gruplar Ġçi 9.251 38 0.243   

Toplam 9.469 40    

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 0.617 2 0.309 1.060 0.357 

Gruplar Ġçi 11.067 38 0.291   

Toplam 11.684 40    

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 2.853 2 1.426 1.363 0.268 

Gruplar Ġçi 39.769 38 1.047   

Toplam 42.622 40    

 

Dolayısıyla H2a3 hipotezi kabul edilmemiĢtir.  
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5.2.2.6.  AraĢtırmanın H2b3 Hipotezinin Testi 

Sempatizanlık seviyesi itibariyle C Partisi‘nin liderinin (Z Lideri) marka 

kiĢiliği boyutları arasında Tablo 45‘teki Levene değerlerinde görüldüğü gibi varyans 

homojenlik sağlandığı için standart Anova tablosu kullanılmıĢtır.  

 

 

Tablo 45. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle Z Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 0.375 2 38 0.690 

ĠKNA EDĠCĠ 1.263 2 38 0.294 

MUHAFAZAKAR 0.212 2 38 0.810 

 

 

 

 Tablo 46‘da yer alan standart Anova değerleri incelendiğinde hiçbir değer 

0.05‘ten küçük olmadığı için Z Lideri‘nin marka kiĢiliği boyutları arasında 

sempatizanlık seviyesi bakımından herhangi bir anlamlı farka rastlanamamıĢtır.   

 

Tablo 46. Sempatizanlık Seviyeleri Ġtibariyle Z Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 0.228 2 0.114 0.644 0.531 

Gruplar Ġçi 6.713 38 0.177   

Toplam 6.941 40    

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 0.184 2 0.092 0.461 0.634 

Gruplar Ġçi 7.601 38 0.200   

Toplam 7.785 40    

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 2.712 2 1.356 1.750 0.187 

Gruplar Ġçi 29.438 38 0.775   

Toplam 32.149 40    

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 0.228 2 0.114 0.644 0.531 

Gruplar Ġçi 6.713 38 0.177   

Toplam 6.941 40    

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 0.184 2 0.092 0.461 0.634 

Gruplar Ġçi 7.601 38 0.200   

Toplam 7.785 40    
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Dolayısıyla H2b3 hipotezi kabul edilmemiĢtir. 

 

AraĢtırmanın ikinci hipotezinin test edildiği bölümde sadece H2b1 hipotezi 

kabul edilirken, H2a1, H2a2, H2b2, H2a3 ve H2b3 hipotezleri red edilmiĢtir.  

 

Sadece H2b1 hipotezi kabul edildiği için H2 hipotezi kısmi olarak kabul 

edilmiĢtir.  

 

 

5.2.2.7.   AraĢtırmanın H2 Hipotezinin Özeti 

Tüm hipotezlerin siyasi partilerle ilgili bölümünde marka kiĢiliği 

ortalamalarında anlamlı farka rastlanamamıĢtır. Tablo 47‘de görülebileceği gibi H2b1 

hipotezinde ―ilkeli‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarının ortalamalarında anlamlı farklar 

çıkmıĢtır. ―Ġlkeli‖ boyutunda ―düĢük‖ ve ―orta‖; ―muhafazakar‖ boyutunda ―düĢük‖ 

ve ―yüksek‖ sempatizanlık seviyeleri itibariyle anlamlı farklar ortaya çıkmıĢtır. V 

Lideri‘nin ―ilkeli‖ marka kiĢiliği boyutunda ortalama değeri sempatizanlık seviyesi 

arttıkça yükselirken, ―muhafazakar‖ boyutunda ise sempatizanlık seviyesi arttıkça bu 

boyutun ortalama değeri düĢmüĢtür.  

 

Tablo 47. Ġkinci Hipotezin Özeti 

 

M
ar

k
a 

K
iĢ

il
iğ

i 
B

o
y

u
tl

ar
ı 

Siyasi Partinin 
Boyutları A Partisi   B Partisi   C Partisi    

Çağdaş Fark Yok    Fark Yok    Fark Yok    

İkna edici Fark Yok    Fark Yok    Fark Yok    

İddialı Fark Yok    Fark Yok    Fark Yok    

Milliyetçi Fark Yok    Fark Yok    Fark Yok    

Muhafazakar Fark Yok    Fark Yok    Fark Yok    

Siyasi Liderin 
Boyutları   V Lideri   Y Lideri   Z Lideri 

İlkeli   düşük/orta   Fark Yok    Fark Yok  

İkna edici   Fark Yok    Fark Yok    Fark Yok  

Muhafazakar   düşük/yüksek   Fark Yok    Fark Yok  
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Her üç siyasi partiyi destekleyenler nezdinde sempatizanlık seviyeleri 

itibariyle hiçbir marka kiĢiliği boyutunun ortalamaları arasında herhangi bir fark 

gözlemlenmemiĢtir.  

 

5.2.3.  AraĢtırmanın Üçüncü Hipotezinin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın üçüncü hipotezi  siyasi partiler ve liderler için ayrı ayrı test 

edilmiĢtir. Bu analizde gerek H3a‘nın gerekse H3b‘nin hipotez testinde kullanılan 

örnek büyüklüğü 768 olduğu için örneğin tolerans düzeyi %3.5 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. 

 

H3a:  Seçmenlerin siyasi bilgi seviyesiyle siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H3b:  Seçmenlerin siyasi bilgi seviyesiyle siyasi liderlerinin marka kiĢilği 

boyutları arasında anlamlı fark vardır. 

 

Cevaplayıcıların siyasi bilgi seviyesi ankette 12 soruyla ölçülmüĢtür ve 

sorulara verilen doğru cevaplar toplanarak kaydedilmiĢtir. Ankete katılan 

cevaplayıcıların siyasi bilgi seviyesi tercihlerinin medyanı 11  olduğu için ve Tablo 

48‘de görülebileceği gibi 10‘un altındaki doğru cevapların sayısında bir kırılma söz 

konusu olduğu için siyasi bilgi seviyesi üçe ayrılmıĢtır.  

 

1-10 arası ―düĢük‖, 10 – 11 arası ―orta‖, 12 de ―yüksek‖ siyasi bilgi seviyesi 

olarak belirlenmiĢtir. 

 

Tablo 48. 768 KiĢilik Örneklemde Siyasi Bilgi Seviyesi Dağılımı 

  Siyasi Bilgi Seviyesi 

Anketi Cevaplanan Parti 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOPLAM 

A PARTĠSĠ 0 1 2 5 8 10 10 18 11 25 51 115 256 

B PARTĠSĠ 0 0 1 1 9 5 11 19 14 34 50 112 256 

C PARTĠSĠ 1 0 1 4 6 11 13 11 24 28 46 111 256 

TOPLAM 1 0 5 10 23 26 34 48 49 87 147 338 768 
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Siyasi bilgi seviyesi farklı olan cevaplayıcılar bakımından siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını farklı algılayıp algılamadıkları bu bölümde 

incelenecektir. Öncelikle ―düĢük‖, ―orta‖ ve ―yüksek‖ siyasi bilgi seviyesine sahip 

cevaplayıcıların grup varyans homojenliği test edilmiĢtir. Bu test sonucuna göre 

kullanılacak Anova analizi tespit edilmiĢ ve fark gözlemlendiği takdirde çoklu 

karĢılaĢtırma analiziyle farklı ortalamalarına sahip marka kiĢiliği boyutları 

incelenmiĢtir.  

 

5.2.3.1.  AraĢtırmanın H3a Hipotezinin Testi 

Tez çalıĢmasının üçüncü hipotezinin bu bölümünde farklı siyasi bilgi 

seviyelerine sahip cevaplayıcılar itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir. Tablo 

49‘da görülebileceği gibi öncelikle siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin 

marka kiĢiliklerinin varyans homojenliği test edilmiĢtir.  

 

Tablo 49. Siyasi Bilgi Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Parti’lerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 2.379 2 765 0.093 

ĠKNA EDĠCĠ 0.481 2 765 0.618 

ĠDDĠALI 0.155 2 765 0.857 

MĠLLĠYETÇĠ 0.840 2 765 0.432 

MUHAFAZAKAR 0.652 2 765 0.521 

 

Herhangi bir değiĢken 0.05‘ten küçük anlamlılık değerine sahip olmadığı için 

Ho kabul edilir. Gruplar arasında varyans homojenliği sağlanmıĢ olup, siyasi bilgi 

seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasındaki olası farkı test etmek için Tablo 50‘de görülebilecek standart Anova 

analizi kullanılmıĢtır.  
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Tablo 50. Siyasi Bilgi Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Parti’lerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  Kareler Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 5.636 2 2.818 0.817 0.442 

Gruplar Ġçi 2640.053 765 3.451     

Toplam 2645.690 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 16.494 2 8.247 2.560 0.078 

Gruplar Ġçi 2464.668 765 3.222     

Toplam 2481.162 767       

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 10.640 2 5.320 2.172 0.115 

Gruplar Ġçi 1873.970 765 2.450     

Toplam 1884.611 767       

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 8.303 2 4.152 1.863 0.156 

Gruplar Ġçi 1705.106 765 2.229     

Toplam 1713.410 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 0.386 2 0.193 0.087 0.917 

Gruplar Ġçi 1696.268 765 2.217     

Toplam 1696.653 767       

 

Anova analizi sonucunda siyasi partilerin hiçbir marka kiĢiliği boyutunun 

anlamlılık değeri 0.05‘ten küçük değildir. Dolayısıyla ―düĢük‖, ―orta‖ ve ―yüksek‖ 

siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalamaları arasında anlamlı bir fark yoktur. Bir baĢka ifadeyle, ankete katılanlar 

siyasi bilgi seviyelerinden bağımsız olarak partilerin marka kiĢiliklerini benzer 

biçimde algılamaktadırlar.  

 

AraĢtırmanın bu bölümünde gerçekleĢtirilen hipotez testi sonucunda 

sonucunda H3a hipotezi kabul edilmemiĢtir.  

 

5.2.3.2.  AraĢtırmanın H3b Hipotezinin Testi 

AraĢtırmamızın bu bölümünde farklı siyasi bilgi seviyelerine sahip 

cevaplayıcılar itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir. Ortalamalar arasındaki farkı 

araĢtırmaya geçmeden önce kullanılacak Anova tablosunu belirlemek için Tablo 
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51‘de görülebileceği gibi siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği boyutlarının ortalamalarının varyans homojenliği test edilmiĢtir.  

 

Tablo 51. Siyasi Bilgi Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Lider’lerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 2.993 2 765 0.045 

ĠKNA EDĠCĠ 0.682 2 765 0.506 

MUHAFAZAKAR 1.856 2 765 0.157 

 

Varyans homojenliği testi sonucunda ―ilkeli‖ boyutunun anlamlılık değeri 

0.045 olduğu için gruplar arası varyans homojenliğinden söz etmek mümkün 

olmamaktadır. Dolayısıyla siyasi bilgi seviyesi itibariyle siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği boyutlarının ortalama farkını araĢtırmak için Tablo 52‘de görülebilecek 

Welch Anova testinden faydalanılmıĢtır.  

 

Tablo 52. Siyasi Bilgi Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Testi 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 1.081 2.000 465.915 0.340 

ĠKNA EDĠCĠ 2.071 2.000 461.861 0.127 

MUHAFAZAKAR 0.263 2.000 461.722 0.769 

 

 Welch Anova testinin sonucunda siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının 

anlamlılık değeri 0.05‘ten küçük olmadığı için ―düĢük‖, ―orta‖ ve ―yüksek‖ siyasi 

bilgi seviyeleri itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı bir fark yoktur. Ankete katılanlar farklı siyasi bilgi seviyelerine 

sahip cevaplayıcılar liderlerin marka kiĢiliklerini benzer biçimde algılamaktadır. 

Tablo 53‘teki ortalama değerleri gruplar arası ortalamaların birbirlerine ne kadar 

yakın olduğunu göstermektedir.  
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Tablo 53. Siyasi Bilgi Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler 
Siyasi Bilgi 
Seviyesi N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

İLKELİ 

1 196 4.6757 1.71641 0.12260 

2 234 4.9131 1.83875 0.12020 

3 338 4.7293 1.89123 0.10287 

Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611 

İKNA EDİCİ 

1 196 4.6556 1.65336 0.11810 

2 234 4.9864 1.71326 0.11200 

3 338 4.8465 1.74858 0.09511 

Toplam 768 4.8404 1.71619 0.06193 

MUHAFAZAKAR 

1 196 4.1837 1.36605 0.09757 

2 234 4.2628 1.53931 0.10063 

3 338 4.2707 1.47793 0.08039 

Toplam 768 4.2461 1.46809 0.05298 

 

  

Dolayısıyla, H3a hipotezinde olduğu gibi H3b hipotezi  red edilmiĢtir. 

 

5.2.4.  AraĢtırmanın Dördüncü Hipotezinin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın bu bölümünde A, B ve C Parti‘lerinin anketlerini cevaplayanlar 

itibariyle siyasi partilerin ve o partilerin liderinin marka kiĢiliği algısı değiĢkenler 

bazında karĢılaĢtırmalı olarak incelenmiĢ ve olası fark araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmanın 

bu bölümündeki hipotezler aĢağıdaki gibidir: 

 

H4a: A Partisi‘nin anketini cevaplayanlar itibariyle A Partisi‘nin marka 

kiĢiliği algısıyla V Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle 

anlamlı fark vardır.  

 

H4b: B Partisi‘nin anketini cevaplayanlar itibariyle B Partisi‘nin marka 

kiĢiliği algısıyla Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle 

anlamlı fark vardır.  
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H4c: C Partisi‘nin anketini cevaplayanlar itibariyle C Partisi‘nin marka 

kiĢiliği algısıyla Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle 

anlamlı fark vardır. 

  

Dördüncü ve beĢinci hipotezler ―paired-samples‖ t test kullanılarak test 

edilmiĢtir. T test, ilk kez Gosset (1908) tarafından kullanılmıĢ ve küçük 

örneklemlerde bile grupların ortalama farklarını ortaya koyabilmeyi amaçlamıĢtır. 

(Ott ve diğerleri, 1983).  Bu hipotez test edilirken siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢiliği boyutlarını karĢılaĢtırmak mümkün olmamıĢtır. Çünkü siyasi partilerin 

―çağdaĢ‖, ―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖, ―muhafazakar‖ olmak üzere beĢ marka 

kiĢiliği boyutu; siyasi liderlerin ise ―ilkeli‖, ―milliyetçi‖, ―muhafazakar‖ olmak üzere 

üç marka kiĢiliği boyutu bulunmaktadır. Dolayısıyla karĢılaĢtırmalar ―paired 

samples‖ t test kullanılarak değiĢkenler itibariyle gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

Dördüncü hipotezi testi sırasında 1200 kiĢilik örneklemde yer alan 

cevaplayıcıların doldurduğu her parti ve lideri için 400 anket kullanılmıĢtır. Bu 

bağlamda, 400 kiĢilik örnek büyüklüğü düĢünüldüğünde örneğin tolerans düzeyi 

%4.9 olarak gerçekleĢmiĢtir.  

 

5.2.4.1.  AraĢtırmanın H4a Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın bu bölümünde A Partisi‘nin anketini cevaplayan ve farklı 

partileri destekleyen katılımcılar itibariyle A Partisi ve V Lideri‘nin marka kiĢilikleri 

algısı bakımından değiĢkenler bazında fark olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. Tablo 54‘te 

―paired samples‖ t test sonucunda ortaya çıkan anlamlılık, ortalama ve standart 

sapma ve t değerlerini görmek mümkündür. Ek 10‘da ise H4a hipotezini test ederken 

ortaya çıkan değiĢkenler arası korelasyon tablosu görülebilir. A Partisi ve V 

Lideri‘nin marka kiĢiliklerini ifade eden değiĢkenlerin karĢılaĢtırıldığı tablo 

incelendiğinde anlamlılık değerleri 0.05‘ten küçük olan 24 değiĢken olduğu 

görülmektedir. Bir baĢka ifadeyle A Partisi‘nin anketini dolduran cevaplayıcılar 
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nezdinde A Partisi ve V Lideri‘nin marka kiĢilikleri arasında 24 değiĢken itibariyle 

anlamlı fark bulunmaktadır.  

 

DeğiĢkenlerin anlamlılık değerleri ile parti ve liderin aldığı ortalama değerleri 

harf sırasına göre Ģöyledir: aktif (p: 0,012, parti: 4,77, lider: 4,54), anadolulu (p: 

0,041, parti: 5,01, lider: 4,86), atak (p: 0,000, parti: 4,57, lider: 4,27), atılgan (p: 

0,000, parti: 4,92, lider: 4,60), eğitimli (p: 0,001, parti: 4,93, lider: 5,17), 

gelenklerine bağlı (p: 0,001, parti: 5,50, lider: 5,23), halkla iç içe (p: 0,013, parti: 

4,42, lider: 4,21), hatip (p: 0,047, parti: 4,50, lider: 4,33), hazırcevap (p: 0,000, parti: 

4,68, lider: 4,26), hevesli (p: 0,037, parti: 5,02, lider: 4,86), hızlı, (p: 0,013, parti: 

4,44, lider: 4,22), iddialı (p: 0,035, parti: 4,98, lider: 4,82), inançlı (p: 0,009, parti: 

5,43, lider 5,24), inatçı (p: 0,010, parti: 5,11, lider: 4,88), iyi pazarlamacı (p: 0,019, 

parti: 4,28, lider: 4,06), milliyetçi (p: 0,000, parti: 4,28, lider: 4,06), mücadeleci (p: 

0,000, parti: 5,09, lider: 4,79), muhafazakar (p: 0,002, parti: 5,24, lider: 5,01), 

tecrübeli (p: 0,001, parti: 5,08, lider: 4,80), temkinli (p: 0,039, parti: 4,99, lider: 

4,84), tepkili (p: 0,039, parti: 5,16, lider: 5,00), teslimiyetçi olmayan (p: 0,034, parti: 

3,39, lider: 3,60), tutkulu (p: 0,000, parti: 5,08, lider: 4,81), zengin (p: 0,023, parti: 

4,92, lider: 4,74). T test sonucunda ortaya çıkan dikkat çekici nokta, eğitimli ve 

teslimiyetçi olmayan değiĢkenleri hariç tüm değiĢkenlerde A Partisi‘nin marka 

kiĢiliğine iliĢkin algı V Lideri‘ninkinden daha olumludur.  
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Tablo 54. A Partisi’nin Anketini Dolduranlar Ġtibariyle A Partisi ve V 

Lideri’nin Marka KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif A Partisi  4.77 400 1.935 0.097 2.511 0.012 

Aktif V Lideri 4.54 400 1.893 0.095     

Anadolulu A Partisi  5.01 400 1.907 0.095 2.048 0.041 

Anadolulu V Lideri 4.86 400 1.899 0.095     

Asi A Partisi  4.63 400 1.961 0.098 1.268 0.205 

Asi V Lideri 4.53 400 1.885 0.094     

Atak A Partisi  4.57 400 1.963 0.098 3.559 0.000 

Atak V Lideri 4.27 400 1.958 0.098     

Atılgan A Partisi  4.92 400 1.941 0.097 3.914 0.000 

Atılgan V Lideri 4.60 400 1.917 0.096     

Azimli A Partisi  4.91 400 1.931 0.097 1.347 0.179 

Azimli V Lideri 4.80 400 1.942 0.097     

Bilinçli A Partisi  4.79 400 2.102 0.105 0.954 0.340 

Bilinçli V Lideri 4.72 400 2.005 0.100     

Bürokratik A Partisi  4.90 400 1.840 0.092 -0.031 0.976 

Burokratik V Lideri 4.90 400 1.856 0.093     

ÇağdaĢ A Partisi  4.54 400 2.005 0.100 0.929 0.354 

ÇağdaĢ V Lideri 4.47 400 1.988 0.099     

Cumhuriyetçi A Partisi  4.63 400 1.960 0.098 0.333 0.739 

Cumhuriyetçi V Lideri 4.61 400 1.933 0.097     

DeğiĢim odaklı A Partisi  4.14 400 2.037 0.102 0.548 0.584 

DeğiĢim odaklı V Lideri 4.09 400 2.026 0.101     

Demokrat A Partisi  4.50 400 2.067 0.103 -0.195 0.845 

Demokrat V Lideri 4.51 400 2.034 0.102     

Devlet adamı A Partisi  5.04 400 2.046 0.102 1.535 0.126 

Devlet adamı V Lideri 4.91 400 2.057 0.103     

Dikkatli A Partisi  4.87 400 2.009 0.100 1.024 0.307 

Dikkatli V Lideri 4.79 400 1.980 0.099     

DıĢa dönük A Partisi  3.89 400 2.093 0.105 0.672 0.502 

DıĢa dönük V Lideri 3.82 400 2.080 0.104     

Eğitimli A Partisi  4.93 400 1.947 0.097 -3.312 0.001 

Eğitimli V Lideri 5.17 400 1.891 0.095     

Geleneklerine bağlı A Partisi  5.50 400 1.740 0.087 3.496 0.001 

Geleneklerine bağlı V Lideri 5.23 400 1.837 0.092     

Grupçu A Partisi  5.05 400 1.845 0.092 1.097 0.273 

Grupçu V Lideri 4.96 400 1.852 0.093     

Güvenilir A Partisi  4.52 400 2.160 0.108 0.842 0.400 

Güvenilir V Lideri 4.45 400 2.109 0.105     

Halkla içiçe A Partisi  4.42 400 2.072 0.104 2.505 0.013 

Halkla içiçe V Lideri 4.21 400 2.071 0.104     

Hatip A Partisi  4.50 400 1.958 0.098 1.993 0.047 

Hatip V Lideri 4.33 400 1.950 0.097     

Hazırcevap A Partisi  4.68 400 1.974 0.099 4.534 0.000 

Hazırcevap V Lideri 4.26 400 2.005 0.100     

Hedefe odaklı A Partisi  4.93 400 1.925 0.096 1.680 0.094 

Hedefe odaklı V Lideri 4.80 400 1.855 0.093     

Hevesli A Partisi  5.02 400 1.902 0.095 2.092 0.037 

Hevesli V Lideri 4.86 400 1.909 0.095     

Hızlı A Partisi  4.44 400 1.974 0.099 2.507 0.013 

Hızlı V Lideri 4.22 400 1.988 0.099     

Iddialı A Partisi  4.98 400 1.959 0.098 2.113 0.035 

Iddialı V Lideri 4.82 400 1.948 0.097     

Idealist A Partisi  4.95 400 1.917 0.096 -0.239 0.811 

Idealist V Lideri 4.96 400 1.905 0.095     

Ikna edici A Partisi  4.19 400 2.157 0.108 0.970 0.333 

Ikna edici V Lideri 4.10 400 2.101 0.105     

Ilerici A Partisi  4.52 400 2.159 0.108 0.812 0.417 

Ilerici V Lideri 4.45 400 2.012 0.101     

Ilkeli A Partisi  4.78 400 2.087 0.104 -0.864 0.388 

Ilkeli V Lideri 4.84 400 2.032 0.102     

Inancli A Partisi  5.43 400 1.698 0.085 2.630 0.009 

Inancli V Lideri 5.24 400 1.785 0.089     
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Tablo 54.A Partisi’nin Anketini Dolduranlar Ġtibariyle A Partisi ve V Lideri’nin 

Marka KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı A Partisi  5.11 400 1.797 0.090 2.585 0.010 

Inatçı V Lideri 4.88 400 1.842 0.092     

Ġyi görünümlü A Partisi  4.68 400 2.042 0.102 -0.653 0.514 

Ġyi görünümlü V Lideri 4.72 400 2.015 0.101     

Ġyi pazarlamacı A Partisi  4.28 400 2.074 0.104 2.346 0.019 

Ġyi pazarlamacı V Lideri 4.06 400 2.004 0.100     

Karizmatik A Partisi  4.35 400 2.180 0.109 -1.475 0.141 

Karizmatik V Lideri 4.46 400 2.114 0.106     

Klasik A Partisi  5.09 400 1.764 0.088 1.385 0.167 

Klasik V Lideri 4.97 400 1.835 0.092     

Kültürlü A Partisi  4.85 400 2.011 0.101 -0.613 0.540 

Kültürlü V Lideri 4.90 400 2.028 0.101     

Liberal A Partisi  4.53 400 1.957 0.098 -0.432 0.666 

Liberal V Lideri 4.56 400 1.909 0.095     

Lider A Partisi  4.73 400 2.089 0.104 0.881 0.379 

Lider V Lideri 4.66 400 2.033 0.102     

Maço A Partisi  4.45 400 2.062 0.103 1.154 0.249 

Maço V Lideri 4.34 400 1.918 0.096     

Mantıklı A Partisi  4.76 400 2.072 0.104 0.708 0.479 

Mantıklı V Lideri 4.71 400 2.033 0.102     

Milliyetçi A Partisi  5.93 400 1.663 0.083 4.336 0.000 

Milliyetçi V Lideri 5.61 400 1.802 0.090     

Mücadeleci A Partisi  5.09 400 1.912 0.096 3.875 0.000 

Mücadeleci V Lideri 4.79 400 1.851 0.093     

Muhafazakar A Partisi  5.24 400 1.708 0.085 3.131 0.002 

Muhafazakar V Lideri 5.01 400 1.778 0.089     

Mütevazi A Partisi  4.39 400 2.134 0.107 -0.838 0.403 

Mütevazi V Lideri 4.46 400 2.135 0.107     

Özgürlükçü A Partisi  4.56 400 2.112 0.106 0.303 0.762 

Özgürlükçü V Lideri 4.54 400 2.042 0.102     

Planlı A Partisi  4.88 400 2.015 0.101 0.832 0.406 

Planlı V Lideri 4.82 400 1.966 0.098     

Profesyonel A Partisi  4.97 400 1.915 0.096 0.536 0.592 

Profesyonel V Lideri 4.93 400 1.958 0.098     

Sabırlı A Partisi  4.76 400 2.063 0.103 0.250 0.803 

Sabırlı V Lideri 4.74 400 1.985 0.099     

Sağlam A Partisi  4.77 400 2.075 0.104 1.258 0.209 

Sağlam V Lideri 4.67 400 1.981 0.099     

Samimi A Partisi  4.61 400 2.177 0.109 1.036 0.301 

Samimi V Lideri 4.53 400 2.071 0.104     

ġehirli A Partisi  4.68 400 1.954 0.098 0.949 0.343 

ġehirli V Lideri 4.60 400 1.945 0.097     

Takipçi A Partisi  4.90 400 1.963 0.098 1.682 0.093 

Takipçi V Lideri 4.77 400 1.919 0.096     

Tecrübeli A Partisi  5.08 400 1.896 0.095 3.451 0.001 

Tecrübeli V Lideri 4.80 400 1.976 0.099     

Tedbirli A Partisi  4.87 400 1.988 0.099 1.960 0.051 

Tedbirli V Lideri 4.73 400 1.951 0.098     

Temkinli A Partisi  4.99 400 1.914 0.096 2.067 0.039 

Temkinli V Lideri 4.84 400 1.923 0.096     

Tepkili A Partisi  5.16 400 1.836 0.092 2.076 0.039 

Tepkili V Lideri 5.00 400 1.854 0.093     

Teslimiyetci olmayan A Partisi  3.39 400 1.968 0.098 -2.129 0.034 

Teslimiyetci olmayan V Lideri 3.60 400 2.026 0.101     

Titiz A Partisi  4.73 400 2.030 0.102 -0.068 0.946 

Titiz V Lideri 4.74 400 2.049 0.102     

Tutkulu A Partisi  5.08 400 1.918 0.096 3.618 0.000 

Tutkulu V Lideri 4.81 400 1.884 0.094     

Vaatkar olmayan A Partisi  4.36 400 2.144 0.107 0.300 0.764 

Vaatkar olmayan V Lideri 4.33 400 2.051 0.103     

Zengin A Partisi  4.92 400 1.564 0.078 2.287 0.023 

Zengin V Lideri 4.74 400 1.519 0.076     
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Analiz sonucunda 24 değiĢkenin ortalamaları arasında anlamlı fark olduğu 

anlaĢıldığı için H4a hipotezi kabul edilmiĢtir.  

 

5.2.4.2.  AraĢtırmanın H4b Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın dördüncü hipotezinin B Partisi ve Y Lideri‘yle ilgili bölümünde 

B Partisi‘nin anketini cevaplayan ve farklı partileri destekleyen katılımcılar itibariyle 

B Partisi ve Y Lideri‘nin marka kiĢilikleri algısı bakımından değiĢkenler bazında 

olası fark araĢtırılacaktır. Tablo 55‘te t test analizi sonucunda elde edilen anlamlılık, 

ortalama, standart sapma ve t değerleri bulunmaktadır. H4b hipotezini test ederken 

ortaya çıkan değiĢkenler arası korelasyon tablosu ise Ek 11‘de görülebilir. 

  

 Analiz sonucunda ortaya çıkan anlamlılık değerleri itibariyle H4a 

hipotezinde elde edilen sonuca göre iki önemli farklılık dikkat çekmektedir. 

Öncelikle paired samples t test sonucunda grupçu, karizmatik, maço, profesyonel ve 

teslimiyetçi olmayan değiĢkenleri dıĢında tüm değiĢkenler (57 değiĢken) itibariyle B 

Partisi‘nin marka kiĢiliği algısını oluĢturan değiĢkenlerin ortalamasıyla Y 

Lideri‘ninkiler arasında anlamlı fark vardır. A Partisi ve V Lideri karĢılaĢtırıldığında 

ise sadece 24 değiĢkenin ortalamalarında anlamlı fark görülmüĢtü. Dolayısıyla parti 

ve lider arasında farka iĢaret eden değiĢkenlerin anlamlılık ve ortalama değerlerinin 

yazmaktansa farka yol açmayan değiĢkenler belirtilmiĢtir.  Analiz sonucuna göre, 

tecrübeli (p: 0.000, parti: 5,29, lider: 4,96) ve zengin (p: 0.000, parti: 5,41, lider: 

4,30) dıĢındaki tüm değiĢkenlerde Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı B 

Partisi‘ninkinden daha olumludur. A Partisi ve V Lideri karĢılaĢtırıldığında ise iki 

değiĢken dıĢındaki tüm değiĢkenler itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği algısı daha 

olumluydu. B Partisi‘nin ve Y Lideri‘nin marka kiĢiliklerinin karĢılaĢtırıldığında 

değiĢkenler arasında anlamlı fark olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Dolayısıyla H4b hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 55. B Partisi’nin Anketini Dolduranlar Ġtibariyle B Partisi ve Y 

Lideri’nin Marka KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif B Partisi  4.34 400 2.206 0.110 -9.189 0.000 

Aktif Y Lideri 5.15 400 2.093 0.105     

Anadolulu B Partisi  4.31 400 2.085 0.104 -8.889 0.000 

Anadolulu Y Lideri 5.13 400 1.994 0.100     

Asi B Partisi  4.28 400 2.071 0.104 -6.205 0.000 

Asi Y Lideri 4.90 400 1.992 0.100     

Atak B Partisi  4.30 400 2.089 0.104 -9.910 0.000 

Atak Y Lideri 5.14 400 2.045 0.102     

Atılgan B Partisi  4.49 400 2.074 0.104 -9.376 0.000 

Atılgan Y Lideri 5.26 400 1.909 0.095     

Azimli B Partisi  4.53 400 2.196 0.110 -9.921 0.000 

Azimli Y Lideri 5.34 400 1.948 0.097     

Bilinçli B Partisi  4.78 400 2.126 0.106 -7.856 0.000 

Bilinçli Y Lideri 5.32 400 1.894 0.095     

Bürokratik B Partisi  4.90 400 1.964 0.098 -2.336 0.020 

Burokratik Y Lideri 5.10 400 1.874 0.094     

CağdaĢ B Partisi  4.84 400 2.078 0.104 -3.800 0.000 

CağdaĢ Y Lideri 5.12 400 1.948 0.097     

Cumhuriyetçi B Partisi  5.17 400 2.100 0.105 -3.819 0.000 

Cumhuriyetçi Y Lideri 5.43 400 1.953 0.098     

DeğiĢim odaklı B Partisi  4.37 400 2.056 0.103 -9.156 0.000 

DeğiĢim odaklı Y Lideri 5.07 400 1.967 0.098     

Demokrat B Partisi  4.57 400 2.216 0.111 -8.197 0.000 

Demokrat Y Lideri 5.14 400 2.052 0.103     

Devlet adamı B Partisi  4.81 400 2.171 0.109 -5.365 0.000 

Devlet adamı Y Lideri 5.21 400 2.019 0.101     

Dikkatli B Partisi  4.65 400 2.125 0.106 -8.193 0.000 

Dikkatli Y Lideri 5.31 400 1.946 0.097     

DıĢa dönük B Partisi  4.42 400 2.073 0.104 -6.054 0.000 

DıĢa dönük Y Lideri 4.90 400 2.010 0.101     

Eğitimli B Partisi  5.27 400 1.917 0.096 -4.126 0.000 

Eğitimli Y Lideri 5.56 400 1.783 0.089     

Geleneklerine bağlı B Partisi  4.55 400 2.106 0.105 -5.885 0.000 

Geleneklerine bağlı Y Lideri 4.96 400 1.974 0.099     

Grupçu B Partisi  5.03 400 1.742 0.087 1.838 0.067 

Grupçu Y Lideri 4.85 400 1.843 0.092     

Güvenilir B Partisi  4.31 400 2.366 0.118 -8.545 0.000 

Güvenilir Y Lideri 5.05 400 2.092 0.105     

Halkla içiçe B Partisi  4.04 400 2.031 0.102 -12.934 0.000 

Halkla içiçe Y Lideri 5.18 400 1.967 0.098     

Hatip B Partisi  3.97 400 1.987 0.099 -5.650 0.000 

Hatip Y Lideri 4.43 400 2.047 0.102     

Hazırcevap B Partisi  4.69 400 1.899 0.095 -5.159 0.000 

Hazırcevap Y Lideri 5.10 400 1.906 0.095     

Hedefe odaklı B Partisi  4.67 400 2.005 0.100 -7.736 0.000 

Hedefe odaklı Y Lideri 5.31 400 1.884 0.094     

Hevesli B Partisi  4.89 400 2.097 0.105 -7.478 0.000 

Hevesli Y Lideri 5.52 400 1.843 0.092     

Hızlı B Partisi  4.24 400 2.081 0.104 -10.304 0.000 

Hızlı Y Lideri 5.07 400 2.035 0.102     

Iddialı B Partisi  4.87 400 2.067 0.103 -6.786 0.000 

Iddialı Y Lideri 5.44 400 1.876 0.094     

Idealist B Partisi  4.74 400 2.157 0.108 -7.035 0.000 

Idealist Y Lideri 5.30 400 1.944 0.097     

Ikna edici B Partisi  4.37 400 2.160 0.108 -7.663 0.000 

Ikna edici Y Lideri 5.00 400 2.040 0.102     

Ilerici B Partisi  4.32 400 2.364 0.118 -9.590 0.000 

Ilerici Y Lideri 5.19 400 1.918 0.096     

Ilkeli B Partisi  4.61 400 2.259 0.113 -8.790 0.000 

Ilkeli Y Lideri 5.28 400 1.984 0.099     

Inancli B Partisi  4.30 400 2.217 0.111 -7.061 0.000 

Inancli Y Lideri 4.84 400 2.123 0.106     
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Tablo 55.B Partisi’nin Anketini Dolduranlar Ġtibariyle B Partisi ve Y Lideri’nin 

Marka KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı B Partisi  5.00 400 1.883 0.094 -2.006 0.046 

Inatçı Y Lideri 5.20 400 1.955 0.098     

Ġyi görünümlü B Partisi  4.77 400 2.045 0.102 -5.324 0.000 

Ġyi görünümlü Y Lideri 5.22 400 1.843 0.092     

Ġyi pazarlamacı B Partisi  4.28 400 1.882 0.094 -6.778 0.000 

Ġyi pazarlamacı Y Lideri 4.88 400 1.818 0.091     

Karizmatik B Partisi  4.48 400 2.308 0.115 0.223 0.824 

Karizmatik Y Lideri 4.46 400 2.254 0.113     

Klasik B Partisi  4.94 400 1.811 0.091 1.297 0.195 

Klasik Y Lideri 4.82 400 1.935 0.097     

Kültürlü B Partisi  5.21 400 2.001 0.100 -2.624 0.009 

Kültürlü Y Lideri 5.39 400 1.865 0.093     

Liberal B Partisi  4.26 400 1.974 0.099 -1.766 0.078 

Liberal Y Lideri 4.40 400 2.016 0.101     

Lider B Partisi  4.61 400 2.157 0.108 -4.684 0.000 

Lider Y Lideri 4.96 400 1.998 0.100     

Maço B Partisi  2.88 400 1.897 0.095 1.712 0.088 

Maço Y Lideri 2.71 400 1.903 0.095     

Mantıklı B Partisi  4.64 400 2.191 0.110 -8.127 0.000 

Mantıklı Y Lideri 5.26 400 1.918 0.096     

Milliyetçi B Partisi  4.14 400 2.056 0.103 -2.169 0.031 

Milliyetçi Y Lideri 4.32 400 1.990 0.100     

Mücadeleci B Partisi  4.65 400 2.078 0.104 -9.369 0.000 

Mücadeleci Y Lideri 5.37 400 1.879 0.094     

Muhafazakar B Partisi  2.81 400 1.926 0.096 -2.781 0.006 

Muhafazakar Y Lideri 3.05 400 2.050 0.103     

Mütevazi B Partisi  4.27 400 2.180 0.109 -9.477 0.000 

Mütevazi Y Lideri 5.13 400 2.049 0.102     

Özgürlükçü B Partisi  4.80 400 2.147 0.107 -5.315 0.000 

Özgürlükçü Y Lideri 5.19 400 1.975 0.099     

Planlı B Partisi  4.74 400 2.127 0.106 -6.799 0.000 

Planlı Y Lideri 5.27 400 1.949 0.097     

Profesyonel B Partisi  4.97 400 2.066 0.103 0.139 0.890 

Profesyonel Y Lideri 4.96 400 2.110 0.106     

Sabırlı B Partisi  4.72 400 2.125 0.106 -3.425 0.001 

Sabırlı Y Lideri 5.03 400 2.120 0.106     

Sağlam B Partisi  4.64 400 2.275 0.114 -6.673 0.000 

Sağlam Y Lideri 5.17 400 1.943 0.097     

Samimi B Partisi  4.47 400 2.288 0.114 -7.859 0.000 

Samimi Y Lideri 5.09 400 2.057 0.103     

ġehirli B Partisi  5.08 400 2.006 0.100 0.000 1.000 

ġehirli Y Lideri 5.08 400 1.898 0.095     

Takipçi B Partisi  4.85 400 2.030 0.102 -5.851 0.000 

Takipçi Y Lideri 5.31 400 1.925 0.096     

Tecrübeli B Partisi  5.29 400 1.976 0.099 3.808 0.000 

Tecrübeli Y Lideri 4.96 400 2.031 0.102     

Tedbirli B Partisi  4.42 400 2.162 0.108 -7.166 0.000 

Tedbirli Y Lideri 5.01 400 1.982 0.099     

Temkinli B Partisi  4.66 400 2.059 0.103 -6.474 0.000 

Temkinli Y Lideri 5.20 400 1.890 0.094     

Tepkili B Partisi  5.10 400 1.919 0.096 -4.534 0.000 

Tepkili Y Lideri 5.43 400 1.798 0.090     

Teslimiyetci olmayan B Partisi  3.16 400 2.018 0.101 1.230 0.219 

Teslimiyetci olmayan Y Lideri 3.02 400 2.063 0.103     

Titiz B Partisi  4.49 400 2.203 0.110 -9.685 0.000 

Titiz Y Lideri 5.25 400 1.978 0.099     

Tutkulu B Partisi  4.57 400 2.054 0.103 -8.972 0.000 

Tutkulu Y Lideri 5.29 400 1.927 0.096     

Vaatkar olmayan B Partisi  3.83 400 2.099 0.105 -2.545 0.011 

Vaatkar olmayan Y Lideri 4.05 400 2.127 0.106     

Zengin B Partisi  5.41 400 1.609 0.080 10.938 0.000 

Zengin Y Lideri 4.30 400 1.692 0.085     
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5.2.4.3.  AraĢtırmanın H4c Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın bu bölümünde C Partisi‘nin anketini cevaplayan ve farklı 

partileri destekleyen katılımcılar nezdinde C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢilikleri 

algısı bakımından değiĢkenler bazında anlamlı fark olup olmadığı analiz edilmiĢtir. 

Tablo 56‘da görülebilecek test sonucunda ortaya çıkan anlamlılık ve ortalama 

değerleri mevcuttur. H4c hipotezini test ederken ortaya çıkan değiĢkenler arası 

korelasyon tablosu Ek 12‘de görülebilir. 

 

C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢiliklerini oluĢturan değiĢkenlerin 

karĢılaĢtırıldığı t test tablosunun anlamlılık değerleri incelendiğinde 0.05‘ten küçük 

herhangi bir değiĢken olmadığı görülmüĢtür. Bir baĢka ifadeyle C Partisi‘nin anketini 

dolduran cevaplayıcılar itibariyle C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢilikleri arasında 

anlamlı fark bulunmamaktadır.  

 

Ortaya çıkan bu hipotez testinin sonuçları ilk iki hipotezinkinden oldukça 

farklıdır. A Partisi ve V Lideri‘nin marka kiĢiliklerinin karĢılaĢtırılmasında 24 

değiĢkende anlamlı fark bulunmuĢtu ve farkın olduğu değiĢkenlerin iki tanesi dıĢında 

partinin algısı daha olumluydu. B Partisi ve Y Lideri‘nin marka kiĢiliklerinin 

karĢılaĢtırıldığı test sonuçlarında ise 57 değiĢkende anlamlı fark saptanmıĢtır. Fark 

görülen değiĢkenlerin ortalama değerleri incelendiğinde ise A Partisi‘ndeki durumun 

tersine liderin algısı partisininkinden daha olumluydu. C Partisi ve Z Lideri‘nin 

karĢılaĢtırılmasında ise herhangi bir fark ortaya çıkmamıĢtır. Bu sonucun nedenleri 

tez çalıĢmasının bulgular bölümünde incelenmiĢtir. 

 

Sonuç itibariyle, H4c hipotezinin test etmek için yapılan analiz sonucunda H1 

hipotezi red edilmiĢtir.  
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Tablo 56. C Partisi’nin Anketini Dolduranlar Ġtibariyle C Partisi ve Z 

Lideri’nin Marka KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std.    Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif C Partisi  4.98 400 2.152 0.108 -0.186 0.852 

Aktif Z Lideri 4.99 400 2.129 0.106     

Anadolulu C Partisi  4.66 400 2.214 0.111 1.345 0.180 

Anadolulu Z Lideri 4.56 400 2.197 0.110     

Asi C Partisi  4.59 400 2.209 0.110 -0.605 0.546 

Asi Z Lideri 4.64 400 2.351 0.118     

Atak C Partisi  4.85 400 2.102 0.105 0.177 0.859 

Atak Z Lideri 4.84 400 2.174 0.109     

Atilgan C Partisi  4.87 400 2.189 0.109 0.619 0.537 

Atilgan Z Lideri 4.83 400 2.214 0.111     

Azimli C Partisi  4.98 400 2.222 0.111 -0.906 0.366 

Azimli Z Lideri 5.04 400 2.167 0.108     

Bilinçli C Partisi  4.69 400 2.252 0.113 -1.162 0.246 

Bilinçli Z Lideri 4.75 400 2.267 0.113     

Bürokratik C Partisi  4.48 400 2.180 0.109 -0.829 0.408 

Burokratik Z Lideri 4.53 400 2.200 0.110     

CağdaĢ C Partisi  4.26 400 2.252 0.113 -0.045 0.964 

CağdaĢ Z Lideri 4.26 400 2.265 0.113     

Cumhuriyetçi C Partisi  3.87 400 2.277 0.114 -0.419 0.675 

Cumhuriyetçi Z Lideri 3.90 400 2.247 0.112     

DeğiĢim odaklı C Partisi  4.45 400 2.239 0.112 -1.102 0.271 

DeğiĢim odaklı Z Lideri 4.51 400 2.270 0.113     

Demokrat C Partisi  4.00 400 2.272 0.114 -2.087 0.038 

Demokrat Z Lideri 4.11 400 2.313 0.116     

Devlet adamı C Partisi  4.61 400 2.339 0.117 -1.025 0.306 

Devlet adamı Z Lideri 4.67 400 2.390 0.119     

Dikkatli C Partisi  4.59 400 2.278 0.114 -2.519 0.012 

Dikkatli Z Lideri 4.75 400 2.197 0.110     

DıĢa dönük C Partisi  4.68 400 2.181 0.109 0.255 0.798 

DıĢa dönük Z Lideri 4.67 400 2.203 0.110     

Eğitimli C Partisi  4.84 400 2.222 0.111 0.795 0.427 

Eğitimli Z Lideri 4.79 400 2.298 0.115     

Geleneklerine bağlı C Partisi  4.91 400 2.178 0.109 -0.455 0.649 

Geleneklerine bağlı Z Lideri 4.93 400 2.139 0.107     

Grupçu C Partisi  5.15 400 2.080 0.104 -1.014 0.311 

Grupçu Z Lideri 5.23 400 2.026 0.101     

Güvenilir C Partisi  4.24 400 2.396 0.120 -0.565 0.572 

Güvenilir Z Lideri 4.27 400 2.456 0.123     

Halkla içiçe C Partisi  4.64 400 2.238 0.112 -0.338 0.735 

Halkla içiçe Z Lideri 4.66 400 2.213 0.111     

Hatip C Partisi  5.32 400 2.050 0.102 -0.180 0.857 

Hatip Z Lideri 5.33 400 2.104 0.105     

Hazırcevap C Partisi  5.28 400 2.045 0.102 -1.156 0.248 

Hazırcevap Z Lideri 5.35 400 2.054 0.103     

Hedefe odaklı C Partisi  5.14 400 2.100 0.105 1.284 0.200 

Hedefe odaklı Z Lideri 5.06 400 2.108 0.105     

Hevesli C Partisi  4.82 400 2.211 0.111 -0.074 0.941 

Hevesli Z Lideri 4.82 400 2.191 0.110     

Hızlı C Partisi  4.79 400 2.145 0.107 -0.267 0.789 

Hızlı Z Lideri 4.81 400 2.211 0.111     

Iddialı C Partisi  5.21 400 2.140 0.107 0.545 0.586 

Iddialı Z Lideri 5.17 400 2.093 0.105     

Idealist C Partisi  4.64 400 2.253 0.113 0.148 0.882 

Idealist Z Lideri 4.63 400 2.272 0.114     

Ikna edici C Partisi  4.69 400 2.306 0.115 -1.889 0.060 

Ikna edici Z Lideri 4.80 400 2.297 0.115     

Ilerici C Partisi  4.23 400 2.396 0.120 -1.865 0.063 

Ilerici Z Lideri 4.37 400 2.358 0.118     

Ilkeli C Partisi  4.26 400 2.366 0.118 -0.592 0.554 

Ilkeli Z Lideri 4.29 400 2.448 0.122     

Inancli C Partisi  5.22 400 2.180 0.109 -0.144 0.885 

Inancli Z Lideri 5.23 400 2.155 0.108     



              
 

163 

Tablo 56.C Partisi’nin Anketini Dolduranlar Ġtibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin 

Marka KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 
Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması 
t değeri Anlamlılık 

Inatçı C Partisi  5.08 400 2.075 0.104 1.339 0.181 

Inatçı Z Lideri 4.97 400 2.180 0.109     

Ġyi görünümlü C Partisi  4.60 400 2.242 0.112 -0.595 0.552 

Ġyi görünümlü Z Lideri 4.64 400 2.250 0.113     

Ġyi pazarlamacı C Partisi  5.07 400 2.137 0.107 -1.412 0.159 

Ġyi pazarlamacı Z Lideri 5.16 400 2.197 0.110     

Karizmatik C Partisi  4.33 400 2.374 0.119 -1.345 0.180 

Karizmatik Z Lideri 4.42 400 2.409 0.120     

Klasik C Partisi  4.43 400 2.051 0.103 -0.454 0.650 

Klasik Z Lideri 4.46 400 2.149 0.107     

Kültürlü C Partisi  4.58 400 2.269 0.113 -1.711 0.088 

Kültürlü Z Lideri 4.68 400 2.248 0.112     

Liberal C Partisi  4.69 400 2.114 0.106 -0.732 0.465 

Liberal Z Lideri 4.74 400 2.092 0.105     

Lider C Partisi  4.86 400 2.249 0.112 -1.436 0.152 

Lider Z Lideri 4.95 400 2.212 0.111     

Maço C Partisi  4.76 400 2.097 0.105 -2.438 0.105 

Maço Z Lideri 4.95 400 2.129 0.106     

Mantıklı C Partisi  4.47 400 2.295 0.115 -1.532 0.126 

Mantıklı Z Lideri 4.54 400 2.284 0.114     

Milliyetçi C Partisi  4.17 400 2.287 0.114 -0.737 0.461 

Milliyetçi Z Lideri 4.21 400 2.269 0.113     

Mücadeleci C Partisi  4.90 400 2.216 0.111 0.093 0.926 

Mücadeleci Z Lideri 4.89 400 2.233 0.112     

Muhafazakar C Partisi  5.15 400 2.125 0.106 -1.252 0.211 

Muhafazakar Z Lideri 5.24 400 2.109 0.105     

Mütevazi C Partisi  4.28 400 2.346 0.117 -0.731 0.465 

Mütevazi Z Lideri 4.33 400 2.317 0.116     

Özgürlükçü C Partisi  4.19 400 2.354 0.118 -1.498 0.135 

Özgürlükçü Z Lideri 4.27 400 2.394 0.120     

Planlı C Partisi  4.71 400 2.257 0.113 -0.388 0.698 

Planlı Z Lideri 4.73 400 2.239 0.112     

Profesyonel C Partisi  4.84 400 2.172 0.109 -0.042 0.966 

Profesyonel Z Lideri 4.85 400 2.206 0.110     

Sabırlı C Partisi  4.42 400 2.228 0.111 0.557 0.578 

Sabırlı Z Lideri 4.38 400 2.275 0.114     

Sağlam C Partisi  4.65 400 2.254 0.113 -0.837 0.403 

Sağlam Z Lideri 4.70 400 2.238 0.112     

Samimi C Partisi  4.30 400 2.413 0.121 -0.222 0.825 

Samimi Z Lideri 4.31 400 2.393 0.120     

ġehirli C Partisi  4.51 400 2.192 0.110 -0.198 0.843 

ġehirli Z Lideri 4.53 400 2.212 0.111     

Takipçi C Partisi  4.80 400 2.186 0.109 0.625 0.532 

Takipçi Z Lideri 4.76 400 2.196 0.110     

Tecrübeli C Partisi  4.86 400 2.157 0.108 1.321 0.187 

Tecrübeli Z Lideri 4.77 400 2.261 0.113     

Tedbirli C Partisi  4.54 400 2.271 0.114 -0.356 0.722 

Tedbirli Z Lideri 4.56 400 2.276 0.114     

Temkinli C Partisi  4.67 400 2.238 0.112 -0.520 0.603 

Temkinli Z Lideri 4.71 400 2.198 0.110     

Tepkili C Partisi  4.85 400 2.194 0.110 -1.137 0.256 

Tepkili Z Lideri 4.93 400 2.194 0.110     

Teslimiyetci olmayan C Partisi  4.03 400 2.256 0.113 0.331 0.741 

Teslimiyetci olmayan Z Lideri 4.00 400 2.254 0.113     

Titiz C Partisi  4.40 400 2.245 0.112 -2.080 0.038 

Titiz Z Lideri 4.49 400 2.308 0.115     

Tutkulu C Partisi  4.87 400 2.250 0.113 0.612 0.541 

Tutkulu Z Lideri 4.83 400 2.224 0.111     

Vaatkar olmayan C Partisi  3.64 400 2.196 0.110 -1.539 0.125 

Vaatkar olmayan Z Lideri 3.76 400 2.309 0.115     

Zengin C Partisi  5.67 400 1.636 0.082 -0.912 0.363 

Zengin Z Lideri 5.74 400 1.606 0.080     
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5.2.5.  AraĢtırmanın BeĢinci Hipotezinin Test Edilmesi 

Tez çalıĢmamızın bu bölümünde A, B ve C Parti‘lerini destekleyenlerin kendi 

siyasi partileri ve o partilerin liderlerlerinin marka kiĢilikleri algısı incelenmiĢtir. 

AraĢtırmanın beĢinci hipotezinde partilerin ve liderlerin marka kiĢilikleri arasında 

değiĢkenler bazında fark olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. Örnek büyüklüğü her parti için 

100‘e düĢmüĢtür. Dolayısıyla bu örneğin test edilmesi sırasında ortaya çıkacak hata 

payı % 9.8‘e çıkmıĢtır. AraĢtırmanın bu bölümündeki hipotezler aĢağıdaki gibidir: 

 

H5a: A Partisi‘ni destekleyenler itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği 

algısıyla V Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle anlamlı 

fark vardır.  

 

H5b: B Partisi‘ni destekleyenler itibariyle B Partisi‘nin marka kiĢiliği 

algısıyla Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle anlamlı 

fark vardır.  

 

H5c: C Partisi‘ni destekleyenler itibariyle C Partisi‘nin marka kiĢiliği 

algısıyla Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında değiĢkenler itibariyle anlamlı 

fark vardır. 

 

 

5.2.5.1.  AraĢtırmanın H5a Hipotezinin Testi 

BeĢinci hipotezin birinci bölümü test edilirken A Partisi‘ni destekleyen 

katılımcılar itibariyle A Partisi ve V Lideri‘nin marka kiĢilikleri algısı bakımından 

değiĢkenler bazında fark olup olmadığı araĢtırılacaktır. Tablo 57‘de paired samples t 

test sonucunda ortaya çıkan anlamlılık, ortalama ve standart sapma ve t değerlerini 

görmek mümkündür. Ek 14‘te ise H5a hipotezinin test edilmesi sırasında ortaya 

çıkan değiĢkenler arası korelasyon tablosu görülebilir.  
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Tablo 57. A Partisi’ni Destekleyenler Ġtibariyle A Partisi ve V Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması  

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif A Partisi  6.39 100 1.091 0.109 3.434 0.001 

Aktif V Lideri 5.81 100 1.509 0.151     

Anadolulu A Partisi  6.56 100 0.808 0.081 2.479 0.015 

Anadolulu V Lideri 6.26 100 1.079 0.108     

Asi A Partisi  5.89 100 1.717 0.172 2.648 0.009 

Asi V Lideri 5.52 100 1.755 0.176     

Atak A Partisi  6.40 100 0.953 0.095 5.081 0.000 

Atak V Lideri 5.51 100 1.817 0.182     

Atilgan A Partisi  6.72 100 0.668 0.067 4.830 0.000 

Atilgan V Lideri 5.97 100 1.466 0.147     

Azimli A Partisi  6.57 100 0.844 0.084 2.962 0.004 

Azimli V Lideri 6.23 100 1.033 0.103     

Bilinçli A Partisi  6.72 100 0.653 0.065 3.865 0.000 

Bilinçli V Lideri 6.29 100 1.104 0.110     

Bürokratik A Partisi  6.37 100 0.991 0.099 2.085 0.040 

Burokratik V Lideri 6.07 100 1.208 0.121     

CağdaĢ A Partisi  6.51 100 0.904 0.090 3.239 0.002 

CağdaĢ V Lideri 6.08 100 1.331 0.133     

Cumhuriyetçi A Partisi  6.03 100 1.425 0.142 1.932 0.049 

Cumhuriyetçi V Lideri 5.68 100 1.675 0.168     

DeğiĢim odaklı A Partisi  6.05 100 1.336 0.134 1.823 0.071 

DeğiĢim odaklı V Lideri 5.70 100 1.586 0.159     

Demokrat A Partisi  6.39 100 0.920 0.092 2.514 0.014 

Demokrat V Lideri 6.03 100 1.337 0.134     

Devlet adamı A Partisi  6.76 100 0.571 0.057 3.340 0.001 

Devlet adamı V Lideri 6.36 100 1.150 0.115     

Dikkatli A Partisi  6.67 100 0.637 0.064 3.873 0.000 

Dikkatli V Lideri 6.17 100 1.288 0.129     

DıĢa dönük A Partisi  5.14 100 2.301 0.230 0.554 0.581 

DıĢa dönük V Lideri 5.01 100 2.200 0.220     

Eğitimli A Partisi  6.57 100 0.891 0.089 1.249 0.215 

Eğitimli V Lideri 6.44 100 0.967 0.097     

Geleneklerine bağlı A Partisi  6.73 100 0.633 0.063 3.355 0.001 

Geleneklerine bağlı V Lideri 6.34 100 1.094 0.109     

Grupçu A Partisi  5.10 100 2.158 0.216 0.374 0.709 

Grupçu V Lideri 5.03 100 2.120 0.212     

Güvenilir A Partisi  6.47 100 1.218 0.122 2.691 0.008 

Güvenilir V Lideri 6.16 100 1.293 0.129     

Halkla içiçe A Partisi  6.30 100 1.030 0.103 4.245 0.000 

Halkla içiçe V Lideri 5.53 100 1.839 0.184     

Hatip A Partisi  6.37 100 0.837 0.084 3.874 0.000 

Hatip V Lideri 5.70 100 1.599 0.160     

Hazırcevap A Partisi  6.28 100 1.223 0.122 3.465 0.001 

Hazırcevap V Lideri 5.65 100 1.800 0.180     

Hedefe odaklı A Partisi  6.62 100 0.776 0.078 4.630 0.000 

Hedefe odaklı V Lideri 6.00 100 1.378 0.138     

Hevesli A Partisi  6.70 100 0.644 0.064 4.526 0.000 

Hevesli V Lideri 6.10 100 1.283 0.128     

Hızlı A Partisi  6.30 100 1.142 0.114 3.949 0.000 

Hızlı V Lideri 5.45 100 1.940 0.194     

Iddialı A Partisi  6.70 100 0.577 0.058 4.326 0.000 

Iddialı V Lideri 6.11 100 1.406 0.141     

Idealist A Partisi  6.67 100 0.667 0.067 2.714 0.008 

Idealist V Lideri 6.37 100 0.981 0.098     

Ikna edici A Partisi  6.35 100 0.903 0.090 3.942 0.000 

Ikna edici V Lideri 5.66 100 1.701 0.170     

Ilerici A Partisi  6.47 100 1.218 0.122 2.592 0.011 

Ilerici V Lideri 6.04 100 1.463 0.146     

Ilkeli A Partisi  6.68 100 0.584 0.058 3.021 0.003 

Ilkeli V Lideri 6.35 100 1.218 0.122     

Inancli A Partisi  6.69 100 0.662 0.066 2.670 0.009 

Inancli V Lideri 6.39 100 1.127 0.113     
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Tablo 57. A Partisi’ni Destekleyenler Ġtibariyle A Partisi ve V Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı A Partisi  6.15 100 1.410 0.141 2.152 0.034 

Inatçı V Lideri 5.84 100 1.502 0.150     

Ġyi görünümlü A Partisi  6.61 100 0.723 0.072 2.836 0.006 

Ġyi görünümlü V Lideri 6.26 100 1.169 0.117     

Ġyi pazarlamacı A Partisi  5.96 100 1.537 0.154 2.983 0.004 

Ġyi pazarlamacı V Lideri 5.26 100 1.957 0.196     

Karizmatik A Partisi  6.54 100 0.979 0.098 2.431 0.017 

Karizmatik V Lideri 6.18 100 1.282 0.128     

Klasik A Partisi  6.36 100 1.049 0.105 1.628 0.107 

Klasik V Lideri 6.13 100 1.261 0.126     

Kültürlü A Partisi  6.77 100 0.584 0.058 3.342 0.001 

Kültürlü V Lideri 6.40 100 1.035 0.103     

Liberal A Partisi  6.08 100 1.405 0.140 2.507 0.014 

Liberal V Lideri 5.77 100 1.651 0.165     

Lider A Partisi  6.62 100 0.850 0.085 4.248 0.000 

Lider V Lideri 5.91 100 1.478 0.148     

Maço A Partisi  4.02 100 2.252 0.225 0.194 0.846 

Maço V Lideri 3.98 100 2.113 0.211     

Mantıklı A Partisi  6.77 100 0.584 0.058 4.239 0.000 

Mantıklı V Lideri 6.29 100 1.094 0.109     

Milliyetçi A Partisi  6.84 100 0.487 0.049 2.597 0.011 

Milliyetçi V Lideri 6.58 100 0.966 0.097     

Mücadeleci A Partisi  6.78 100 0.524 0.052 5.410 0.000 

Mücadeleci V Lideri 6.04 100 1.294 0.129     

Muhafazakar A Partisi  6.46 100 0.834 0.083 3.947 0.000 

Muhafazakar V Lideri 5.89 100 1.377 0.138     

Mütevazi A Partisi  6.50 100 0.969 0.097 2.493 0.014 

Mütevazi V Lideri 6.07 100 1.444 0.144     

Özgürlükçü A Partisi  6.46 100 0.904 0.090 3.167 0.002 

Özgürlükçü V Lideri 6.00 100 1.456 0.146     

Planlı A Partisi  6.57 100 0.856 0.086 2.548 0.012 

Planlı V Lideri 6.24 100 1.215 0.122     

Profesyonel A Partisi  6.54 100 0.731 0.073 3.143 0.002 

Profesyonel V Lideri 6.06 100 1.369 0.137     

Sabırlı A Partisi  6.31 100 1.261 0.126 0.748 0.456 

Sabırlı V Lideri 6.19 100 1.354 0.135     

Sağlam A Partisi  6.67 100 0.726 0.073 3.707 0.000 

Sağlam V Lideri 6.03 100 1.566 0.157     

Samimi A Partisi  6.79 100 0.518 0.052 4.714 0.000 

Samimi V Lideri 6.24 100 1.138 0.114     

ġehirli A Partisi  6.40 100 0.964 0.096 2.460 0.016 

ġehirli V Lideri 6.07 100 1.233 0.123     

Takipçi A Partisi  6.60 100 0.711 0.071 3.810 0.000 

Takipçi V Lideri 6.06 100 1.384 0.138     

Tecrübeli A Partisi  6.64 100 0.871 0.087 3.772 0.000 

Tecrübeli V Lideri 6.00 100 1.544 0.154     

Tedbirli A Partisi  6.66 100 0.768 0.077 3.609 0.000 

Tedbirli V Lideri 6.23 100 1.109 0.111     

Temkinli A Partisi  6.70 100 0.704 0.070 3.386 0.001 

Temkinli V Lideri 6.28 100 1.198 0.120     

Tepkili A Partisi  6.67 100 0.637 0.064 2.522 0.013 

Tepkili V Lideri 6.41 100 0.975 0.098     

Teslimiyetci olmayan A Partisi  2.65 100 2.091 0.209 -2.585 0.011 

Teslimiyetci olmayan V Lideri 3.21 100 2.434 0.243     

Titiz A Partisi  6.61 100 0.737 0.074 2.416 0.018 

Titiz V Lideri 6.38 100 1.135 0.114     

Tutkulu A Partisi  6.74 100 0.543 0.054 4.375 0.000 

Tutkulu V Lideri 6.29 100 1.094 0.109     

Vaatkar olmayan A Partisi  5.86 100 1.596 0.160 0.487 0.627 

Vaatkar olmayan V Lideri 5.76 100 1.658 0.166     

Zengin A Partisi  5.74 100 1.276 0.128 2.742 0.007 

Zengin V Lideri 5.27 100 1.543 0.154     
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H5a hipotezinin test edildiği analiz sonucunda ortaya çıkan anlamlılık 

değerleri itibariyle değiĢim odaklı, dıĢa dönük, eğitimli, grupçu, klasik, maço, sabırlı, 

vaatkar olmayan değiĢkenleri itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği algısını oluĢturan 

değiĢkenlerin ortalamasıyla V Lideri‘ninkiler arasında anlamlı fark yoktur. Bu 

değiĢkenlerin dıĢında kalan  54 değiĢken için A Partisi ve V Lideri 

karĢılaĢtırıldığında ortalamalarında anlamlı fark görülmüĢtür.  

 

Yapılan analiz sonucunda görülmüĢtür ki, sadece teslimiyetçi olmayan 

(p:0,011, parti: 2,65, lider: 3,21) değiĢkeni itibariyle V Lideri‘nin marka kiĢiliği 

algısı A Partisi‘ninkinden daha olumludur. Ancak 3,21‘lik ortalama değeri 7‘li 

ölçeğin orta noktası olan 3,5‘tan daha küçük olduğu için Y Lideri partisinden daha 

olumlu algılansa da teslimiyetçi olmayan değiĢkeni itibariyle kendi partisini 

destekleyen cevaplayıcılar nezninde olumsuz algılanmaktadır. Teslimiyetçi olmayan 

dıĢındaki tüm değiĢkenlerde partinin marka kiĢiliği algısı liderinkinden daha 

olumludur.  

 

5.2.5.2.  AraĢtırmanın H5b Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın bu bölümünde B Partisi‘ni destekleyen cevaplayıcıların katıldığı 

anketlerde B Partisi ve Y Lideri‘nin marka kiĢilikleri algısı bakımından değiĢkenler 

bazında fark olup olmadığı araĢtırılacaktır. Tablo 58‘de test analizleri sonucunda elde 

edilen anlamlılık ve ortalama değerleri görülmektedir. H5b hipotezinini test etmek 

için yapılan analizlerde ortaya çıkan değiĢkenler arası korelasyon tablosu Ek 15‘te 

görülebilir. H5b hipotezinin test etmek için yapılan analiz sonucunda ortaya çıkan 

anlamlılık değerleri itibariyle cumhuriyetçi, grupçu, inatçı, karizmatik, liberal, 

milliyetçi, sabırlı, tecrübeli ve teslimiyetçi olmayan değiĢkenleri dıĢında kalan 53 

değiĢken itibariyle B Partisi‘nin marka kiĢiliği algısını oluĢturan değiĢkenlerin 

ortalamasıyla Y Lideri‘ninkiler arasında anlamlı fark vardır. 
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Tablo 58. B Partisi’ni Destekleyenler Ġtibariyle B Partisi ve Y Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması  

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif B Partisi  6.09 100 1.190 0.119 -4.447 0.000 

Aktif Y Lideri 6.73 100 0.737 0.074     

Anadolulu B Partisi  6.10 100 1.227 0.123 -4.421 0.000 

Anadolulu Y Lideri 6.68 100 0.649 0.065     

Asi B Partisi  5.33 100 1.826 0.183 -2.064 0.042 

Asi Y Lideri 5.73 100 1.693 0.169     

Atak B Partisi  5.99 100 1.185 0.118 -6.829 0.000 

Atak Y Lideri 6.81 100 0.443 0.044     

Atilgan B Partisi  6.12 100 0.998 0.100 -5.268 0.000 

Atilgan Y Lideri 6.71 100 0.591 0.059     

Azimli B Partisi  6.38 100 0.919 0.092 -3.717 0.000 

Azimli Y Lideri 6.81 100 0.706 0.071     

Bilinçli B Partisi  6.51 100 0.798 0.080 -3.874 0.000 

Bilinçli Y Lideri 6.82 100 0.386 0.039     

Bürokratik B Partisi  6.08 100 1.323 0.132 -2.119 0.037 

Burokratik Y Lideri 6.40 100 1.101 0.110     

CağdaĢ B Partisi  6.45 100 0.925 0.093 -3.563 0.001 

CağdaĢ Y Lideri 6.81 100 0.443 0.044     

Cumhuriyetçi B Partisi  6.80 100 0.696 0.070 -0.389 0.698 

Cumhuriyetçi Y Lideri 6.83 100 0.620 0.062     

DeğiĢim odaklı B Partisi  6.14 100 0.975 0.097 -6.167 0.000 

DeğiĢim odaklı Y Lideri 6.77 100 0.566 0.057     

Demokrat B Partisi  6.45 100 0.903 0.090 -3.715 0.000 

Demokrat Y Lideri 6.78 100 0.596 0.060     

Devlet adamı B Partisi  6.63 100 0.661 0.066 -2.760 0.007 

Devlet adamı Y Lideri 6.83 100 0.428 0.043     

Dikkatli B Partisi  6.42 100 0.976 0.098 -4.041 0.000 

Dikkatli Y Lideri 6.87 100 0.580 0.058     

DıĢa dönük B Partisi  6.22 100 1.011 0.101 -2.817 0.006 

DıĢa dönük Y Lideri 6.54 100 0.999 0.100     

Eğitimli B Partisi  6.67 100 0.620 0.062 -2.934 0.004 

Eğitimli Y Lideri 6.87 100 0.393 0.039     

Geleneklerine bağlı B Partisi  6.28 100 0.965 0.096 -2.388 0.019 

Geleneklerine bağlı Y Lideri 6.56 100 0.833 0.083     

Grupçu B Partisi  5.82 100 1.366 0.137 0.436 0.664 

Grupçu Y Lideri 5.74 100 1.685 0.169     

Güvenilir B Partisi  6.50 100 0.959 0.096 -1.714 0.090 

Güvenilir Y Lideri 6.72 100 0.933 0.093     

Halkla içiçe B Partisi  5.70 100 1.243 0.124 -7.826 0.000 

Halkla içiçe Y Lideri 6.76 100 0.571 0.057     

Hatip B Partisi  5.10 100 1.789 0.179 -4.801 0.000 

Hatip Y Lideri 5.84 100 1.662 0.166     

Hazırcevap B Partisi  5.89 100 1.262 0.126 -4.169 0.000 

Hazırcevap Y Lideri 6.45 100 1.132 0.113     

Hedefe odaklı B Partisi  6.24 100 1.111 0.111 -4.265 0.000 

Hedefe odaklı Y Lideri 6.77 100 0.566 0.057     

Hevesli B Partisi  6.50 100 0.732 0.073 -3.697 0.000 

Hevesli Y Lideri 6.85 100 0.592 0.059     

Hızlı B Partisi  6.03 100 1.132 0.113 -6.085 0.000 

Hızlı Y Lideri 6.73 100 0.617 0.062     

Iddialı B Partisi  6.33 100 0.933 0.093 -4.558 0.000 

Iddialı Y Lideri 6.79 100 0.498 0.050     

Idealist B Partisi  6.50 100 0.704 0.070 -2.802 0.006 

Idealist Y Lideri 6.76 100 0.806 0.081     

Ikna edici B Partisi  6.20 100 0.985 0.098 -5.958 0.000 

Ikna edici Y Lideri 6.81 100 0.506 0.051     

Ilerici B Partisi  6.51 100 0.948 0.095 -2.640 0.010 

Ilerici Y Lideri 6.76 100 0.571 0.057     

Ilkeli B Partisi  6.55 100 0.833 0.083 -3.761 0.000 

Ilkeli Y Lideri 6.85 100 0.386 0.039     

Inancli B Partisi  6.20 100 1.054 0.105 -4.119 0.000 

Inancli Y Lideri 6.67 100 0.652 0.065     
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Tablo 58. B Partisi’ni Destekleyenler Ġtibariyle B Partisi ve Y Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı B Partisi  6.11 100 1.355 0.136 -1.038 0.302 

Inatçı Y Lideri 6.26 100 1.474 0.147     

Ġyi görünümlü B Partisi  6.29 100 1.183 0.118 -2.132 0.036 

Ġyi görünümlü Y Lideri 6.60 100 1.054 0.105     

Ġyi pazarlamacı B Partisi  5.19 100 1.495 0.150 -5.154 0.000 

Ġyi pazarlamacı Y Lideri 5.98 100 1.392 0.139     

Karizmatik B Partisi  6.49 100 0.859 0.086 -0.284 0.777 

Karizmatik Y Lideri 6.53 100 1.243 0.124     

Klasik B Partisi  6.04 100 1.072 0.107 0.308 0.759 

Klasik Y Lideri 5.99 100 1.554 0.155     

Kültürlü B Partisi  6.63 100 0.761 0.076 -2.523 0.013 

Kültürlü Y Lideri 6.84 100 0.487 0.049     

Liberal B Partisi  5.30 100 2.003 0.200 -1.049 0.297 

Liberal Y Lideri 5.50 100 2.057 0.206     

Lider B Partisi  6.44 100 0.946 0.095 -1.791 0.076 

Lider Y Lideri 6.63 100 0.861 0.086     

Maço B Partisi  3.00 100 2.141 0.214 1.863 0.065 

Maço Y Lideri 2.61 100 2.054 0.205     

Mantıklı B Partisi  6.43 100 0.879 0.088 -3.940 0.000 

Mantıklı Y Lideri 6.80 100 0.532 0.053     

Milliyetçi B Partisi  5.07 100 1.914 0.191 0.062 0.950 

Milliyetçi Y Lideri 5.06 100 1.999 0.200     

Mücadeleci B Partisi  6.25 100 0.925 0.093 -4.902 0.000 

Mücadeleci Y Lideri 6.75 100 0.520 0.052     

Muhafazakar B Partisi  3.30 100 2.158 0.216 -0.299 0.765 

Muhafazakar Y Lideri 3.36 100 2.355 0.235     

Mütevazi B Partisi  6.11 100 1.230 0.123 -5.039 0.000 

Mütevazi Y Lideri 6.76 100 0.638 0.064     

Özgürlükçü B Partisi  6.44 100 0.808 0.081 -3.921 0.000 

Özgürlükçü Y Lideri 6.77 100 0.468 0.047     

Planlı B Partisi  6.37 100 0.917 0.092 -3.495 0.001 

Planlı Y Lideri 6.73 100 0.617 0.062     

Profesyonel B Partisi  6.42 100 0.878 0.088 -2.234 0.028 

Profesyonel Y Lideri 6.66 100 0.655 0.065     

Sabırlı B Partisi  6.40 100 1.005 0.101 -1.769 0.080 

Sabırlı Y Lideri 6.64 100 1.133 0.113     

Sağlam B Partisi  6.51 100 0.959 0.096 -3.459 0.001 

Sağlam Y Lideri 6.84 100 0.420 0.042     

Samimi B Partisi  6.32 100 1.127 0.113 -4.217 0.000 

Samimi Y Lideri 6.77 100 0.529 0.053     

ġehirli B Partisi  6.34 100 1.017 0.102 -2.277 0.025 

ġehirli Y Lideri 6.63 100 0.849 0.085     

Takipçi B Partisi  6.38 100 0.826 0.083 -5.155 0.000 

Takipçi Y Lideri 6.84 100 0.465 0.047     

Tecrübeli B Partisi  6.62 100 0.826 0.083 0.180 0.857 

Tecrübeli Y Lideri 6.60 100 0.804 0.080     

Tedbirli B Partisi  6.23 100 0.993 0.099 -2.806 0.006 

Tedbirli Y Lideri 6.61 100 0.984 0.098     

Temkinli B Partisi  6.40 100 0.816 0.082 -3.129 0.002 

Temkinli Y Lideri 6.73 100 0.709 0.071     

Tepkili B Partisi  6.43 100 0.820 0.082 -3.001 0.003 

Tepkili Y Lideri 6.71 100 0.640 0.064     

Teslimiyetci olmayan B Partisi  2.98 100 2.361 0.236 0.472 0.638 

Teslimiyetci olmayan Y Lideri 2.86 100 2.433 0.243     

Titiz B Partisi  6.48 100 0.785 0.078 -3.151 0.002 

Titiz Y Lideri 6.76 100 0.638 0.064     

Tutkulu B Partisi  6.28 100 0.944 0.094 -2.796 0.006 

Tutkulu Y Lideri 6.62 100 0.838 0.084     

Vaatkar olmayan B Partisi  5.34 100 1.641 0.164 -0.751 0.454 

Vaatkar olmayan Y Lideri 5.46 100 1.982 0.198     

Zengin B Partisi  5.47 100 1.598 0.160 3.793 0.000 

Zengin Y Lideri 4.66 100 1.934 0.193     
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Bu test sonucunda dikkat çeken diğer sonuç ise zengin (p: 0.000, parti: 5,47, 

lider: 4,66) dıĢındaki anlamlı fark olan tüm değiĢkenlerde Y Lideri‘nin marka kiĢiliği 

algısı B Partisi‘ninkinden daha olumludur. 

  

H5b hipotezinin test edildiği bu bölümde belli değiĢkenler için B Partisi ve Y 

Lideri‘nin marka kiĢilikleri arasında anlamlı fark olduğu için H1 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

 

5.2.5.3.   AraĢtırmanın H5c Hipotezinin Testi 

AraĢtırmanın H5c hipotezinin test edildiği bu bölümünde, C Partisi‘ni 

destekleyenler nezninde, C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢilikleri algısı bakımından 

değiĢkenler bazında anlamlı fark olup olmadığı analiz edilmiĢtir. Tablo 59‘da 

görülebileceği gibi t test sonucunda elde edilen anlamlılık ve ortalama değerleri 

sunulmuĢtur. H5c hipotezini test ederken ortaya çıkan değiĢkenler arası korelasyon 

tablosu Ek 16‘da görülebilir.  

 

Yapılan analiz sonucunda asi (p: 0,050, parti: 5,73, lider: 6,05), cumhuriyetçi 

(p: 0,008, parti: 5,72, lider: 6,01), grupçu (p: 0,011, parti: 5,92, lider: 6,21), hatip (p: 

0,016, parti: 6,50, lider: 6,72), hızlı (p: 0,048, parti: 6,52, lider: 6,67), iyi pazarlamacı 

(p: 0,036, parti: 6,59, lider: 6,77), karizmatik (p: 0,017, parti: 6,26, lider: 6,47), maço 

(p: 0,003, parti: 4,87, lider: 5,28), samimi (p: 0,027, parti: 6,67, lider: 6,48) ve titiz 

(p: 0,028, parti: 6,45, lider: 6,57) değiĢkenleri bazında C Partisi‘nin marka kiĢiliği 

algısıyla Z Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı arasında anlamlı fark vardır. Bu test 

sonucunda dikkat çeken diğer sonuç ise samimi değiĢkeni dıĢındaki anlamlı fark olan 

tüm değiĢkenlerde Z Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı C Partisi‘ninkinden daha 

olumludur. Analiz sonuçları itibariyle 10 değiĢkende C Partisi ve Z Lideri‘nin marka 

kiĢilikleri algısı arasında anlamlı fark vardır. Dolayısıyla, H5c hipotezi kabul 

edilmiĢtir.  
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Tablo 59. C Partisi’ni Destekleyenler Ġtibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması  

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif C Partisi  6.59 100 0.712 0.071 -1.789 0.077 

Aktif Z Lideri 6.71 100 0.656 0.066     

Anadolulu C Partisi  6.42 100 1.121 0.112 0.306 0.760 

Anadolulu Z Lideri 6.39 100 1.254 0.125     

Asi C Partisi  5.73 100 1.613 0.161 -1.976 0.050 

Asi Z Lideri 6.05 100 1.610 0.161     

Atak C Partisi  6.58 100 0.669 0.067 -0.564 0.574 

Atak Z Lideri 6.62 100 0.801 0.080     

Atilgan C Partisi  6.63 100 0.677 0.068 -1.261 0.210 

Atilgan Z Lideri 6.70 100 0.522 0.052     

Azimli C Partisi  6.63 100 0.630 0.063 -1.186 0.239 

Azimli Z Lideri 6.70 100 0.644 0.064     

Bilinçli C Partisi  6.64 100 0.628 0.063 -0.134 0.894 

Bilinçli Z Lideri 6.65 100 0.657 0.066     

Bürokratik C Partisi  6.24 100 1.207 0.121 0.079 0.937 

Burokratik Z Lideri 6.23 100 1.262 0.126     

CağdaĢ C Partisi  6.33 100 0.877 0.088 0.286 0.775 

CağdaĢ Z Lideri 6.30 100 1.087 0.109     

Cumhuriyetçi C Partisi  5.72 100 1.386 0.139 -2.719 0.008 

Cumhuriyetçi Z Lideri 6.01 100 1.283 0.128     

DeğiĢim odaklı C Partisi  6.40 100 0.932 0.093 -0.387 0.700 

DeğiĢim odaklı Z Lideri 6.44 100 1.067 0.107     

Demokrat C Partisi  6.24 100 1.016 0.102 0.096 0.924 

Demokrat Z Lideri 6.23 100 1.153 0.115     

Devlet adamı C Partisi  6.71 100 0.518 0.052 -0.948 0.345 

Devlet adamı Z Lideri 6.77 100 0.468 0.047     

Dikkatli C Partisi  6.69 100 0.526 0.053 -0.168 0.867 

Dikkatli Z Lideri 6.70 100 0.611 0.061     

DıĢa dönük C Partisi  6.31 100 1.089 0.109 -0.815 0.417 

DıĢa dönük Z Lideri 6.39 100 1.127 0.113     

Eğitimli C Partisi  6.67 100 0.637 0.064 -1.044 0.299 

Eğitimli Z Lideri 6.74 100 0.562 0.056     

Geleneklerine bağlı C Partisi  6.61 100 0.737 0.074 0.000 1.000 

Geleneklerine bağlı Z Lideri 6.61 100 0.875 0.087     

Grupçu C Partisi  5.92 100 1.631 0.163 -2.585 0.011 

Grupçu Z Lideri 6.21 100 1.395 0.139     

Güvenilir C Partisi  6.66 100 0.655 0.065 -1.261 0.210 

Güvenilir Z Lideri 6.73 100 0.601 0.060     

Halkla içiçe C Partisi  6.59 100 0.780 0.078 1.502 0.136 

Halkla içiçe Z Lideri 6.45 100 0.999 0.100     

Hatip C Partisi  6.50 100 0.810 0.081 -2.460 0.016 

Hatip Z Lideri 6.72 100 0.637 0.064     

Hazırcevap C Partisi  6.65 100 0.821 0.082 -0.773 0.441 

Hazırcevap Z Lideri 6.71 100 0.671 0.067     

Hedefe odaklı C Partisi  6.74 100 0.525 0.052 0.000 1.000 

Hedefe odaklı Z Lideri 6.74 100 0.543 0.054     

Hevesli C Partisi  6.56 100 0.891 0.089 0.881 0.380 

Hevesli Z Lideri 6.49 100 1.040 0.104     

Hızlı C Partisi  6.52 100 0.797 0.080 -1.915 0.048 

Hızlı Z Lideri 6.67 100 0.620 0.062     

Iddialı C Partisi  6.73 100 0.723 0.072 -1.222 0.225 

Iddialı Z Lideri 6.80 100 0.492 0.049     

Idealist C Partisi  6.65 100 0.672 0.067 0.389 0.698 

Idealist Z Lideri 6.62 100 0.763 0.076     

Ikna edici C Partisi  6.68 100 0.634 0.063 -0.197 0.844 

Ikna edici Z Lideri 6.70 100 0.916 0.092     

Ilerici C Partisi  6.65 100 0.672 0.067 0.853 0.396 

Ilerici Z Lideri 6.56 100 0.857 0.086     

Ilkeli C Partisi  6.52 100 0.882 0.088 0.000 1.000 

Ilkeli Z Lideri 6.52 100 1.020 0.102     

Inancli C Partisi  6.82 100 0.458 0.046 0.000 1.000 

Inancli Z Lideri 6.82 100 0.520 0.052     
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Tablo 59. C Partisi’ni Destekleyenler Ġtibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Bazında KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı C Partisi  6.30 100 1.352 0.135 0.528 0.599 

Inatçı Z Lideri 6.25 100 1.585 0.159     

Ġyi görünümlü C Partisi  6.54 100 0.858 0.086 -0.438 0.662 

Ġyi görünümlü Z Lideri 6.59 100 0.944 0.094     

Ġyi pazarlamacı C Partisi  6.59 100 0.889 0.089 -2.129 0.036 

Ġyi pazarlamacı Z Lideri 6.77 100 0.601 0.060     

Karizmatik C Partisi  6.26 100 1.454 0.145 -2.419 0.017 

Karizmatik Z Lideri 6.47 100 1.374 0.137     

Klasik C Partisi  5.64 100 1.618 0.162 -1.815 0.073 

Klasik Z Lideri 5.90 100 1.655 0.165     

Kültürlü C Partisi  6.56 100 0.743 0.074 -0.506 0.614 

Kültürlü Z Lideri 6.60 100 0.682 0.068     

Liberal C Partisi  6.16 100 1.204 0.120 -1.096 0.276 

Liberal Z Lideri 6.27 100 1.109 0.111     

Lider C Partisi  6.74 100 0.579 0.058 0.000 1.000 

Lider Z Lideri 6.74 100 0.661 0.066     

Maço C Partisi  4.87 100 2.116 0.212 -3.006 0.003 

Maço Z Lideri 5.28 100 2.109 0.211     

Mantıklı C Partisi  6.62 100 0.736 0.074 -0.436 0.664 

Mantıklı Z Lideri 6.65 100 0.642 0.064     

Milliyetçi C Partisi  5.92 100 1.509 0.151 0.513 0.609 

Milliyetçi Z Lideri 5.86 100 1.589 0.159     

Mücadeleci C Partisi  6.66 100 0.590 0.059 -0.127 0.899 

Mücadeleci Z Lideri 6.67 100 0.805 0.080     

Muhafazakar C Partisi  6.39 100 0.952 0.095 -0.786 0.434 

Muhafazakar Z Lideri 6.46 100 1.077 0.108     

Mütevazi C Partisi  6.31 100 1.212 0.121 0.102 0.919 

Mütevazi Z Lideri 6.30 100 1.403 0.140     

Özgürlükçü C Partisi  6.44 100 0.935 0.094 -0.649 0.518 

Özgürlükçü Z Lideri 6.49 100 0.916 0.092     

Planlı C Partisi  6.66 100 0.623 0.062 -0.564 0.574 

Planlı Z Lideri 6.70 100 0.628 0.063     

Profesyonel C Partisi  6.65 100 0.609 0.061 -0.445 0.657 

Profesyonel Z Lideri 6.68 100 0.584 0.058     

Sabırlı C Partisi  6.19 100 1.300 0.130 -0.533 0.596 

Sabırlı Z Lideri 6.25 100 1.321 0.132     

Sağlam C Partisi  6.68 100 0.584 0.058 -0.287 0.774 

Sağlam Z Lideri 6.70 100 0.595 0.059     

Samimi C Partisi  6.67 100 0.620 0.062 2.237 0.027 

Samimi Z Lideri 6.48 100 0.926 0.093     

ġehirli C Partisi  6.49 100 1.020 0.102 1.215 0.227 

ġehirli Z Lideri 6.36 100 1.078 0.108     

Takipçi C Partisi  6.63 100 0.630 0.063 -0.479 0.633 

Takipçi Z Lideri 6.66 100 0.670 0.067     

Tecrübeli C Partisi  6.68 100 0.723 0.072 -1.895 0.061 

Tecrübeli Z Lideri 6.82 100 0.479 0.048     

Tedbirli C Partisi  6.43 100 0.844 0.084 1.165 0.247 

Tedbirli Z Lideri 6.33 100 1.120 0.112     

Temkinli C Partisi  6.42 100 1.046 0.105 -1.157 0.250 

Temkinli Z Lideri 6.54 100 0.915 0.091     

Tepkili C Partisi  6.55 100 0.892 0.089 -1.601 0.113 

Tepkili Z Lideri 6.68 100 0.723 0.072     

Teslimiyetci olmayan C Partisi  4.55 100 2.271 0.227 -0.673 0.502 

Teslimiyetci olmayan Z Lideri 4.67 100 2.458 0.246     

Titiz C Partisi  6.45 100 0.947 0.095 -2.234 0.028 

Titiz Z Lideri 6.57 100 0.913 0.091     

Tutkulu C Partisi  6.60 100 0.696 0.070 -0.352 0.726 

Tutkulu Z Lideri 6.62 100 0.708 0.071     

Vaatkar olmayan C Partisi  4.97 100 2.037 0.204 -0.849 0.398 

Vaatkar olmayan Z Lideri 5.12 100 2.119 0.212     

Zengin C Partisi  5.84 100 1.398 0.140 0.259 0.796 

Zengin Z Lideri 5.81 100 1.440 0.144     
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5.2.6.  AraĢtırmanın Altıncı Hipotezinin Test Edilmesi 

Tez çalıĢmamızın bu bölümünde A, B ve C Parti‘lerinin ve liderlerinin marka 

kiĢiliği algıları arasında üç partinin sempatizanlarıyla sempatizanı olmayanları 

itibariyle fark olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmanın altıncı hipotezinde marka 

kiĢilikleri arasında sözü edilen fark değiĢkenler bazında incelenmiĢtir. AraĢtırmanın 

bu bölümündeki hipotezler aĢağıdaki gibidir: 

 

H6a1: A Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi‘nin marka kiĢiliğini 

değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır.  

 

H6b1: A Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi‘nin liderini ( V 

Lideri) marka kiĢiliğini değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır.  

 

H6a2: B Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi‘nin marka kiĢiliğini 

değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H6b2: B Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi‘nin liderini ( Y 

Lideri) marka kiĢiliğini değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H6a3: C Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi‘nin marka kiĢiliğini 

değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

H6b3: C Partisi‘ne  oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi‘nin liderini ( Z 

Lideri) marka kiĢiliğini değiĢkenler itibariyle farklı algılamaktadır. 

 

Altıncı hipotezde indepentent samples t test kullanılarak analizler 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Her bir partiye  oy verenlerle vermeyen katılımcıların sayıları 

eĢitlenmeye çalıĢılmıĢtır. Her bir partinin anketini cevaplayanlar arasında o partiye 

oy vereceğini ifade eden 100 oy vermeyeceğini ifade eden 300 cevaplayıcı vardır. Oy 

vermeyeceğini ifade edenler arasında tesadüfi olarak 99 anket seçilmiĢ ve örnek 
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büyüklüğü her parti için 199 olmuĢtur. Dolayısıyla bu örneğin test edilmesi sırasında 

ortaya çıkacak örnek toleransı % 7.6 olarak gerçekleĢmiĢtir.  

 

5.2.6.1.  AraĢtırmanın H6a1 Hipotezinin Testi 

Altıncı hipotezin birinci bölümü test edilirken A Partisi‘ne oy verenlerle 

vermeyenlerin A Partisi‘nin marka kiĢiliğini algılamaları arasındaki olası fark 

araĢtırılmıĢtır. Tablo 60‘ta independent samples t test sonucunda ortaya çıkan 

ortalama, standart sapma, standart hatanın ortalaması, anlamlılık ve t değerlerini 

görmek mümkündür.  

  

Analiz sonucunda ortaya çıkan anlamlılık değerleri incelendiğinde dıĢa 

dönük, inatçı, maço değiĢkenleri hariç tüm değiĢkenlerin ortalamalarında A 

Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenlerin arasında anlamlı fark vardır. DıĢa dönük 

değiĢkeninde A Partisi‘ne oy verenlerin ortalaması 5,14‘ken oy vermeyenlerin 

ortalaması 5,23 olmuĢtur. Maço değiĢkeninde de oy vermeyenlerin (4,04) ortalaması 

verenlerinkine (4,02) nazaran yüksek  olsa da ararlarındaki fark azdır. Anlamlı fark 

tespit edilen değiĢkenler arasında sadece grupçu değiĢkeninin ortalaması (oy veren: 

5,10; oy vermeyen: 5,81) oy vermeyenlerde daha yüksektir. Diğer değiĢkenlerde 

beklenildiği gibi, oy verenlerin ortalamaları oy vermeyenlerinkine göre yüksektir.   

 

Bu hipotezde A Partisi‘ne oy verenler ve vermeyenler itibariyle A Partisi‘nin 

marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalama değerleri arasında anlamlı fark 

tespit edildiğinden H6a1 hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 60. A Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin A Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının KarĢılaĢtırılması  

Değişkenler Sempatizanlık Ortalama N 
Std. 

Sapma 
Std. Hatanın 
Ortalaması 

t 
değeri Anlamlılık 

Aktif Oy veren 6.39 100 1.091 0.109 3.874 0.000 
Aktif Oy vermeyen 5.60 99 1.732 0.174     
Anadolulu Oy veren 6.56 100 0.808 0.081 4.355 0.000 
Anadolulu Oy vermeyen 5.69 99 1.833 0.184     

Asi Oy veren 5.89 100 1.717 0.172 2.231 0.027 
Asi Oy vermeyen 5.31 99 1.925 0.194     

Atak Oy veren 6.40 100 0.953 0.095 4.106 0.000 
Atak Oy vermeyen 5.54 99 1.875 0.188     

Atilgan Oy veren 6.72 100 0.668 0.067 4.921 0.000 
Atilgan Oy vermeyen 5.92 99 1.482 0.149     

Azimli Oy veren 6.57 100 0.844 0.084 3.498 0.001 
Azimli Oy vermeyen 5.99 99 1.425 0.143     

Bilinçli Oy veren 6.72 100 0.653 0.065 4.301 0.000 
Bilinçli Oy vermeyen 5.89 99 1.818 0.183     

Bürokratik Oy veren 6.37 100 0.991 0.099 2.729 0.007 
Burokratik Oy vermeyen 5.85 99 1.631 0.164     

Cağdaş Oy veren 6.51 100 0.904 0.090 4.482 0.000 
Cağdaş Oy vermeyen 5.61 99 1.800 0.181     

Cumhuriyetçi Oy veren 6.03 100 1.425 0.142 2.200 0.029 
Cumhuriyetçi Oy vermeyen 5.49 99 1.966 0.198     

Değişim odaklı Oy veren 6.05 100 1.336 0.134 3.190 0.002 
Değişim odaklı Oy vermeyen 5.33 99 1.801 0.181     

Demokrat Oy veren 6.39 100 0.920 0.092 4.109 0.000 
Demokrat Oy vermeyen 5.56 99 1.808 0.182     

Devlet adamı Oy veren 6.76 100 0.571 0.057 3.821 0.000 
Devlet adamı Oy vermeyen 6.08 99 1.682 0.169     

Dikkatli Oy veren 6.67 100 0.637 0.064 4.577 0.000 
Dikkatli Oy vermeyen 5.84 99 1.701 0.171     

Dışa dönük Oy veren 5.14 100 2.301 0.230 -0.301 0.763 
Dışa dönük Oy vermeyen 5.23 99 2.009 0.202     

Eğitimli Oy veren 6.57 100 0.891 0.089 2.527 0.012 
Eğitimli Oy vermeyen 6.12 99 1.534 0.154     

Geleneklerine bağlı Oy veren 6.73 100 0.633 0.063 4.189 0.000 
Geleneklerine bağlı Oy vermeyen 6.04 99 1.518 0.153     

Grupçu Oy veren 5.10 100 2.158 0.216 -2.724 0.007 
Grupçu Oy vermeyen 5.81 99 1.433 0.144     

Güvenilir Oy veren 6.47 100 1.218 0.122 3.523 0.001 
Güvenilir Oy vermeyen 5.63 99 2.058 0.207     

Halkla içiçe Oy veren 6.30 100 1.030 0.103 4.743 0.000 
Halkla içiçe Oy vermeyen 5.21 99 2.047 0.206     

Hatip Oy veren 6.37 100 0.837 0.084 5.269 0.000 
Hatip Oy vermeyen 5.23 99 1.989 0.200     

Hazırcevap Oy veren 6.28 100 1.223 0.122 2.465 0.015 
Hazırcevap Oy vermeyen 5.79 99 1.573 0.158     

Hedefe odaklı Oy veren 6.62 100 0.776 0.078 4.065 0.000 
Hedefe odaklı Oy vermeyen 5.91 99 1.566 0.157     

Hevesli Oy veren 6.70 100 0.644 0.064 4.014 0.000 
Hevesli Oy vermeyen 6.06 99 1.456 0.146     

Hızlı Oy veren 6.30 100 1.142 0.114 3.608 0.000 
Hızlı Oy vermeyen 5.52 99 1.848 0.186     

Iddialı Oy veren 6.70 100 0.577 0.058 3.928 0.000 
Iddialı Oy vermeyen 6.07 99 1.493 0.150     

Idealist Oy veren 6.67 100 0.667 0.067 3.607 0.000 
Idealist Oy vermeyen 6.07 99 1.520 0.153     

Ikna edici Oy veren 6.35 100 0.903 0.090 3.818 0.000 
Ikna edici Oy vermeyen 5.55 99 1.902 0.191     

Ilerici Oy veren 6.47 100 1.218 0.122 3.523 0.001 
Ilerici Oy vermeyen 5.63 99 2.058 0.207     

Ilkeli Oy veren 6.68 100 0.584 0.058 4.838 0.000 
Ilkeli Oy vermeyen 5.78 99 1.770 0.178     

Inançlı Oy veren 6.69 100 0.662 0.066 3.463            0.001 
Inançlı Oy vermeyen 6.17 99 1.340 0.135     
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Tablo 60. A Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin A Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının KarĢılaĢtırılması (Devam) 

Değişkenler Sempatizanlık Ortalama N 
Std. 

Sapma 
Std. Hatanın 
Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı Oy veren 6.15 100 1.410 0.141 0.967 0.335 
Inatçı Oy vermeyen 5.95 99 1.514 0.152     
İyi görünümlü Oy veren 6.61 100 0.723 0.072 4.937 0.000 

İyi görünümlü Oy vermeyen 5.59 99 1.943 0.195     

İyi pazarlamacı Oy veren 5.96 100 1.537 0.154 3.214 0.002 
İyi pazarlamacı Oy vermeyen 5.14 99 2.025 0.204     

Karizmatik Oy veren 6.54 100 0.979 0.098 4.183 0.000 
Karizmatik Oy vermeyen 5.61 99 2.004 0.201     

Klasik Oy veren 6.36 100 1.049 0.105 4.226 0.000 

Klasik Oy vermeyen 5.52 99 1.699 0.171     
Kültürlü Oy veren 6.77 100 0.584 0.058 5.065 0.000 
Kültürlü Oy vermeyen 5.85 99 1.722 0.173     

Liberal Oy veren 6.08 100 1.405 0.140 3.750 0.000 
Liberal Oy vermeyen 5.20 99 1.868 0.188     

Lider Oy veren 6.62 100 0.850 0.085 4.124 0.000 

Lider Oy vermeyen 5.78 99 1.855 0.186     

Maço Oy veren 4.02 100 2.252 0.225 -0.064 0.949 
Maço Oy vermeyen 4.04 99 2.249 0.226     

Mantıklı Oy veren 6.77 100 0.584 0.058 5.672 0.000 
Mantıklı Oy vermeyen 5.74 99 1.724 0.173     

Milliyetçi Oy veren 6.84 100 0.487 0.049 6.693 0.000 
Milliyetçi Oy vermeyen 5.53 99 1.902 0.191     

Mücadeleci Oy veren 6.78 100 0.524 0.052 4.742 0.000 

Mücadeleci Oy vermeyen 6.05 99 1.445 0.145     

Muhafazakar Oy veren 6.46 100 0.834 0.083 6.252 0.000 
Muhafazakar Oy vermeyen 4.99 99 2.197 0.221     

Mütevazi Oy veren 6.50 100 0.969 0.097 4.985 0.000 
Mütevazi Oy vermeyen 5.37 99 2.038 0.205     

Özgürlükçü Oy veren 6.46 100 0.904 0.090 3.971 0.000 

Özgürlükçü Oy vermeyen 5.63 99 1.893 0.190     

Planlı Oy veren 6.57 100 0.856 0.086 3.956 0.000 
Planlı Oy vermeyen 5.79 99 1.780 0.179     

Profesyonel Oy veren 6.54 100 0.731 0.073 3.291 0.001 
Profesyonel Oy vermeyen 5.95 99 1.637 0.165     

Sabırlı Oy veren 6.31 100 1.261 0.126 3.611 0.000 

Sabırlı Oy vermeyen 5.45 99 2.001 0.201     

Sağlam Oy veren 6.67 100 0.726 0.073 4.786 0.000 
Sağlam Oy vermeyen 5.70 99 1.898 0.191     

Samimi Oy veren 6.79 100 0.518 0.052 5.380 0.000 
Samimi Oy vermeyen 5.71 99 1.944 0.195     

Şehirli Oy veren 6.40 100 0.964 0.096 3.463 0.001 

Şehirli Oy vermeyen 5.71 99 1.751 0.176     

Takipçi Oy veren 6.60 100 0.711 0.071 3.038 0.003 
Takipçi Oy vermeyen 6.11 99 1.442 0.145     

Tecrübeli Oy veren 6.64 100 0.871 0.087 2.859 0.005 
Tecrübeli Oy vermeyen 6.18 99 1.343 0.135     

Tedbirli Oy veren 6.66 100 0.768 0.077 4.880 0.000 

Tedbirli Oy vermeyen 5.84 99 1.496 0.150     

Temkinli Oy veren 6.70 100 0.704 0.070 4.683 0.000 
Temkinli Oy vermeyen 5.95 99 1.438 0.145     

Tepkili Oy veren 6.67 100 0.637 0.064 3.863 0.000 
Tepkili Oy vermeyen 6.09 99 1.356 0.136     

Teslimiyetci olmayan Oy veren 2.65 100 2.091 0.209 -3.817 0.000 

Teslimiyetci olmayan Oy vermeyen 3.86 99 2.369 0.238     

Titiz Oy veren 6.61 100 0.737 0.074 5.016 0.000 
Titiz Oy vermeyen 5.70 99 1.663 0.167     

Tutkulu Oy veren 6.74 100 0.543 0.054 4.576 0.000 
Tutkulu Oy vermeyen 5.96 99 1.616 0.162     

Vaatkar olmayan Oy veren 5.86 100 1.596 0.160 4.249 0.000 

Vaatkar olmayan Oy vermeyen 4.77 99 2.009 0.202     

Zengin Oy veren 5.74 100 1.276 0.128 2.283 0.023 
Zengin Oy vermeyen 5.26 99 1.651 0.166     
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ġekil 10. A Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin A Partisi’nin Marka KiĢiliği 

Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

 

_____ Oy veren 

_____Oy vermeyen 
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5.2.6.2.  AraĢtırmanın H6b1 Hipotezinin Testi 

Altıncı hipotezin V Lideri ile ilgili bölümü test edilirken A Partisi‘ne oy 

verenlerle vermeyenlerin A Partisi‘nin marka kiĢiliğini algılamaları arasındaki olası 

fark değiĢkenler bazında araĢtırılmıĢtır. Tablo 61‘de görülebileceği gibi, independent 

samples t test sonucunda ortaya çıkan ortalama, standart sapma, standart hatanın 

ortalaması, anlamlılık ve t değerleri yer almıĢtır.  

 

Analiz sonucunda ortaya çıkan anlamlılık değerleri itibariyle V Lideri‘nin 

marka kiĢiliği algısı A Partisi‘nin marka kiĢiliğinin algısına göre önemli farklılıklar 

içermektedir. Öncelikle bu hipotezin ilk bölümündeki tablodan farklı olarak 63 

değiĢkenden sadece 9‘unun ortalamaları arasında A Partisi‘ne oy verenlerle 

vermeyenler itibariyle fark vardır. Bir baĢka deyiĢle A Partisi‘ni destekleyenlerin 

gözünde liderin marka kiĢiliği algısıyla desteklemeyenlerinki arasında 54 değiĢken 

itibariyle istatistiki olarak benzerlik vardır. Farkın ortaya çıktığı değiĢkenler, 

Anadolulu, grupçu, karizmatik, klasik, milliyetçi, muhafazakar, sabırlı, titiz, vaatkar 

olmayan olarak sıralanabilir. Anlamlı farkın ortaya çıktığı değiĢkenler içinde grupçu 

değiĢkeninde oy verenlerin ortalaması 5,03‘ken oy vermeyenlerin ortalaması 5,78 

olarak gerçekleĢmiĢtir. Grupçu dıĢındaki anlamlı farkın belirlendiği tüm 

değiĢkenlerde oy verenlerin ortalaması daha yüksektir. Ancak belirtilmesi gereken 

bir durum vardır ki, anlamlı farkın ortaya çıkmadığı değiĢkenlerin ortalamaları  

incelendiğinde 54 değiĢkenden 22‘sinde V lideri‘nin algısı oy vermeyenlerde daha 

yüksek çıkmıĢtır. Bu durum göstermektedir ki, A Partisi‘ne oy verenler nezdinde V 

Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı beklenenden daha düĢüktür. Partiyi destekleyenler 

partinin marka kiĢiliğini olumlu algılarlarken liderlerinin marka kiĢiliğini ise göreli 

olarak daha olumsuz algılamaktadırlar.  

 

Bu hipotezde A Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenlerin itibariyle V Lideri‘nin 

marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalama değerleri arasında anlamlı fark 

tespit edildiğinden H6b1 hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 61. A Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin V Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması  

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif Oy veren 5.81 100 1.509 0.151 -1.697 0.091 

Aktif Oy vermeyen 6.16 99 1.412 0.142     

Anadolulu Oy veren 6.26 100 1.079 0.108 2.068 0.040 

Anadolulu Oy vermeyen 5.83 99 1.785 0.179     

Asi Oy veren 5.52 100 1.755 0.176 0.298 0.766 

Asi Oy vermeyen 5.44 99 1.825 0.183     

Atak Oy veren 5.51 100 1.817 0.182 -1.470 0.143 

Atak Oy vermeyen 5.89 99 1.818 0.183     

Atilgan Oy veren 5.97 100 1.466 0.147 -0.236 0.814 

Atilgan Oy vermeyen 6.02 99 1.532 0.154     

Azimli Oy veren 6.23 100 1.033 0.103 -0.185 0.853 

Azimli Oy vermeyen 6.26 99 1.426 0.143     

Bilinçli Oy veren 6.29 100 1.104 0.110 1.456 0.147 

Bilinçli Oy vermeyen 6.00 99 1.654 0.166     

Bürokratik Oy veren 6.07 100 1.208 0.121 0.216 0.829 

Burokratik Oy vermeyen 6.03 99 1.381 0.139     

CağdaĢ Oy veren 6.08 100 1.331 0.133 1.351 0.178 

CağdaĢ Oy vermeyen 5.78 99 1.793 0.180     

Cumhuriyetçi Oy veren 5.68 100 1.675 0.168 -0.359 0.720 

Cumhuriyetçi Oy vermeyen 5.77 99 1.766 0.177     

DeğiĢim odaklı Oy veren 5.70 100 1.586 0.159 -0.273 0.785 

DeğiĢim odaklı Oy vermeyen 5.77 99 1.900 0.191     

Demokrat Oy veren 6.03 100 1.337 0.134 1.460 0.146 

Demokrat Oy vermeyen 5.71 99 1.757 0.177     

Devlet adamı Oy veren 6.36 100 1.150 0.115 1.682 0.094 

Devlet adamı Oy vermeyen 6.01 99 1.729 0.174     

Dikkatli Oy veren 6.17 100 1.288 0.129 -0.550 0.583 

Dikkatli Oy vermeyen 6.27 99 1.346 0.135     

DıĢa dönük Oy veren 5.01 100 2.200 0.220 -1.371 0.172 

DıĢa dönük Oy vermeyen 5.42 99 2.061 0.207     

Eğitimli Oy veren 6.44 100 0.967 0.097 1.492 0.137 

Eğitimli Oy vermeyen 6.17 99 1.512 0.152     

Geleneklerine bağlı Oy veren 6.34 100 1.094 0.109 1.872 0.063 

Geleneklerine bağlı Oy vermeyen 5.97 99 1.644 0.165     

Grupçu Oy veren 5.03 100 2.120 0.212 -2.763 0.006 

Grupçu Oy vermeyen 5.78 99 1.669 0.168     

Güvenilir Oy veren 6.16 100 1.293 0.129 1.416 0.158 

Güvenilir Oy vermeyen 5.83 99 1.949 0.196     

Halkla içiçe Oy veren 5.53 100 1.839 0.184 -0.647 0.518 

Halkla içiçe Oy vermeyen 5.71 99 2.017 0.203     

Hatip Oy veren 5.70 100 1.599 0.160 0.587 0.558 

Hatip Oy vermeyen 5.56 99 1.864 0.187     

Hazırcevap Oy veren 5.65 100 1.800 0.180 0.052 0.958 

Hazırcevap Oy vermeyen 5.64 99 1.871 0.188     

Hedefe odaklı Oy veren 6.00 100 1.378 0.138 -0.300 0.764 

Hedefe odaklı Oy vermeyen 6.06 99 1.470 0.148     

Hevesli Oy veren 6.10 100 1.283 0.128 -0.666 0.506 

Hevesli Oy vermeyen 6.23 99 1.511 0.152     

Hızlı Oy veren 5.45 100 1.940 0.194 -1.216 0.225 

Hızlı Oy vermeyen 5.78 99 1.860 0.187     

Iddialı Oy veren 6.11 100 1.406 0.141 -0.601 0.548 

Iddialı Oy vermeyen 6.23 99 1.463 0.147     

Idealist Oy veren 6.37 100 0.981 0.098 1.059 0.291 

Idealist Oy vermeyen 6.17 99 1.591 0.160     

Ikna edici Oy veren 5.66 100 1.701 0.170 -0.063 0.950 

Ikna edici Oy vermeyen 5.68 99 2.055 0.206     

Ilerici Oy veren 6.04 100 1.463 0.146 0.581 0.562 

Ilerici Oy vermeyen 5.91 99 1.709 0.172     

Ilkeli Oy veren 6.35 100 1.218 0.122 1.909 0.058 

Ilkeli Oy vermeyen 5.95 99 1.705 0.171     

Inançlı Oy veren 6.39 100 1.127 0.113 1.383 0.168 

Inançlı Oy vermeyen 6.13 99 1.489 0.150     
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Tablo 61. A Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin V Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı Oy veren 5.84 100 1.502 0.150 0.051 0.960 

Inatçı Oy vermeyen 5.83 99 1.750 0.176     

Ġyi görünümlü Oy veren 6.26 100 1.169 0.117 1.379 0.169 

Ġyi görünümlü Oy vermeyen 5.97 99 1.746 0.176     

Ġyi pazarlamacı Oy veren 5.26 100 1.957 0.196 -0.695 0.488 

Ġyi pazarlamacı Oy vermeyen 5.45 99 1.991 0.200     

Karizmatik Oy veren 6.18 100 1.282 0.128 2.449 0.015 

Karizmatik Oy vermeyen 5.59 99 2.055 0.207     

Klasik Oy veren 6.13 100 1.261 0.126 2.909 0.004 

Klasik Oy vermeyen 5.48 99 1.820 0.183     

Kültürlü Oy veren 6.40 100 1.035 0.103 1.831 0.069 

Kültürlü Oy vermeyen 6.04 99 1.665 0.167     

Liberal Oy veren 5.77 100 1.651 0.165 1.502 0.135 

Liberal Oy vermeyen 5.40 99 1.784 0.179     

Lider Oy veren 5.91 100 1.478 0.148 0.134 0.893 

Lider Oy vermeyen 5.88 99 1.792 0.180     

Maço Oy veren 3.98 100 2.113 0.211 0.196 0.845 

Maço Oy vermeyen 3.92 99 2.271 0.228     

Mantıklı Oy veren 6.29 100 1.094 0.109 1.776 0.077 

Mantıklı Oy vermeyen 5.91 99 1.841 0.185     

Milliyetçi Oy veren 6.58 100 0.966 0.097 4.982 0.000 

Milliyetçi Oy vermeyen 5.54 99 1.859 0.187     

Mücadeleci Oy veren 6.04 100 1.294 0.129 -0.834 0.405 

Mücadeleci Oy vermeyen 6.20 99 1.443 0.145     

Muhafazakar Oy veren 5.89 100 1.377 0.138 3.827 0.000 

Muhafazakar Oy vermeyen 4.86 99 2.312 0.232     

Mütevazi Oy veren 6.07 100 1.444 0.144 1.230 0.220 

Mütevazi Oy vermeyen 5.77 99 1.984 0.199     

Özgürlükçü Oy veren 6.00 100 1.456 0.146 1.061 0.290 

Özgürlükçü Oy vermeyen 5.75 99 1.875 0.188     

Planlı Oy veren 6.24 100 1.215 0.122 0.886 0.377 

Planlı Oy vermeyen 6.06 99 1.615 0.162     

Profesyonel Oy veren 6.06 100 1.369 0.137 -0.455 0.650 

Profesyonel Oy vermeyen 6.15 99 1.466 0.147     

Sabırlı Oy veren 6.19 100 1.354 0.135 2.230 0.027 

Sabırlı Oy vermeyen 5.65 99 2.022 0.203     

Sağlam Oy veren 6.03 100 1.566 0.157 0.254 0.800 

Sağlam Oy vermeyen 5.97 99 1.775 0.178     

Samimi Oy veren 6.24 100 1.138 0.114 1.586 0.114 

Samimi Oy vermeyen 5.91 99 1.744 0.175     

ġehirli Oy veren 6.07 100 1.233 0.123 1.873 0.063 

ġehirli Oy vermeyen 5.64 99 1.956 0.197     

Takipçi Oy veren 6.06 100 1.384 0.138 -1.079 0.282 

Takipçi Oy vermeyen 6.27 99 1.398 0.141     

Tecrübeli Oy veren 6.00 100 1.544 0.154 -0.364 0.716 

Tecrübeli Oy vermeyen 6.08 99 1.589 0.160     

Tedbirli Oy veren 6.23 100 1.109 0.111 0.639 0.524 

Tedbirli Oy vermeyen 6.11 99 1.491 0.150     

Temkinli Oy veren 6.28 100 1.198 0.120 1.331 0.185 

Temkinli Oy vermeyen 6.01 99 1.632 0.164     

Tepkili Oy veren 6.41 100 0.975 0.098 1.005 0.316 

Tepkili Oy vermeyen 6.24 99 1.348 0.136     

Teslimiyetci olmayan Oy veren 3.21 100 2.434 0.243 -1.043 0.298 

Teslimiyetci olmayan Oy vermeyen 3.57 99 2.374 0.239     

Titiz Oy veren 6.38 100 1.135 0.114 2.220 0.028 

Titiz Oy vermeyen 5.93 99 1.680 0.169     

Tutkulu Oy veren 6.29 100 1.094 0.109 1.213 0.226 

Tutkulu Oy vermeyen 6.06 99 1.537 0.155     

Vaatkar olmayan Oy veren 5.76 100 1.658 0.166 3.277 0.001 

Vaatkar olmayan Oy vermeyen 4.88 99 2.111 0.212     

Zengin Oy veren 5.27 100 1.543 0.154 1.585 0.114 

Zengin Oy vermeyen 4.90 99 1.753 0.176     
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ġekil 11. A Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin V Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

_____ Oy veren 

_____Oy vermeyen 
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5.2.6.3.  AraĢtırmanın H6a2 Hipotezinin Testi 

Altıncı hipotezin ikinci bölümünde B Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenlerin 

B Partisi‘nin marka kiĢiliğini algılamaları arasındaki olası fark değiĢkenler bazında 

araĢtırılmıĢtır. Tablo 62‘de görülebileceği gibi, bu analizde t test sonucunda ortaya 

çıkan ortalama, standart sapma, standart hatanın ortalaması, anlamlılık ve t 

değerlerine yer verilmiĢtir.  

 

Analiz sonuçları itibariyle B Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenlerin partiyi 

bilinçli, çağdaĢ, cumhuriyetçi, değiĢim odaklı, demokrat, devlet adamı, dıĢa dönük 

eğitimli, güvenilir, hatip, hızlı, ikna edici, ilerici, ilkeli, iyi görünümlü, karizmatik, 

klasik, kültürlü, lider, maço, mantıklı, milliyetçi, muhafazakar, özgürlükçü, planlı, 

profesyonel, planlı, sabırlı, sağlam, samimi, Ģehirli, tecrübeli, temkinli, teslimiyetçi 

olmayan, titiz değiĢkenleri itibariyle farklı algıladıkları ortaya çıkmıĢtır. Gruplar 

arasında anlamlı farkın gözlemlendiği değiĢlenlerin ortalamaları incelendiğinde hatip 

(oy veren: 5,10; oy vermeyen: 5,62), maço (oy veren: 3,00; oy vermeyen: 4,23), 

milliyetçi (oy veren: 5,07; oy vermeyen: 6,14), teslimiyetçi olmayan (oy veren: 2,98; 

oy vermeyen: 3,67) değiĢkenlerinde sempatizan olmayanların ortalaması yüksekken, 

geri kalan tüm değiĢkenlerde B Partisi‘ne oy verenler daha olumlu algılamaya 

sahiptirler.  

 

Bu hipotezde B Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle B Partisi‘nin 

marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalama değerleri arasında anlamlı fark 

tespit edildiğinden H6a2 hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 62. B Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin B Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması  

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif Oy veren 6.09 100 1.190 0.119 1.630 0.105 

Aktif Oy vermeyen 5.75 99 1.728 0.174     

Anadolulu Oy veren 6.10 100 1.227 0.123 0.840 0.402 

Anadolulu Oy vermeyen 5.92 99 1.765 0.177     

Asi Oy veren 5.33 100 1.826 0.183 -0.510 0.611 

Asi Oy vermeyen 5.46 99 1.897 0.191     

Atak Oy veren 5.99 100 1.185 0.118 1.948 0.053 

Atak Oy vermeyen 5.56 99 1.886 0.190     

Atilgan Oy veren 6.12 100 0.998 0.100 0.331 0.741 

Atilgan Oy vermeyen 6.06 99 1.490 0.150     

Azimli Oy veren 6.38 100 0.919 0.092 1.632 0.104 

Azimli Oy vermeyen 6.10 99 1.439 0.145     

Bilinçli Oy veren 6.51 100 0.798 0.080 2.968 0.003 

Bilinçli Oy vermeyen 5.92 99 1.822 0.183     

Bürokratik Oy veren 6.08 100 1.323 0.132 0.986 0.325 

Burokratik Oy vermeyen 5.88 99 1.547 0.155     

CağdaĢ Oy veren 6.45 100 0.925 0.093 4.325 0.000 

CağdaĢ Oy vermeyen 5.56 99 1.847 0.186     

Cumhuriyetçi Oy veren 6.80 100 0.696 0.070 7.541 0.000 

Cumhuriyetçi Oy vermeyen 5.21 99 1.986 0.200     

DeğiĢim odaklı Oy veren 6.14 100 0.975 0.097 3.771 0.000 

DeğiĢim odaklı Oy vermeyen 5.32 99 1.932 0.194     

Demokrat Oy veren 6.45 100 0.903 0.090 5.059 0.000 

Demokrat Oy vermeyen 5.43 99 1.791 0.180     

Devlet adamı Oy veren 6.63 100 0.661 0.066 2.682 0.008 

Devlet adamı Oy vermeyen 6.14 99 1.696 0.170     

Dikkatli Oy veren 6.42 100 0.976 0.098 1.841 0.067 

Dikkatli Oy vermeyen 6.07 99 1.624 0.163     

DıĢa dönük Oy veren 6.22 100 1.011 0.101 5.808 0.000 

DıĢa dönük Oy vermeyen 4.77 99 2.285 0.230     

Eğitimli Oy veren 6.67 100 0.620 0.062 3.985 0.000 

Eğitimli Oy vermeyen 5.98 99 1.616 0.162     

Geleneklerine bağlı Oy veren 6.28 100 0.965 0.096 0.704 0.483 

Geleneklerine bağlı Oy vermeyen 6.15 99 1.548 0.156     

Grupçu Oy veren 5.82 100 1.366 0.137 1.491 0.138 

Grupçu Oy vermeyen 5.47 99 1.865 0.187     

Güvenilir Oy veren 6.50 100 0.959 0.096 3.750 0.000 

Güvenilir Oy vermeyen 5.65 99 2.062 0.207     

Halkla içiçe Oy veren 5.70 100 1.243 0.124 1.380 0.169 

Halkla içiçe Oy vermeyen 5.36 99 2.092 0.210     

Hatip Oy veren 5.10 100 1.789 0.179 -1.974 0.050 

Hatip Oy vermeyen 5.62 99 1.899 0.191     

Hazırcevap Oy veren 5.89 100 1.262 0.126 -0.140 0.889 

Hazırcevap Oy vermeyen 5.92 99 1.658 0.167     

Hedefe odaklı Oy veren 6.24 100 1.111 0.111 1.282 0.201 

Hedefe odaklı Oy vermeyen 5.99 99 1.600 0.161     

Hevesli Oy veren 6.50 100 0.732 0.073 1.925 0.056 

Hevesli Oy vermeyen 6.18 99 1.480 0.149     

Hızlı Oy veren 6.03 100 1.132 0.113 2.514 0.013 

Hızlı Oy vermeyen 5.46 99 1.939 0.195     

Iddialı Oy veren 6.33 100 0.933 0.093 0.724 0.470 

Iddialı Oy vermeyen 6.20 99 1.498 0.151     

Idealist Oy veren 6.50 100 0.704 0.070 1.890 0.060 

Idealist Oy vermeyen 6.18 99 1.528 0.154     

Ikna edici Oy veren 6.20 100 0.985 0.098 2.793 0.006 

Ikna edici Oy vermeyen 5.59 99 1.964 0.197     

Ilerici Oy veren 6.51 100 0.948 0.095 3.802 0.000 

Ilerici Oy vermeyen 5.65 99 2.062 0.207     

Ilkeli Oy veren 6.55 100 0.833 0.083 3.594 0.000 

Ilkeli Oy vermeyen 5.86 99 1.732 0.174     

Inancli Oy veren 6.20 100 1.054 0.105 -0.883 0.378 

Inancli Oy vermeyen 6.34 99 1.230 0.124     
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Tablo 62. B Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin B Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı Sempatizan 6.11 100 1.355 0.136 1.158 0.248 

Inatçı Sempatizan olmayan 5.86 99 1.690 0.170     

Ġyi görünümlü Sempatizan 6.29 100 1.183 0.118 2.399 0.017 

Ġyi görünümlü Sempatizan olmayan 5.75 99 1.924 0.193     

Ġyi pazarlamacı Sempatizan 5.19 100 1.495 0.150 -0.743 0.458 

Ġyi pazarlamacı Sempatizan olmayan 5.38 99 2.132 0.214     

Karizmatik Sempatizan 6.49 100 0.859 0.086 3.680 0.000 

Karizmatik Sempatizan olmayan 5.68 99 2.035 0.204     

Klasik Sempatizan 6.04 100 1.072 0.107 2.172 0.031 

Klasik Sempatizan olmayan 5.60 99 1.737 0.175     

Kültürlü Sempatizan 6.63 100 0.761 0.076 3.851 0.000 

Kültürlü Sempatizan olmayan 5.91 99 1.709 0.172     

Liberal Sempatizan 5.30 100 2.003 0.200 -0.692 0.490 

Liberal Sempatizan olmayan 5.48 99 1.758 0.177     

Lider Sempatizan 6.44 100 0.946 0.095 2.999 0.003 

Lider Sempatizan olmayan 5.82 99 1.843 0.185     

Maço Sempatizan 3.00 100 2.141 0.214 -3.971 0.000 

Maço Sempatizan olmayan 4.23 99 2.235 0.225     

Mantıklı Sempatizan 6.43 100 0.879 0.088 2.769 0.006 

Mantıklı Sempatizan olmayan 5.89 99 1.743 0.175     

Milliyetçi Sempatizan 5.07 100 1.914 0.191 -4.293 0.000 

Milliyetçi Sempatizan olmayan 6.14 99 1.591 0.160     

Mücadeleci Sempatizan 6.25 100 0.925 0.093 0.338 0.736 

Mücadeleci Sempatizan olmayan 6.19 99 1.448 0.145     

Muhafazakar Sempatizan 3.30 100 2.158 0.216 -9.848 0.000 

Muhafazakar Sempatizan olmayan 5.96 99 1.609 0.162     

Mütevazi Sempatizan 6.11 100 1.230 0.123 2.684 0.008 

Mütevazi Sempatizan olmayan 5.46 99 2.062 0.207     

Özgürlükçü Sempatizan 6.44 100 0.808 0.081 4.065 0.000 

Özgürlükçü Sempatizan olmayan 5.60 99 1.911 0.192     

Planlı Sempatizan 6.37 100 0.917 0.092 2.678 0.008 

Planlı Sempatizan olmayan 5.82 99 1.843 0.185     

Profesyonel Sempatizan 6.42 100 0.878 0.088 2.596 0.010 

Profesyonel Sempatizan olmayan 5.94 99 1.628 0.164     

Sabırlı Sempatizan 6.40 100 1.005 0.101 4.252 0.000 

Sabırlı Sempatizan olmayan 5.42 99 2.061 0.207     

Sağlam Sempatizan 6.51 100 0.959 0.096 3.579 0.000 

Sağlam Sempatizan olmayan 5.76 99 1.869 0.188     

Samimi Sempatizan 6.32 100 1.127 0.113 2.222 0.027 

Samimi Sempatizan olmayan 5.83 99 1.901 0.191     

ġehirli Sempatizan 6.34 100 1.017 0.102 3.477 0.001 

ġehirli Sempatizan olmayan 5.64 99 1.746 0.176     

Takipçi Sempatizan 6.38 100 0.826 0.083 1.587 0.114 

Takipçi Sempatizan olmayan 6.11 99 1.477 0.148     

Tecrübeli Sempatizan 6.62 100 0.826 0.083 3.124 0.002 

Tecrübeli Sempatizan olmayan 6.10 99 1.439 0.145     

Tedbirli Sempatizan 6.23 100 0.993 0.099 1.104 0.271 

Tedbirli Sempatizan olmayan 6.03 99 1.508 0.152     

Temkinli Sempatizan 6.40 100 0.816 0.082 2.397 0.017 

Temkinli Sempatizan olmayan 5.99 99 1.502 0.151     

Tepkili Sempatizan 6.43 100 0.820 0.082 1.635 0.104 

Tepkili Sempatizan olmayan 6.17 99 1.348 0.135     

Teslimiyetci olmayan Sempatizan 2.98 100 2.361 0.236 -2.063 0.040 

Teslimiyetci olmayan Sempatizan olmayan 3.67 99 2.334 0.235     

Titiz Sempatizan 6.48 100 0.785 0.078 3.565 0.000 

Titiz Sempatizan olmayan 5.82 99 1.680 0.169     

Tutkulu Sempatizan 6.28 100 0.944 0.094 1.185 0.237 

Tutkulu Sempatizan olmayan 6.06 99 1.590 0.160     

Vaatkar olmayan Sempatizan 5.34 100 1.641 0.164 1.294 0.197 

Vaatkar olmayan Sempatizan olmayan 5.00 99 2.045 0.206     

Zengin Sempatizan 5.84 100 1.398 0.140 -0.114 0.909 

Zengin Sempatizan olmayan 5.26 99 1.575 0.158     
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ġekil 12. B Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin B Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

_____ Oy veren 

_____Oy vermeyen 
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5.2.6.4.  AraĢtırmanın H6b2 Hipotezinin Testi 

Altıncı hipotezin Y Lideri ile ilgili bölümü test edilirken B Partisi‘ne oy 

verenlerle vermeyenlerin Y Lideri‘nin marka kiĢiliğini algılamaları arasındaki olası 

fark değiĢkenler bazında araĢtırılmıĢtır. Tablo 63‘te görülebileceği gibi, independent 

samples t test sonucunda ortaya çıkan ortalama, standart sapma, standart hatanın 

ortalaması, anlamlılık ve t değerleri yer almıĢtır.  

 

Analiz sonucunda yer alan anlamlılık değerleri incelendiğinde asi, grupçu, 

hatip, klasik, liberal, vaatkar olmayan değiĢkenleri dıĢında kalan 57 değiĢken 

itibariyle B Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenlerin Y Lideri‘nin marka kiĢiliği 

algıları arasında değiĢkenler itibariyle anlamlı fark vardır. Fark olan değiĢkenlerin 

ortalama değerleri incelendiğinde maço (oy veren: 2,61; oy vermeyen: 4,30), 

milliyetçi (oy veren: 5,06; oy vermeyen: 6,07), muhafazakar (oy veren: 3,36; oy 

vermeyen: 5,70), teslimiyetçi olmayan (oy veren: 2,86; oy vermeyen: 3,74), zengin 

(oy veren: 4,66; oy vermeyen: 5,17) değiĢkenleri dıĢında kalan diğer değiĢkenlerde B 

Partisi‘ne oy verenler Y Lideri‘nin marka kiĢiliğini oy vermeyenlere göre daha 

olumlu algılamaktadır. Bu tabloda dikkat çeken nokta ise maço ve teslimiyetçi 

olmayan değiĢkenleri itibariyle oy verenlerin ortalamaları ölçeğin orta noktası olan 

4‘ün altındadır.  

 

Bu hipotezde B Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle Y Lideri‘nin 

marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalama değerleri arasında anlamlı fark 

tespit edildiğinden H6b2 hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 63. B Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin Y Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif Oy veren 6.73 100 0.737 0.074 5.126 0.000 

Aktif Oy vermeyen 5.81 99 1.639 0.165     

Anadolulu Oy veren 6.68 100 0.649 0.065 4.568 0.000 

Anadolulu Oy vermeyen 5.81 99 1.794 0.180     

Asi Oy veren 5.73 100 1.693 0.169 0.549 0.583 

Asi Oy vermeyen 5.60 99 1.749 0.176     

Atak Oy veren 6.81 100 0.443 0.044 6.728 0.000 

Atak Oy vermeyen 5.43 99 1.996 0.201     

Atilgan Oy veren 6.71 100 0.591 0.059 4.911 0.000 

Atilgan Oy vermeyen 5.86 99 1.629 0.164     

Azimli Oy veren 6.81 100 0.706 0.071 4.698 0.000 

Azimli Oy vermeyen 6.05 99 1.452 0.146     

Bilinçli Oy veren 6.82 100 0.386 0.039 5.305 0.000 

Bilinçli Oy vermeyen 5.91 99 1.673 0.168     

Bürokratik Oy veren 6.40 100 1.101 0.110 3.542 0.000 

Burokratik Oy vermeyen 5.75 99 1.473 0.148     

CağdaĢ Oy veren 6.81 100 0.443 0.044 6.473 0.000 

CağdaĢ Oy vermeyen 5.53 99 1.934 0.194     

Cumhuriyetçi Oy veren 6.83 100 0.620 0.062 7.282 0.000 

Cumhuriyetçi Oy vermeyen 5.34 99 1.944 0.195     

DeğiĢim odaklı Oy veren 6.77 100 0.566 0.057 6.255 0.000 

DeğiĢim odaklı Oy vermeyen 5.52 99 1.924 0.193     

Demokrat Oy veren 6.78 100 0.596 0.060 7.150 0.000 

Demokrat Oy vermeyen 5.40 99 1.829 0.184     

Devlet adamı Oy veren 6.83 100 0.428 0.043 5.151 0.000 

Devlet adamı Oy vermeyen 5.87 99 1.816 0.183     

Dikkatli Oy veren 6.87 100 0.580 0.058 4.923 0.000 

Dikkatli Oy vermeyen 6.06 99 1.537 0.155     

DıĢa dönük Oy veren 6.54 100 0.999 0.100 6.837 0.000 

DıĢa dönük Oy vermeyen 4.82 99 2.310 0.232     

Eğitimli Oy veren 6.87 100 0.393 0.039 4.986 0.000 

Eğitimli Oy vermeyen 6.07 99 1.553 0.156     

Geleneklerine bağlı Oy veren 6.56 100 0.833 0.083 2.906 0.004 

Geleneklerine bağlı Oy vermeyen 6.03 99 1.619 0.163     

Grupçu Oy veren 5.74 100 1.685 0.169 0.918 0.360 

Grupçu Oy vermeyen 5.51 99 1.919 0.193     

Güvenilir Oy veren 6.72 100 0.933 0.093 4.622 0.000 

Güvenilir Oy vermeyen 5.71 99 1.981 0.199     

Halkla içiçe Oy veren 6.76 100 0.571 0.057 6.060 0.000 

Halkla içiçe Oy vermeyen 5.45 99 2.076 0.209     

Hatip Oy veren 5.84 100 1.662 0.166 0.682 0.496 

Hatip Oy vermeyen 5.68 99 1.713 0.172     

Hazırcevap Oy veren 6.45 100 1.132 0.113 4.114 0.000 

Hazırcevap Oy vermeyen 5.56 99 1.853 0.186     

Hedefe odaklı Oy veren 6.77 100 0.566 0.057 5.627 0.000 

Hedefe odaklı Oy vermeyen 5.82 99 1.593 0.160     

Hevesli Oy veren 6.85 100 0.592 0.059 5.124 0.000 

Hevesli Oy vermeyen 5.98 99 1.591 0.160     

Hızlı Oy veren 6.73 100 0.617 0.062 6.463 0.000 

Hızlı Oy vermeyen 5.33 99 2.070 0.208     

Iddialı Oy veren 6.79 100 0.498 0.050 4.431 0.000 

Iddialı Oy vermeyen 6.04 99 1.616 0.162     

Idealist Oy veren 6.76 100 0.806 0.081 3.696 0.000 

Idealist Oy vermeyen 6.13 99 1.496 0.150     

Ikna edici Oy veren 6.81 100 0.506 0.051 6.306 0.000 

Ikna edici Oy vermeyen 5.40 99 2.171 0.218     

Ilerici Oy veren 6.76 100 0.571 0.057 5.938 0.000 

Ilerici Oy vermeyen 5.62 99 1.839 0.185     

Ilkeli Oy veren 6.85 100 0.386 0.039 5.665 0.000 

Ilkeli Oy vermeyen 5.83 99 1.761 0.177     

Inançlı Oy veren 6.67 100 0.652 0.065 3.400 0.001 

Inançlı Oy vermeyen 6.09 99 1.572 0.158     
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Tablo 63. B Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin Y Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı Oy veren 6.26 100 1.474 0.147 2.304 0.022 

Inatçı Oy vermeyen 5.74 99 1.718 0.173     

Ġyi görünümlü Oy veren 6.60 100 1.054 0.105 3.662 0.000 

Ġyi görünümlü Oy vermeyen 5.82 99 1.854 0.186     

Ġyi pazarlamacı Oy veren 5.98 100 1.392 0.139 2.808 0.005 

Ġyi pazarlamacı Oy vermeyen 5.28 99 2.051 0.206     

Karizmatik Oy veren 6.53 100 1.243 0.124 4.123 0.000 

Karizmatik Oy vermeyen 5.56 99 2.006 0.202     

Klasik Oy veren 5.99 100 1.554 0.155 1.629 0.105 

Klasik Oy vermeyen 5.61 99 1.766 0.177     

Kültürlü Oy veren 6.84 100 0.487 0.049 5.342 0.000 

Kültürlü Oy vermeyen 5.91 99 1.673 0.168     

Liberal Oy veren 5.50 100 2.057 0.206 -0.475 0.635 

Liberal Oy vermeyen 5.63 99 1.670 0.168     

Lider Oy veren 6.63 100 0.861 0.086 4.638 0.000 

Lider Oy vermeyen 5.66 99 1.912 0.192     

Maço Oy veren 2.61 100 2.054 0.205 -5.674 0.000 

Maço Oy vermeyen 4.30 99 2.155 0.217     

Mantıklı Oy veren 6.80 100 0.532 0.053 5.035 0.000 

Mantıklı Oy vermeyen 5.82 99 1.876 0.188     

Milliyetçi Oy veren 5.06 100 1.999 0.200 -3.930 0.000 

Milliyetçi Oy vermeyen 6.07 99 1.605 0.161     

Mücadeleci Oy veren 6.75 100 0.520 0.052 4.563 0.000 

Mücadeleci Oy vermeyen 6.01 99 1.535 0.154     

Muhafazakar Oy veren 3.36 100 2.355 0.235 -7.936 0.000 

Muhafazakar Oy vermeyen 5.70 99 1.752 0.176     

Mütevazi Oy veren 6.76 100 0.638 0.064 5.888 0.000 

Mütevazi Oy vermeyen 5.47 99 2.087 0.210     

Özgürlükçü Oy veren 6.77 100 0.468 0.047 5.953 0.000 

Özgürlükçü Oy vermeyen 5.59 99 1.933 0.194     

Planlı Oy veren 6.73 100 0.617 0.062 4.267 0.000 

Planlı Oy vermeyen 5.96 99 1.696 0.170     

Profesyonel Oy veren 6.66 100 0.655 0.065 3.694 0.000 

Profesyonel Oy vermeyen 6.01 99 1.632 0.164     

Sabırlı Oy veren 6.64 100 1.133 0.113 4.546 0.000 

Sabırlı Oy vermeyen 5.58 99 2.046 0.206     

Sağlam Oy veren 6.84 100 0.420 0.042 5.386 0.000 

Sağlam Oy vermeyen 5.85 99 1.792 0.180     

Samimi Oy veren 6.77 100 0.529 0.053 5.103 0.000 

Samimi Oy vermeyen 5.83 99 1.767 0.178     

ġehirli Oy veren 6.63 100 0.849 0.085 5.442 0.000 

ġehirli Oy vermeyen 5.48 99 1.924 0.193     

Takipçi Oy veren 6.84 100 0.465 0.047 4.897 0.000 

Takipçi Oy vermeyen 6.04 99 1.564 0.157     

Tecrübeli Oy veren 6.60 100 0.804 0.080 3.468 0.001 

Tecrübeli Oy vermeyen 5.93 99 1.757 0.177     

Tedbirli Oy veren 6.61 100 0.984 0.098 3.442 0.001 

Tedbirli Oy vermeyen 6.00 99 1.471 0.148     

Temkinli Oy veren 6.73 100 0.709 0.071 4.615 0.000 

Temkinli Oy vermeyen 5.89 99 1.678 0.169     

Tepkili Oy veren 6.71 100 0.640 0.064 3.881 0.000 

Tepkili Oy vermeyen 6.13 99 1.345 0.135     

Teslimiyetci olmayan Oy veren 2.86 100 2.433 0.243 -2.578 0.011 

Teslimiyetci olmayan Oy vermeyen 3.74 99 2.367 0.238     

Titiz Oy veren 6.76 100 0.638 0.064 4.896 0.000 

Titiz Oy vermeyen 5.86 99 1.726 0.173     

Tutkulu Oy veren 6.62 100 0.838 0.084 3.262 0.001 

Tutkulu Oy vermeyen 6.04 99 1.564 0.157     

Vaatkar olmayan Oy veren 5.46 100 1.982 0.198 1.403 0.162 

Vaatkar olmayan Oy vermeyen 5.06 99 2.034 0.204     

Zengin Oy veren 4.66 100 1.934 0.193 -2.005 0.046 

Zengin Oy vermeyen 5.17 99 1.654 0.166     
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ġekil 13. B Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin Y Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

_____ Oy veren 

_____Oy vermeyen 
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5.2.6.5.  AraĢtırmanın H6a3 Hipotezinin Testi 

Altıncı hipotezin beĢinci bölümünde C Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenlerin 

C Partisi‘nin marka kiĢiliğinde yer alan değiĢkenlerin prtalamaları  arasındaki olası 

fark değiĢkenler bazında incelenmiĢtir. Tablo 64‘te görülebileceği gibi, bu analizde t 

test sonucunda ortaya çıkan ortalama, standart sapma, standart hatanın ortalaması, 

anlamlılık ve t değerlerine yer verilmiĢtir. 

  

Analiz sonucunda ortaya çıkan anlamlılık değerleri incelendiğinde asi, 

cumhuriyetçi, grupçu, klasik, milliyetçi ve vaatkar olmayan değiĢkenleri dıĢında 

kalan tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler arasında C 

Partisi‘nin marka kiĢiliği algısı bakımından anlamlı fark vardır. Marka kiĢiliği 

algıları bakımından anlamlı farkların bulunduğu değiĢkenlerin ortalama değerleri 

incelendiğinde tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenler vermeyenlere göre 

daha olumludur.  

 

Bu hipotezde C Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle C Partisi‘nin 

marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalama değerleri arasında anlamlı fark 

tespit edildiğinden H6a3 hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 64. C Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin C Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif Oy veren 6.59 100 0.712 0.071 5.783 0.000 

Aktif Oy vermeyen 5.51 99 1.734 0.174     

Anadolulu Oy veren 6.42 100 1.121 0.112 3.058 0.003 

Anadolulu Oy vermeyen 5.79 99 1.734 0.174     

Asi Oy veren 5.73 100 1.613 0.161 1.391 0.166 

Asi Oy vermeyen 5.37 99 1.983 0.199     

Atak Oy veren 6.58 100 0.669 0.067 5.983 0.000 

Atak Oy vermeyen 5.38 99 1.883 0.189     

Atilgan Oy veren 6.63 100 0.677 0.068 3.913 0.000 

Atilgan Oy vermeyen 5.99 99 1.488 0.150     

Azimli Oy veren 6.63 100 0.630 0.063 4.049 0.000 

Azimli Oy vermeyen 6.00 99 1.421 0.143     

Bilinçli Oy veren 6.64 100 0.628 0.063 3.574 0.000 

Bilinçli Oy vermeyen 5.95 99 1.826 0.184     

Bürokratik Oy veren 6.24 100 1.207 0.121 2.495 0.013 

Burokratik Oy vermeyen 5.72 99 1.709 0.172     

CağdaĢ Oy veren 6.33 100 0.877 0.088 3.506 0.001 

CağdaĢ Oy vermeyen 5.61 99 1.867 0.188     

Cumhuriyetçi Oy veren 5.72 100 1.386 0.139 0.703 0.483 

Cumhuriyetçi Oy vermeyen 5.55 99 2.057 0.207     

DeğiĢim odaklı Oy veren 6.40 100 0.932 0.093 5.919 0.000 

DeğiĢim odaklı Oy vermeyen 5.17 99 1.852 0.186     

Demokrat Oy veren 6.24 100 1.016 0.102 3.151 0.002 

Demokrat Oy vermeyen 5.59 99 1.807 0.182     

Devlet adamı Oy veren 6.71 100 0.518 0.052 3.499 0.001 

Devlet adamı Oy vermeyen 6.09 99 1.691 0.170     

Dikkatli Oy veren 6.69 100 0.526 0.053 4.569 0.000 

Dikkatli Oy vermeyen 5.87 99 1.718 0.173     

DıĢa dönük Oy veren 6.31 100 1.089 0.109 6.381 0.000 

DıĢa dönük Oy vermeyen 4.73 99 2.226 0.224     

Eğitimli Oy veren 6.67 100 0.637 0.064 3.816 0.000 

Eğitimli Oy vermeyen 6.01 99 1.607 0.161     

Geleneklerine bağlı Oy veren 6.61 100 0.737 0.074 2.943 0.004 

Geleneklerine bağlı Oy vermeyen 6.11 99 1.525 0.153     

Grupçu Oy veren 5.92 100 1.631 0.163 1.697 0.091 

Grupçu Oy vermeyen 5.51 99 1.815 0.182     

Güvenilir Oy veren 6.66 100 0.655 0.065 5.313 0.000 

Güvenilir Oy vermeyen 5.49 99 2.092 0.210     

Halkla içiçe Oy veren 6.59 100 0.780 0.078 6.811 0.000 

Halkla içiçe Oy vermeyen 5.13 99 1.993 0.200     

Hatip Oy veren 6.50 100 0.810 0.081 5.989 0.000 

Hatip Oy vermeyen 5.22 99 1.972 0.198     

Hazırcevap Oy veren 6.65 100 0.821 0.082 5.093 0.000 

Hazırcevap Oy vermeyen 5.72 99 1.635 0.164     

Hedefe odaklı Oy veren 6.74 100 0.525 0.052 5.009 0.000 

Hedefe odaklı Oy vermeyen 5.90 99 1.594 0.160     

Hevesli Oy veren 6.56 100 0.891 0.089 2.581 0.011 

Hevesli Oy vermeyen 6.12 99 1.445 0.145     

Hızlı Oy veren 6.52 100 0.797 0.080 5.637 0.000 

Hızlı Oy vermeyen 5.35 99 1.908 0.192     

Iddialı Oy veren 6.73 100 0.723 0.072 3.971 0.000 

Iddialı Oy vermeyen 6.07 99 1.493 0.150     

Idealist Oy veren 6.65 100 0.672 0.067 3.589 0.000 

Idealist Oy vermeyen 6.05 99 1.528 0.154     

Ikna edici Oy veren 6.68 100 0.634 0.063 6.335 0.000 

Ikna edici Oy vermeyen 5.40 99 1.911 0.192     

Ilerici Oy veren 6.65 100 0.672 0.067 5.255 0.000 

Ilerici Oy vermeyen 5.49 99 2.092 0.210     

Ilkeli Oy veren 6.52 100 0.882 0.088 3.499 0.001 

Ilkeli Oy vermeyen 5.83 99 1.767 0.178     

Inancli Oy veren 6.82 100 0.458 0.046 4.894 0.000 

Inancli Oy vermeyen 6.13 99 1.330 0.134     
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Tablo 64. C Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin C Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı Oy veren 6.30 100 1.352 0.135 2.290 0.023 

Inatçı Oy vermeyen 5.80 99 1.720 0.173     

Ġyi görünümlü Oy veren 6.54 100 0.858 0.086 4.332 0.000 

Ġyi görünümlü Oy vermeyen 5.63 99 1.925 0.193     

Ġyi pazarlamacı Oy veren 6.59 100 0.889 0.089 7.525 0.000 

Ġyi pazarlamacı Oy vermeyen 4.85 99 2.135 0.215     

Karizmatik Oy veren 6.26 100 1.454 0.145 2.391 0.018 

Karizmatik Oy vermeyen 5.68 99 1.953 0.196     

Klasik Oy veren 5.64 100 1.618 0.162 -0.900 0.369 

Klasik Oy vermeyen 5.84 99 1.489 0.150     

Kültürlü Oy veren 6.56 100 0.743 0.074 3.351 0.001 

Kültürlü Oy vermeyen 5.93 99 1.728 0.174     

Liberal Oy veren 6.16 100 1.204 0.120 3.878 0.000 

Liberal Oy vermeyen 5.29 99 1.880 0.189     

Lider Oy veren 6.74 100 0.579 0.058 5.213 0.000 

Lider Oy vermeyen 5.72 99 1.874 0.188     

Maço Oy veren 4.87 100 2.116 0.212 3.123 0.002 

Maço Oy vermeyen 3.89 99 2.312 0.232     

Mantıklı Oy veren 6.62 100 0.736 0.074 4.253 0.000 

Mantıklı Oy vermeyen 5.82 99 1.734 0.174     

Milliyetçi Oy veren 5.92 100 1.509 0.151 0.174 0.862 

Milliyetçi Oy vermeyen 5.88 99 1.814 0.182     

Mücadeleci Oy veren 6.66 100 0.590 0.059 3.774 0.000 

Mücadeleci Oy vermeyen 6.07 99 1.445 0.145     

Muhafazakar Oy veren 6.39 100 0.952 0.095 5.644 0.000 

Muhafazakar Oy vermeyen 5.03 99 2.211 0.222     

Mütevazi Oy veren 6.31 100 1.212 0.121 3.731 0.000 

Mütevazi Oy vermeyen 5.43 99 2.006 0.202     

Özgürlükçü Oy veren 6.44 100 0.935 0.094 3.742 0.000 

Özgürlükçü Oy vermeyen 5.67 99 1.841 0.185     

Planlı Oy veren 6.66 100 0.623 0.062 4.790 0.000 

Planlı Oy vermeyen 5.74 99 1.822 0.183     

Profesyonel Oy veren 6.65 100 0.609 0.061 4.413 0.000 

Profesyonel Oy vermeyen 5.88 99 1.637 0.165     

Sabırlı Oy veren 6.19 100 1.300 0.130 3.129 0.002 

Sabırlı Oy vermeyen 5.43 99 2.031 0.204     

Sağlam Oy veren 6.68 100 0.584 0.058 4.779 0.000 

Sağlam Oy vermeyen 5.72 99 1.927 0.194     

Samimi Oy veren 6.67 100 0.620 0.062 4.299 0.000 

Samimi Oy vermeyen 5.79 99 1.955 0.196     

ġehirli Oy veren 6.49 100 1.020 0.102 4.388 0.000 

ġehirli Oy vermeyen 5.60 99 1.761 0.177     

Takipçi Oy veren 6.63 100 0.630 0.063 3.532 0.001 

Takipçi Oy vermeyen 6.07 99 1.452 0.146     

Tecrübeli Oy veren 6.68 100 0.723 0.072 3.551 0.000 

Tecrübeli Oy vermeyen 6.11 99 1.428 0.143     

Tedbirli Oy veren 6.43 100 0.844 0.084 2.871 0.005 

Tedbirli Oy vermeyen 5.94 99 1.483 0.149     

Temkinli Oy veren 6.42 100 1.046 0.105 2.260 0.025 

Temkinli Oy vermeyen 6.03 99 1.366 0.137     

Tepkili Oy veren 6.55 100 0.892 0.089 2.723 0.007 

Tepkili Oy vermeyen 6.11 99 1.339 0.135     

Teslimiyetci olmayan Oy veren 4.55 100 2.271 0.227 3.568 0.000 

Teslimiyetci olmayan Oy vermeyen 3.36 99 2.418 0.243     

Titiz Oy veren 6.45 100 0.947 0.095 3.340 0.001 

Titiz Oy vermeyen 5.81 99 1.670 0.168     

Tutkulu Oy veren 6.60 100 0.696 0.070 3.522 0.001 

Tutkulu Oy vermeyen 5.98 99 1.616 0.162     

Vaatkar olmayan Oy veren 4.97 100 2.037 0.204 0.516 0.607 

Vaatkar olmayan Oy vermeyen 4.82 99 2.116 0.213     

Zengin Oy veren 5.84 100 1.398 0.140 2.735 0.007 

Zengin Oy vermeyen 5.26 99 1.575 0.158     
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ġekil 14. C Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin C Partisi’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

_____ Oy veren 

_____Oy vermeyen 
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5.2.6.6.  AraĢtırmanın H6b3 Hipotezinin Testi 

Altıncı hipotezin Z Lideri ile ilgili bölümü test edilirken C Partisi‘ne oy 

verenlerle vermeyenlerin Z Lideri‘nin marka kiĢiliğini algılamaları arasındaki olası 

fark değiĢkenler bazında araĢtırılmıĢtır. Tablo 65‘te görülebileceği gibi, independent 

samples t test sonucunda ortaya çıkan ortalama, standart sapma, standart hatanın 

ortalaması, anlamlılık ve t değerleri yer almıĢtır.  

 

Analiz sonucunda ortaya çıkan anlamlılık değerleri incelendiğinde 

cumhuriyetçi, klasik, milliyetçi, tedbirli ve vaatkar olmayan değiĢkenleri dıĢında 

kalan tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler arasında Z 

Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı bakımından anlamlı fark vardır. Marka kiĢiliği algıları 

bakımından anlamlı farkların bulunduğu değiĢkenlerin ortalama değerleri 

incelendiğinde tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenler Z Lideri‘ni oy 

vermeyenlere göre daha olumlu algılamaktadırlar.  

 

Bu hipotezde C Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle Z Lideri‘nin 

marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalama değerleri arasında anlamlı fark 

tespit edildiğinden H6b3 hipotezi kabul edilmiĢtir.  
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Tablo 65. C Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin Z Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Aktif Oy veren 6.71 100 0.656 0.066 5.156 0.000 

Aktif Oy vermeyen 5.81 99 1.621 0.163     

Anadolulu Oy veren 6.39 100 1.254 0.125 2.321 0.021 

Anadolulu Oy vermeyen 5.90 99 1.699 0.171     

Asi Oy veren 6.05 100 1.610 0.161 3.268 0.001 

Asi Oy vermeyen 5.25 99 1.826 0.183     

Atak Oy veren 6.62 100 0.801 0.080 5.522 0.000 

Atak Oy vermeyen 5.43 99 1.991 0.200     

Atilgan Oy veren 6.70 100 0.522 0.052 4.864 0.000 

Atilgan Oy vermeyen 5.87 99 1.627 0.163     

Azimli Oy veren 6.70 100 0.644 0.064 3.796 0.000 

Azimli Oy vermeyen 6.10 99 1.439 0.145     

Bilinçli Oy veren 6.65 100 0.657 0.066 3.666 0.000 

Bilinçli Oy vermeyen 5.99 99 1.675 0.168     

Bürokratik Oy veren 6.23 100 1.262 0.126 2.118 0.035 

Burokratik Oy vermeyen 5.82 99 1.473 0.148     

CağdaĢ Oy veren 6.30 100 1.087 0.109 2.859 0.005 

CağdaĢ Oy vermeyen 5.67 99 1.927 0.194     

Cumhuriyetçi Oy veren 6.01 100 1.283 0.128 1.524 0.129 

Cumhuriyetçi Oy vermeyen 5.66 99 1.928 0.194     

DeğiĢim odaklı Oy veren 6.44 100 1.067 0.107 3.746 0.000 

DeğiĢim odaklı Oy vermeyen 5.62 99 1.920 0.193     

Demokrat Oy veren 6.23 100 1.153 0.115 2.737 0.007 

Demokrat Oy vermeyen 5.63 99 1.877 0.189     

Devlet adamı Oy veren 6.77 100 0.468 0.047 4.666 0.000 

Devlet adamı Oy vermeyen 5.89 99 1.829 0.184     

Dikkatli Oy veren 6.70 100 0.611 0.061 3.135 0.002 

Dikkatli Oy vermeyen 6.18 99 1.534 0.154     

DıĢa dönük Oy veren 6.39 100 1.127 0.113 5.902 0.000 

DıĢa dönük Oy vermeyen 4.87 99 2.315 0.233     

Eğitimli Oy veren 6.74 100 0.562 0.056 3.877 0.000 

Eğitimli Oy vermeyen 6.10 99 1.549 0.156     

Geleneklerine bağlı Oy veren 6.61 100 0.875 0.087 3.546 0.000 

Geleneklerine bağlı Oy vermeyen 5.96 99 1.609 0.162     

Grupçu Oy veren 6.21 100 1.395 0.139 4.129 0.000 

Grupçu Oy vermeyen 5.19 99 2.029 0.204     

Güvenilir Oy veren 6.73 100 0.601 0.060 5.092 0.000 

Güvenilir Oy vermeyen 5.68 99 1.979 0.199     

Halkla içiçe Oy veren 6.45 100 0.999 0.100 4.089 0.000 

Halkla içiçe Oy vermeyen 5.51 99 2.082 0.209     

Hatip Oy veren 6.72 100 0.637 0.064 7.169 0.000 

Hatip Oy vermeyen 5.31 99 1.855 0.186     

Hazırcevap Oy veren 6.71 100 0.671 0.067 6.217 0.000 

Hazırcevap Oy vermeyen 5.46 99 1.886 0.190     

Hedefe odaklı Oy veren 6.74 100 0.543 0.054 5.290 0.000 

Hedefe odaklı Oy vermeyen 5.84 99 1.614 0.162     

Hevesli Oy veren 6.49 100 1.040 0.104 2.058 0.041 

Hevesli Oy vermeyen 6.10 99 1.575 0.158     

Hızlı Oy veren 6.67 100 0.620 0.062 6.156 0.000 

Hızlı Oy vermeyen 5.33 99 2.080 0.209     

Iddialı Oy veren 6.80 100 0.492 0.049 4.630 0.000 

Iddialı Oy vermeyen 6.02 99 1.610 0.162     

Idealist Oy veren 6.62 100 0.763 0.076 2.841 0.005 

Idealist Oy vermeyen 6.12 99 1.580 0.159     

Ikna edici Oy veren 6.70 100 0.916 0.092 5.951 0.000 

Ikna edici Oy vermeyen 5.31 99 2.141 0.215     

Ilerici Oy veren 6.56 100 0.857 0.086 4.243 0.000 

Ilerici Oy vermeyen 5.70 99 1.843 0.185     

Ilkeli Oy veren 6.52 100 1.020 0.102 3.051 0.003 

Ilkeli Oy vermeyen 5.90 99 1.758 0.177     

Inançlı Oy veren 6.82 100 0.520 0.052 4.589 0.000 

Inançlı Oy vermeyen 6.07 99 1.547 0.155     
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Tablo 65. C Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin Z Lideri’nin Marka 

KiĢiliği Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider Ortalama N 

Std. 

Sapma 

Std. Hatanın 

Ortalaması t değeri Anlamlılık 

Inatçı Oy veren 6.25 100 1.585 0.159 2.596 0.010 

Inatçı Oy vermeyen 5.63 99 1.799 0.181     

Ġyi görünümlü Oy veren 6.59 100 0.944 0.094 3.705 0.000 

Ġyi görünümlü Oy vermeyen 5.83 99 1.824 0.183     

Ġyi pazarlamacı Oy veren 6.77 100 0.601 0.060 8.173 0.000 

Ġyi pazarlamacı Oy vermeyen 5.00 99 2.080 0.209     

Karizmatik Oy veren 6.47 100 1.374 0.137 3.657 0.000 

Karizmatik Oy vermeyen 5.57 99 2.051 0.206     

Klasik Oy veren 5.90 100 1.655 0.165 1.059 0.291 

Klasik Oy vermeyen 5.65 99 1.722 0.173     

Kültürlü Oy veren 6.60 100 0.682 0.068 3.340 0.001 

Kültürlü Oy vermeyen 5.99 99 1.693 0.170     

Liberal Oy veren 6.27 100 1.109 0.111 4.315 0.000 

Liberal Oy vermeyen 5.33 99 1.863 0.187     

Lider Oy veren 6.74 100 0.661 0.066 5.834 0.000 

Lider Oy vermeyen 5.54 99 1.955 0.197     

Maço Oy veren 5.28 100 2.109 0.211 5.794 0.000 

Maço Oy vermeyen 3.53 99 2.163 0.217     

Mantıklı Oy veren 6.65 100 0.642 0.064 3.990 0.000 

Mantıklı Oy vermeyen 5.85 99 1.903 0.191     

Milliyetçi Oy veren 5.86 100 1.589 0.159 0.259 0.796 

Milliyetçi Oy vermeyen 5.80 99 1.790 0.180     

Mücadeleci Oy veren 6.67 100 0.805 0.080 3.919 0.000 

Mücadeleci Oy vermeyen 5.99 99 1.535 0.154     

Muhafazakar Oy veren 6.46 100 1.077 0.108 7.078 0.000 

Muhafazakar Oy vermeyen 4.65 99 2.323 0.233     

Mütevazi Oy veren 6.30 100 1.403 0.140 2.898 0.004 

Mütevazi Oy vermeyen 5.59 99 2.020 0.203     

Özgürlükçü Oy veren 6.49 100 0.916 0.092 3.778 0.000 

Özgürlükçü Oy vermeyen 5.70 99 1.887 0.190     

Planlı Oy veren 6.70 100 0.628 0.063 4.266 0.000 

Planlı Oy vermeyen 5.92 99 1.718 0.173     

Profesyonel Oy veren 6.68 100 0.584 0.058 4.148 0.000 

Profesyonel Oy vermeyen 5.96 99 1.635 0.164     

Sabırlı Oy veren 6.25 100 1.321 0.132 2.508 0.013 

Sabırlı Oy vermeyen 5.65 99 2.007 0.202     

Sağlam Oy veren 6.70 100 0.595 0.059 4.155 0.000 

Sağlam Oy vermeyen 5.91 99 1.808 0.182     

Samimi Oy veren 6.48 100 0.926 0.093 2.748 0.007 

Samimi Oy vermeyen 5.93 99 1.774 0.178     

ġehirli Oy veren 6.36 100 1.078 0.108 3.577 0.000 

ġehirli Oy vermeyen 5.58 99 1.906 0.192     

Takipçi Oy veren 6.66 100 0.670 0.067 3.456 0.001 

Takipçi Oy vermeyen 6.07 99 1.567 0.157     

Tecrübeli Oy veren 6.82 100 0.479 0.048 5.414 0.000 

Tecrübeli Oy vermeyen 5.83 99 1.767 0.178     

Tedbirli Oy veren 6.33 100 1.120 0.112 1.289 0.199 

Tedbirli Oy vermeyen 6.10 99 1.374 0.138     

Temkinli Oy veren 6.54 100 0.915 0.091 2.960 0.003 

Temkinli Oy vermeyen 5.97 99 1.693 0.170     

Tepkili Oy veren 6.68 100 0.723 0.072 3.390 0.001 

Tepkili Oy vermeyen 6.16 99 1.345 0.135     

Teslimiyetci olmayan Oy veren 4.67 100 2.458 0.246 4.919 0.000 

Teslimiyetci olmayan Oy vermeyen 3.03 99 2.238 0.225     

Titiz Oy veren 6.57 100 0.913 0.091 3.572 0.000 

Titiz Oy vermeyen 5.87 99 1.736 0.174     

Tutkulu Oy veren 6.62 100 0.708 0.071 3.830 0.000 

Tutkulu Oy vermeyen 5.96 99 1.571 0.158     

Vaatkar olmayan Oy veren 5.12 100 2.119 0.212 0.330 0.741 

Vaatkar olmayan Oy vermeyen 5.02 99 2.143 0.215     

Zengin Oy veren 5.81 100 1.440 0.144 4.687 0.000 

Zengin Oy vermeyen 4.73 99 1.800 0.181     
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ġekil 15. C Partisi’ne Oy Verenlerle  Vermeyenlerin Z Lideri’nin Marka KiĢiliği 

Algılarının DeğiĢkenler Ġtibariyle KarĢılaĢtırılması 

_____ Oy veren 

_____Oy vermeyen 
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5.2.7.  AraĢtırmanın Yedinci Hipotezinin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın yedinci hipotezi  siyasi partiler ve liderler için ayrı ayrı test 

edilmiĢtir. 

 

H7a: Marka kiĢiliği boyutlarının belirlendiği örneklemde yer alan 

katılımcıların demografik özellikleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği 

boyutları arasında anlamlı fark vardır. 

 

H7b: Marka kiĢiliği boyutlarının belirlendiği örneklemde yer alan 

katılımcıların demografik özellikleri itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği 

boyutları arasında anlamlı fark vardır. 

 

Demografik özellikleri farklı olan cevaplayıcıların siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını farklı algılayıp algılamadıkları bu bölümde 

incelenmiĢtir. Öncelikle cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek ve gelir itibariyle grup varyans 

homojenliği test edilmiĢtir. Bu test sonucuna göre standart Anova ya da Welch 

Anova analizinden biri tercih edilecektir.  Yapılan gözlem sonucunda gruplar arası 

fark olduğu takdirde çoklu karĢılaĢtırma analiziyle farklı ortalamalarına sahip marka 

kiĢiliği boyutları incelenecektir. Grupların varyans homojenliklerine göre çoklu 

karĢılaĢtırma tablolarından Scheffe ya da Games-Howell testleri tercih edilecektir. 

Analizlerin yapıldığı örneklemin büyüklüğü 768 olduğundan örnek hatası %3.5‘tir.  

 

5.2.7.1.  AraĢtırmanın H7a Hipotezinin Testi 

Tez çalıĢmasının yedinci hipotezinin bu bölümünde farklı cinsiyetteki 

cevaplayıcılar itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı test edilmiĢtir.  

 

Öncelikle Tablo 66‘da görülebileceği gibi farklı gruplar için siyasi partilerin 

marka kiĢiliği boyutlarının ortalamalarının varyans homojenliği test edilmiĢtir.  
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Tablo 66. Cinsiyet Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 2.363 1 766 0.125 

ĠKNA EDĠCĠ 0.059 1 766 0.809 

ĠDDĠALI 16.938 1 766 0.000 

MĠLLĠYETÇĠ 0.787 1 766 0.375 

MUHAFAZAKAR 0.465 1 766 0.495 

 

 Varyans homejenliği testinde anlamlılık değerleri ―iddialı‖ boyutu için 

0,05‘ten küçük olduğu için grupların varyans homojenliğinden söz etmek mümkün 

olmamaktadır. Dolayısıyla Tablo 67‘de görülen t değerleri homojen olmayan gruplar 

için ortaya çıkan değerlerden oluĢmuĢtur. T testinde yer alan anlamlılık değerlerine 

göre cinsiyet itibariyle partilerin marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark vardır.   

 

Tablo 67. Cinsiyet Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama Farkının T Testi 

Faktörler t değeri sd 

Anlamlılık          

(Çift Kuyruklu) 

ÇAĞDAġ -4.843 766.000 0.000 

ĠKNA EDĠCĠ -5.379 766.000 0.000 

ĠDDĠALI -6.148 766.000 0.000 

MĠLLĠYETÇĠ -5.119 766.000 0.000 

MUHAFAZAKAR -3.919 766.000 0.000 

 

 Farkın detaylarını incelemek için ortalama değerlerine bakmak 

gerekmektedir. Tablo 68‘de görülebilecek değerlere göre erkek cevaplayıcılar siyasi 

partilerin ―çağdaĢ‖ boyutunu kadın cevaplayıcılara göre daha olumlu 

algılamaktadırlar. Erkeklerin bu boyut için ortalama değeri 4,80 olmuĢken kadınlar 

itibariyle 4,14 olarak gerçekleĢmiĢtir. Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutların 

tamamını erkek katılımcılar kadın katılımcılara göre daha olumlu algılamıĢlardır. 

―Ġkna edici‖ boyutu için kadınlar 4,07, erkekler 4,78; ―iddialı‖ boyutu için kadınlar 

4,52, erkekler 5,22; ―milliyetçi‖ boyutu için kadınlar 4,57, erkekler 4,13; 



              
 

200 

―muhafazakar‖ boyutu için kadınlar 3,82, erkekler 4,25 ortalama değerlerine 

sahiptirler. Genel olarak erkek cevaplayıcıların siyasi partilerin marka kiĢiliklerine 

yönelik algılamalarının kadın cevaplayıcılara göre daha olumlu olduğu tespit 

edilmiĢtir.  

 

Tablo 68. Cinsiyet Ġtibariyle Siyasi Partierin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ÇAĞDAġ 

kadın  289 4.146 1.871 0.110 

erkek 479 4.806 1.806 0.083 

ĠKNA EDĠCĠ 

kadın 289 4.078 1.738 0.102 

erkek 479 4.785 1.784 0.081 

ĠDDĠALI 

kadın 289 4.525 1.634 0.096 

erkek 479 5.227 1.466 0.067 

MĠLLĠYETÇĠ 

kadın 
289 4.572 1.464 0.086 

erkek 479 5.132 1.475 0.067 

MUHAFAZAKAR 

kadın 289 3.824 1.441 0.085 

erkek 479 4.254 1.493 0.068 

 

 Demografik özelliklerin siyasi partilerin marka kiĢiliğinin algılanmasını 

farklılaĢtırıp farklılaĢtırmadığını araĢtırdığımız bu hipotezde yaĢ itibariyle de 

karĢılaĢtırma yapılmıĢtır. Tablo 69‘da farklı yaĢ gruplarının varyans homojenliği 

incelenmiĢ ve tüm boyutlarının anlamlılık değerleri 0,05‘ten büyük olduğu için 

gruplar arası varyans homojenliğinin sağlandığı görülmüĢtür.  

 

Tablo 69. YaĢ Ġtibariyle Siyasi Par erin Marka KiĢiliği Boyutlarının Varyans 

Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 1.115 5 762 0.351 

ĠKNA EDĠCĠ 2.150 5 762 0.059 

ĠDDĠALI 1.637 5 762 0.148 

MĠLLĠYETÇĠ 1.915 5 762 0.113 

MUHAFAZAKAR 1.605 5 762 0.156 
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 Farklı yaĢ grupları arasında varyans homojenliği sağlandığı için marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalama farklarının incelemek için Tablo 70‘de görülebilecek standart 

Anova değerlerinden faydalanılmıĢtır. Anova tablosunda yer alan anlamlılık 

değerlerine bakıldığında siyasi partilerin tüm marka kiĢiliği boyutları arasında farklı 

yaĢ grupları itibariyle anlamlı ortalama farkı olduğu söylenebilir. Ortalama 

farklarının detaylı biçimde irdelenmesi için scheffe çoklu karĢılaĢtırma tablosundaki 

değerler incelenmiĢtir. Ancak bu hipotezde kullanılan çoklu karĢılaĢtırma tabloları 

oldukça geniĢ yer tuttuğu için araĢtırmanın eklerinde sunulması uygun görülmüĢtür. 

YaĢ grupları itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının incelendiği scheffe 

tablosu Ek 16‘da görülebilir. 

Tablo 70. YaĢ Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Ortalama 

Farkını Ġrdeleyen Anova Testi  

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 45.898 5 9.180 2.691 0.020 

Gruplar Ġçi 2599.791 762 3.412     

Toplam 2645.690 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 60.442 5 12.088 3.805 0.002 

Gruplar Ġçi 2420.721 762 3.177     

Toplam 2481.162 767       

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 34.005 5 6.801 2.800 0.016 

Gruplar Ġçi 1850.606 762 2.429     

Toplam 1884.611 767       

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 39.963 5 7.993 3.639 0.003 

Gruplar Ġçi 1673.447 762 2.196     

Toplam 1713.410 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 31.043 5 6.209 2.840 0.015 

Gruplar Ġçi 1665.610 762 2.186     

Toplam 1696.653 767       

 

Ek 16‘daki çoklu karĢılaĢtırma tablosundaki anlamlılık değerlerine istinaden 

―çağdaĢ‖ ve ―iddialı‖ boyutlarının farklı yaĢ gruplarınca benzer biçimde algılandığı 

söylenebilir. Bir baĢka deyiĢle bu iki boyutun ortalamaları arasında anlamlı bir fark 

yoktur.  
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YaĢ grupları itibariyle ―Ġkna edici‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ boyutları 

arasında ise anlamlı ortalama farkı tespit edilmiĢtir. ―Ġkna edici‖ boyutunda 36-44 

yaĢ grubu ile 18-26 ve 63 ve üzeri yaĢ grupları arasında anlamlı fark 

gözlemlenmiĢtir.  Tablo 71‘deki ortalama değerleri incelendiğinde 36-44 yaĢ 

grubunun ―ikna edici‖ boyutundaki ortalaması 4,19 iken 18-26‘nın 4,73, 63 ve üzeri 

yaĢ grubunun ise 5,94‘tür. Bir baĢka ifadeyle 36-44 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar, 

siyasi partilerin ―ikna edici‖ boyutunu 18-26‘yla 63 ve üzeri yaĢ gruplarındaki 

cevaplayıcılara göre daha olumsuz algılamaktadırlar.  

  

 ―Milliyetçilik‖ boyutunda ise 36-44 yaĢ ve 18-26 yaĢ grupları arasında 

anlamlı ortalama farkı vardır. 36-44 yaĢ grubunun bu boyut için sahip olduğu 

ortalama 4,70‘ken, 18-26 yaĢ grubunun 5,19 olmuĢtur. Dolayısıyla 18-26 yaĢ 

grubuna ait cevaplayıcılar siyasi partileri, 36-44 yaĢ grubundakilere nazaran 

―milliyetçi‖ boyutunu daha olumlu algılamaktadırlar.  

 

 ―Muhafazakar‖ boyutunda da 36-44 yaĢ ve 18-26 yaĢ gruplarına ait 

cevaplayıcılar itibariyle anlamlı ortalama farkı vardır. 36-44 yaĢ grubunun 

―muhafazakar‖ boyutu için ortalama değeri 3,93 olmuĢken, 18-26 yaĢ grubunun 

ortalaması 4,37 olmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle 18-26 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar 36-

44 yaĢ grubundakilerle karĢılaĢtırıldığında ―muhafazakar‖ boyutunu daha olumlu 

olarak algılamaktadırlar.  

 

 YaĢ grupları itibariyle anlamlı farkların olduğu tüm siyasi parti marka kiĢiliği 

boyutlarında 36-44 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar siyasi partileri diğer yaĢ 

grubundakilere nazaran daha olumsuz algılamaktadırlar. Bu durumun detayları 

araĢtırmanın sonuç bölümünde değerlendirilecektir.  
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Tablo 71. YaĢ Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Ortalama 

ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler YaĢ N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ÇAĞDAġ 

18-26 217 4.714 1.826 0.124 

27-35 179 4.653 1.838 0.137 

36-44 167 4.208 1.754 0.136 

45-53 117 4.690 1.948 0.180 

54-62 77 4.305 1.947 0.222 

63 ve üzeri 11 5.587 1.979 0.597 

Toplam 768 4.558 1.857 0.067 

ĠKNA EDĠCĠ 

18-26 217 4.743 1.770 0.120 

27-35 179 4.556 1.696 0.127 

36-44 167 4.198 1.757 0.136 

45-53 117 4.596 1.933 0.179 

54-62 77 4.178 1.870 0.213 

63 ve üzeri 11 5.945 1.429 0.431 

Toplam 768 4.519 1.799 0.065 

ĠDDĠALI 

18-26 217 5.170 1.531 0.104 

27-35 179 5.006 1.486 0.111 

36-44 167 4.789 1.528 0.118 

45-53 117 4.853 1.717 0.159 

54-62 77 4.675 1.628 0.186 

63 ve üzeri 11 5.987 1.439 0.434 

Toplam 768 4.963 1.568 0.057 

MĠLLĠYETÇĠ 

18-26 217 5.191 1.385 0.094 

27-35 179 4.885 1.450 0.108 

36-44 167 4.704 1.452 0.112 

45-53 117 4.918 1.660 0.153 

54-62 77 4.600 1.607 0.183 

63 ve üzeri 11 5.782 1.381 0.416 

Toplam 768 4.921 1.495 0.054 

MUHAFAZAKAR 

18-26 217 4.376 1.524 0.103 

27-35 179 4.007 1.553 0.116 

36-44 167 3.937 1.328 0.103 

45-53 117 4.024 1.420 0.131 

54-62 77 3.851 1.530 0.174 

63 ve üzeri 11 4.636 1.730 0.522 

Toplam 768 4.092 1.487 0.054 

 

Eğitim seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢilikleri boyutlarının 

arasında anlamlı fark olup olmadığının araĢtırılmasından önce farklı eğitim 
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seviyelerine sahip grupların varyans homojenliği test edilmiĢtir. Tablo 72‘de 

görülebilecek anlamlılık değerlerine göre ―çağdaĢ‖ boyutunun değeri 0,05‘ten küçük 

olduğu için gruplar arası varyans homojenliğinden söz edilememektedir. Dolayısıyla 

gruplar arası olası fark irdelenirken Welch Anova tablosundan faydalanılacaktır. 

 

Tablo 72. Eğitim Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 2.620 4 763 0.034 

ĠKNA EDĠCĠ 2.284 4 763 0.059 

ĠDDĠALI 1.449 4 763 0.216 

MĠLLĠYETÇĠ 2.328 4 763 0.055 

MUHAFAZAKAR 1.147 4 763 0.333 

 

 Tablo 73‘te görülebilecek Welch Anova testi sonuçlarına göre ―çağdaĢ‖, 

―ikna edici‖, ―iddialı‖ ve ―milliyetçi‖ boyutlarının ortalamalarında eğitim 

seviyelerine göre anlamlı farklar bulunmaktadır. ―Muhafazakar‖ boyutunda ise 

anlamlı farka rastlanamamıĢtır.  

 

Tablo 73. Eğitim Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Testi 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 9.003 4.000 144.993 0.000 

ĠKNA EDĠCĠ 6.111 4.000 143.638 0.000 

ĠDDĠALI 2.563 4.000 143.088 0.041 

MĠLLĠYETÇĠ  4.535 4.000 142.539 0.002 

MUHAFAZAKAR 2.213 4.000 145.515 0.070 

 

Eğitim seviyelerine göre farklılık gösteren dört boyutun detaylı biçimde 

incelenmesi için Ek 17‘de bulunan Games-Howell çoklu karĢılaĢtırma tablosundan 

ve Tablo 74‘te yer alan ortalama değerlerinden faydalanılacaktır. Bu bağlamda, 

eğitim seviyeleri itibariyle, ―çağdaĢ‖, ikna edici‖, ―iddialı‖ ve ―milliyetçi‖ 

boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. ―Muhafazakar‖ boyutu içinse 
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herhangi bir fark tespit edilememiĢtir. Farkın bulunduğu grupların ortalama 

değerlerine bakıldığında ―çağdaĢ‖ boyutunda üniversite grubuyla ilkokul, ortaokul ve 

lise eğitimine sahip cevaplayıcıların bulunduğu gruplar arasında ortalama farkı 

vardır. Bu boyutta üniversite grubunun ortalaması 4,10, ilkokul, 5,12, ortaokul, 4,70, 

lise grubunun ortalaması ise 4,62‘dir.  

 

 ―Ġkna edici‖ boyutu incelendiğinde ilkokul grubuyla, lise, üniversite ve 

yüksek lisans/doktora grupları arasında anlamlı fark bulunmaktadır. Bu grupların 

ortalama değerlerine bakıldığında ilkokul grubunun ―ikna edici‖ boyutu için 

ortalaması 5,04, lise 4,51, üniversite, 4,17, yüksek lisans / doktora grubunun 

ortalaması ise 4,03‘tür. ―Ġkna edici‖ boyutunda da eğitim seviyesi yükseldikçe 

ortalama düĢmektedir.  

 

 ―Ġddialı‖ boyutunda ise ilkokul grubunun ortalaması 5,29 iken üniversite 

grubunun ortalaması 4,29 olmuĢtur. ―Ġddialı‖ boyutunun ortalaması Ġlkokul mezunu 

olan cevaplayıcıların değerlendirmelerinde üniversite mezunlarına göre daha 

yüksektir.  

 

 Siyasi partilerin ―milliyetçi‖ boyutunun ortalamaları incelendiğinde ilkokul 

ve üniversite mezunu cevaplayıcıların algısı arasında anlamlı fark olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ġlkokul mezunlarının bu boyut için ortalaması 5,25, üniversite 

mezunlarınınki ise 4,63 olmuĢtur. Dolayısıyla tüm boyutlarda olduğu gibi 

―milliyetçi‖ boyutunda da eğitim seviyesi arttıkça boyut ortalamasının azaldığı 

gözlemlenmiĢtir.  
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Tablo 74. Eğitim Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Egitim N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ÇAĞDAġ 

ilkokul 153 5.120 1.851 0.150 

ortaokul 127 4.709 1.942 0.172 

lise 237 4.623 1.806 0.117 

üniveriste 228 4.102 1.787 0.118 

yüksek lisans/doktora 23 3.814 1.380 0.288 

Toplam 768 4.558 1.857 0.067 

ĠKNA EDĠCĠ 

ilkokul 153 5.044 1.842 0.149 

ortaokul 127 4.593 1.862 0.165 

lise 237 4.519 1.818 0.118 

üniveriste 228 4.175 1.662 0.110 

yüksek lisans/doktora 23 4.030 1.438 0.300 

Toplam 768 4.519 1.799 0.065 

ĠDDĠALI 

ilkokul 153 5.298 1.544 0.125 

ortaokul 127 4.917 1.691 0.150 

lise 237 4.942 1.570 0.102 

üniveriste 228 4.788 1.510 0.100 

yüksek lisans/doktora 23 4.938 1.311 0.273 

Toplam 768 4.963 1.568 0.057 

MĠLLĠYETÇĠ 

ilkokul 153 5.259 1.487 0.120 

ortaokul 127 5.024 1.581 0.140 

lise 237 4.937 1.543 0.100 

üniveriste 228 4.639 1.371 0.091 

yüksek lisans/doktora 23 4.757 1.281 0.267 

Toplam 768 4.921 1.495 0.054 

MUHAFAZAKAR 

ilkokul 153 4.314 1.514 0.122 

ortaokul 127 4.252 1.523 0.135 

lise 237 4.034 1.511 0.098 

üniveriste 228 3.943 1.441 0.095 

yüksek lisans/doktora 23 3.804 1.108 0.231 

Toplam 768 4.092 1.487 0.054 

 

 Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları farklı cinsiyet, yaĢ ve 

eğitim gruplarına ait cevaplayıcılar itibariyle incelenmiĢtir. Meslek grupları itibariyle 

incelemenin yapılabilmesi için önce grup varyanslarının homojenliği test edilmiĢtir. 

Tablo 75‘te görüldüğü gibi tüm boyutlar için anlamlılık değerleri 0,05‘ten büyük 

olduğu için Ho hipotezi kabul edilmiĢtir. Bir baĢka ifadeyle, bu boyutta yer alan 
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meslek gruplarının varyansları homojendir. Dolayısıyla siyasi partilerin marka 

kiĢiliklerinin ortalamasının farklılıkları incelenirken standart Anova tablosu 

kullanılacaktır.  

 

Tablo 75. Meslekler Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 1.140 8 759 0.334 

ĠKNA EDĠCĠ 1.502 8 759 0.153 

ĠDDĠALI 1.814 8 759 0.071 

MĠLLĠYETÇĠ 1.933 8 759 0.052 

MUHAFAZAKAR 0.541 8 759 0.826 

 

 Tablo 76‘daki Anova tablosuna göre farklı meslek grupları itibariyle, 

―çağdaĢ‖, ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarının 

ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. Farkların hangi gruplar arasında ortaya 

çıktığını görmek için Ek 18‘de bulunan scheffe çoklu karĢılaĢtırma tablosu 

incelenmiĢtir.  

 

Bu inceleme sonucunda ―çağdaĢ‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarında herhangi 

bir anlamlı ortalama farkı tespit edilmezken, ―ikna edici‖, ―iddialı‖ ve ―milliyetçi‖ 

boyutlarında ev hanımıyla esnaf ve öğrenci grupları arasında anlamlı fark 

gözlemlenmiĢtir. 

 

Farkların bulunduğu gruplar itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliklerinin 

ortalamaları Tablo 77‘de görülebilir. Bu tabloya göre ―ikna edici‖ boyutunda ev 

hanımı grubunun ortalaması 3,82, öğrenci grubunun 4,84 ve esnaf grubunun 4,92 

olmuĢtur. Ev hanımlarına göre siyasi partilerin ikna edici boyutunun ortalaması 

öğrenci ve esnaf grubunda bulunan cevaplayıcılara göre daha düĢüktür.  
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Tablo 76. Meslekler Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 61.983 8 7.748 2.276 0.021 

Gruplar Ġçi 2583.707 759 3.404     

Toplam 2645.690 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 84.772 8 10.597 3.356 0.001 

Gruplar Ġçi 2396.390 759 3.157     

Toplam 2481.162 767       

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 77.655 8 9.707 4.077 0.000 

Gruplar Ġçi 1806.956 759 2.381     

Toplam 1884.611 767       

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 64.671 8 8.084 3.721 0.000 

Gruplar Ġçi 1648.739 759 2.172     

Toplam 1713.410 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 42.322 8 5.290 2.427 0.014 

Gruplar Ġçi 1654.331 759 2.180     

Toplam 1696.653 767       

 

 

Scheffe tablosuna göre ―iddialı‖ boyutunda da ev hanımlarıyla esnaf ve 

öğrenci grupları itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı 

ortalama farkı bulunmaktadır. Bu bağlamda, ev hanımı olan cevaplayıcıların 

―iddialı‖ boyutundaki ortalamaları 4,21, esnaf grubunun 5,21 ve öğrenci grubunun 

5,23 olmuĢtur. ―Ġkna edici‖ boyutunda olduğu gibi ev hanımları esnaf ve öğrenci 

gruplarındaki cevaplayıcılara göre iddialı boyutunun ortalamasını daha düĢük 

değerlendirmiĢlerdir. Siyasi partilerin ―milliyetçi‖ boyutunda da diğer boyutlardakine 

benzer bir durum söz konusudur. Ev hanımı grubunun ortalaması 4,36, esnaf 

grubunun 5,26 ve öğrenci grubunun 5,24 olmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle ―ikna edici‖ ve 

―iddialı‖ boyutlarında olduğu gibi ―milliyetçi‖ boyutunda da ev hanımları siyasi 

partileri esnaf ve öğrenci grubundakilere göre daha olumsuz algılamaktadır. Bu 

sonuç daha önce cinsiyete yönelik karĢılaĢtırmalarda çıkan sonuçla tutarlıdır. Keza, 

cinsiyet itibariyle siyasi partilerin marka kiĢilikleri boyutlarının karĢılaĢtırıldığı t test 

analizinde kadınların siyasi parti algıları erkeklere göre daha olumsuzdur.  



              
 

209 

Tablo 77. Meslekler Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Meslek N Ortalama Std. Sapma 

Std. 

Hata 

ÇAĞDAġ 

sanayici/tüccar 16 4.494 1.633 0.408 

esnaf 127 4.927 1.904 0.169 

özel sektör çalısanı 154 4.492 1.791 0.144 

iĢçi 75 4.728 2.04 0.236 

öğrenci 101 4.769 1.727 0.172 

emekli 58 4.541 1.95 0.256 

memur 35 4.192 1.746 0.295 

ev hanımı 95 3.972 1.738 0.178 

diger 107 4.551 1.909 0.185 

Toplam 768 4.558 1.857 0.067 

ĠKNA EDĠCĠ 

sanayici/tüccar 16 4.35 1.752 0.438 

esnaf 127 4.928 1.935 0.172 

özel sektör çalısanı 154 4.355 1.737 0.14 

iĢçi 75 4.579 1.949 0.225 

öğrenci 101 4.845 1.618 0.161 

emekli 58 4.452 1.921 0.252 

memur 35 4.454 1.599 0.27 

ev hanımı 95 3.82 1.683 0.173 

diger 107 4.624 1.712 0.165 

Toplam 768 4.519 1.799 0.065 

ĠDDALI 

sanayici/tüccar 16 4.964 1.251 0.313 

esnaf 127 5.214 1.712 0.152 

özel sektör çalısanı 154 4.879 1.534 0.124 

iĢçi 75 5.131 1.612 0.186 

öğrenci 101 5.231 1.364 0.136 

emekli 58 4.845 1.687 0.221 

memur 35 4.833 1.345 0.227 

ev hanımı 95 4.218 1.579 0.162 

diger 107 5.182 1.433 0.139 

Toplam 768 4.963 1.568 0.057 

MĠLLĠYETÇĠ 

sanayici/tüccar 16 4.688 1.47 0.367 

esnaf 127 5.261 1.566 0.139 

özel sektör çalısanı 154 4.843 1.449 0.117 

iĢçi 75 5.075 1.54 0.178 

öğrenci 101 5.248 1.285 0.128 

emekli 58 4.814 1.668 0.219 

memur 35 4.526 1.479 0.25 

ev hanımı 95 4.364 1.404 0.144 

diger 107 4.933 1.464 0.141 

Toplam 768 4.921 1.495 0.054 

MUHAFAZAKAR 

sanayici/tüccar 16 3.859 1.44 0.36 

esnaf 127 4.339 1.447 0.128 

özel sektör çalısanı 154 3.916 1.405 0.113 

iĢçi 75 4.033 1.605 0.185 

öğrenci 101 4.29 1.448 0.144 

emekli 58 4.06 1.499 0.197 

memur 35 3.893 1.439 0.243 

ev hanımı 95 3.697 1.435 0.147 

diger 107 4.374 1.581 0.153 

Toplam 768 4.092 1.487 0.054 
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Gelir seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢilikleri boyutlarının 

arasında anlamlı fark olup olmadığını araĢtırılmadan farklı gelir seviyelerine sahip 

grupların varyans homojenliği test edilmiĢtir. 

 

Tablo 78. Gelir Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 0.953 6 761 0.456 

ĠKNA EDĠCĠ 1.465 6 761 0.187 

ĠDDĠALI 1.204 6 761 0.302 

MĠLLĠYETÇĠ 1.410 6 761 0.208 

MUHAFAZAKAR 1.434 6 761 0.199 

 

Tablo 78‘de yer alan tüm boyutların anlamlılık değerleri 0,05‘ten büyük 

olduğu için gruplar arası varyans homojenliği mevcuttur. Dolayısıyla, gruplar arası 

fark olup olmadığını irdelerken standart Anova tablosundan faydalanılmıĢtır. 

 

Tablo 79. Gelir Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Partilerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

Gruplar Arası 20.301 6 3.383 0.981 0.437 

Gruplar Ġçi 2625.389 761 3.450     

Toplam 2645.690 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 22.575 6 3.763 1.165 0.323 

Gruplar Ġçi 2458.587 761 3.231     

Toplam 2481.162 767       

ĠDDĠALI 

Gruplar Arası 18.332 6 3.055 1.246 0.281 

Gruplar Ġçi 1866.279 761 2.452     

Toplam 1884.611 767       

MĠLLĠYETÇĠ 

Gruplar Arası 16.565 6 2.761 1.238 0.284 

Gruplar Ġçi 1696.845 761 2.230     

Toplam 1713.410 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 13.556 6 2.259 1.022 0.410 

Gruplar Ġçi 1683.098 761 2.212     

Toplam 1696.653 767       
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Gelir seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalama 

farkının irdelendiği Tablo 79‘daki Anova tablosunda bulunan anlamlılık değerlerinin 

tamamı 0,05‘ten büyük olduğu için hiçbir marka kiĢiliği boyutunun ortalaması 

arasında anlamlı fark gözlemlenememiĢtir. Bir baĢka ifadeyle gelir seviyeleri farklı 

olan cevaplayıcıların siyasi partileri algılama biçimi arasında anlamlı bir fark tespit 

edilememiĢtir.  

 

H7a hipotezinin test edildiği bu bölümde farklı cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek 

ve gelir gruplarında yer alan cevaplayıcıların siyasi partilerin marka kiĢilikleri 

ortalamaları incelenmiĢtir. GerçekleĢtirilen testler sonucunda cinsiyet, yaĢ, eğitim ve 

meslek gruplarındaki farklılık siyasi partilerin marka kiĢiliklerinin algılanmasında 

anlamlı farklılığa yol açmıĢtır. Ancak değiĢik gelir seviyelerine sahip cevaplayıcılar 

itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği ortalamaları arasında anlamlı fark 

bulunamamıĢtır.  

 

Yapılan analizler sonucunda H6a hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

 

5.2.7.2.  AraĢtırmanın H7b Hipotezinin Testi 

Tez çalıĢmasının yedinci hipotezinin ilk bölümünde farklı demografik 

özelliklere sahip cevaplayıcılar itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği 

ortalamalarında farklılık olup olmadığı araĢtırılmıĢtı. Bu bölümünde ise aynı 

demografik farklılıkların siyasi partilerin liderlerinin marka kiĢiliği algılamalarında 

farka yol açıp açmadıkları incelenmiĢtir. Bu inceleme daha önceki bölümde olduğu 

gibi cinsiyetle baĢlamıĢ ve yaĢ, eğitim, meslek ve gelir seviyeleriyle devam etmiĢtir.  

 

Farklı cinsiyet grubundaki cevaplayıcıların siyasi liderleri birbirlerinden farklı 

algılayıp algılamadıklarını analiz edilmeden önce Tablo 80‘de görülebileceği gibi 

farklı gruplar için varyans homojenliği test edilmiĢtir. Varyans homejenliği testinde 

anlamlılık değerleri ―ilkeli‖ ve ―ikna edici‖ boyutları için 0,05‘ten küçük olduğundan 

grupların varyans homojenliğinden söz etmek mümkün olmamaktadır. 
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Tablo 80. Cinsiyet Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 5.933 1 766 0.015 

ĠKNA EDĠCĠ 6.335 1 766 0.012 

MUHAFAZAKAR 0.133 1 766 0.716 

 

Dolayısıyla Tablo 81‘de homojen olmayan gruplar için ortaya çıkan t 

değerleri kullanılmıĢtır. T testinde yer alan anlamlılık değerlerine göre cinsiyet 

itibariyle siyasi liderlerin tüm marka kiĢiliği boyutları arasında anlamlı fark olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 81. Cinsiyet Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama Farkını Ġrdeleyen T Testi Özeti 

Faktörler t değeri sd 

Anlamlılık          

(Çift Kuyruklu) 

ĠLKELĠ -4.014 579.662 0.000 

ĠKNA EDĠCĠ -4.671 587.576 0.000 

MUHAFAZAKAR -3.122 617.130 0.002 

 

 Tablo 82‘deki ortalama değerleri incelendiğinde ―ilkeli‖ boyutu için kadın 

grubunun ortalaması 4,42, erkek grubunun ortalaması 4,97 olmuĢtur. ―Ġkna edici‖ 

boyutu içinse kadın grubunun ortalaması 4,46, erkek grubunun ortalaması 5,06 

olarak gerçekleĢmiĢtir. Ortalama değeri olarak ―muhafazakar‖ boyutunda değerler 

birbirine diğer boyutlarda olduğunda daha yakındır ancak yine kadın grubunun 

ortalaması 4,03 olarak 4,37 olan erkek grubu ortalamasından daha düĢüktür.  

 

Benzer bir durum siyasi partilerin marka kiĢiliği için yapılan testte ortaya 

çıkmıĢ ve tüm boyutlar itibariyle kadın grubunun marka kiĢiliği ortalaması erkek 

grubunun ortalamasından daha düĢük olmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle kadın 

cevaplayıcılar gerek siyasi partilerin gerekse siyasi liderlerin marka kiĢiliklerini 

erkek cevaplayıcılardan daha olumsuz algılamaktadırlar. Bu durum araĢtırmanın 

sonuç bölümünde detaylı olarak irdelenmiĢtir.  
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Tablo 82. Cinsiyet Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ĠLKELĠ 

kadın 289 4.4285 1.87944 0.11056 

erkek 479 4.9787 1.77315 0.08102 

ĠKNA EDĠCĠ 

kadın 289 4.4693 1.73642 0.10214 

erkek 479 5.0643 1.66609 0.07613 

MUHAFAZAKAR 

kadın 289 4.0355 1.44091 0.08476 

erkek 479 4.3732 1.47121 0.06722 

 

 Cinsiyet itibariyle siyasi liderin marka kiĢiliği ortalamalarındaki farklar 

incelenmiĢ ve yaĢ itibariyle fark olup olmadığı analiz edilmeye baĢlanmadan önce 

farklı yaĢ gruplarının varyans homojenliği test edilmiĢtir.  

 

Tablo 83. YaĢ Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Varyans 

Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 1.813 5 762 0.108 

ĠKNA EDĠCĠ 3.646 5 762 0.003 

MUHAFAZAKAR 1.769 5 762 0.117 

 

Yapılan test sonucu Tablo 83‘te görüleceği gibi ―ikna edici‖ boyutunun 

anlamlılık değeri 0,003‘tür. 0,05‘ten küçük olan bu anlamlılık değerinden dolayı 

farklı yaĢ gruplarının varyans homojenliği sağlanamamıĢ ve liderlerin marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalamalarında fark olup olmadığını irdelemek için Tablo 84‘te 

görülebilecek Welch Anova değerlerinden faydalanılmıĢtır.  

 

Tablo 84. YaĢ Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Ortalama 

Farkını Ġrdeleyen Welch Anova Testi 

Faktörler Ġstatistik (a) sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 1.641 5.000 94.201 0.157 

ĠKNA EDĠCĠ 4.680 5.000 95.890 0.001 

MUHAFAZAKAR 2.834 5.000 93.876 0.020 
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Welch Anova tablosundaki anlamlılık değerlerine göre farklı yaĢ grupları 

itibariyle ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarının ortalamalarında anlamlı fark 

tespit edilmiĢtir. Bu farkın irdelenmesi için Ek 19‘da bulunan Games-Howell çoklu 

karĢılaĢtırma testi kullanılmıĢtır. Çoklu karĢılaĢtırma tablosunda siyasi liderin ―ikna 

edici‖ boyutunda 63 ve üzeri yaĢ grubuyla 54-62, 45-53 ve 36-44 yaĢ grupları 

arasında anlamlı farkın bulunduğu görülmüĢtür. Ayrıca ―muhafazakar‖ boyutunun 

ortalamalarında da 54-62 ve 18-26 yaĢ grupları arasında anlamlı fark tespit 

edilmiĢtir.  

 

Tablo 85. YaĢ Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının Ortalama 

ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler YaĢ N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ĠLKELĠ 

18-26 217 4.8810 1.84289 0.12510 

27-35 179 4.8616 1.75869 0.13145 

36-44 167 4.6520 1.75021 0.13544 

45-53 117 4.7483 1.93331 0.17873 

54-62 77 4.3961 1.92723 0.21963 

63 ve üzeri 11 5.8434 1.90367 0.57398 

Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611 

ĠKNA EDĠCĠ 

18-26 217 5.0438 1.69578 0.11512 

27-35 179 4.9396 1.59481 0.11920 

36-44 167 4.6250 1.64828 0.12755 

45-53 117 4.8029 1.83900 0.17002 

54-62 77 4.3685 1.88625 0.21496 

63 ve üzeri 11 6.1875 1.2537 0.3780 

Toplam 768 4.8404 1.7162 0.0619 

MUHAFAZAKAR 

18-26 217 4.5276 1.5470 0.1050 

27-35 179 4.1550 1.4814 0.1107 

36-44 167 4.1542 1.3473 0.1043 

45-53 117 4.1581 1.3353 0.1234 

54-62 77 3.9026 1.4885 0.1696 

63 ve üzeri 11 4.9091 1.8448 0.5562 

Toplam 768 4.2461 1.4681 0.0530 

 

Aralarında fark bulunan yaĢ gruplarının taĢıdığı ortalama değerleri Tablo 

85‘te görülebilir. Buna göre ―ikna edici‖ boyutunda 63 ve üzeri grubunun ortalaması 
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6,18, 54-62 grubunun 4,36, 45-53 grubunun 4,80, 36-44 yaĢ grubunun ortalaması da 

4,62‘dir.  

 

Siyasi liderlerde olduğu gibi siyasi partilerin marka kiĢiliği algıları 

araĢtırılırken de 63 ve üzeri yaĢ grubundakilerin değerlendirmelerinde ―ikna edici‖ 

boyutunun ortalaması diğer gruptakilerin değerlendirmelerine göre daha düĢüktü. 

  

54-62 ve 18-26 yaĢ grupları itibariyle ―muhafazakar‖ boyutundaki ortalama 

farklarına bakıldığında 18-26 yaĢ grubundakiler 4,52 ortalama değeriyle, 54-62 

grubunda 3,90 değerine sahip cevaplayıcılara göre siyasi liderlerin ―muhafazakar‖ 

boyutunun ortalamasını daha düĢük değerlendirmiĢlerdir. YaĢ grupları itibariyle 

siyasi partilerin marka kiĢiliği algılamalarında da 18-24 yaĢ grubundaki 

cevaplayıcılar için benzer bir durum söz konusu olmuĢtur.  

 

Eğitim seviyeleri itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalamaları arasında fark olup olmadığı araĢtırılmadan önce değiĢik eğitim 

seviyelerine sahip cevaplayıcıların bulunduğu grupların varyans homojenliği test 

edilmiĢtir. Tablo 86‘da görülebileceği gibi ―ilkeli‖, ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ 

boyutlarının anlamlılık değerleri 0,05‘ten büyük olduğu için gruplar arasında varyans 

homojenliği olduğundan söz edilebilir. 

 

Tablo 86. Eğitim Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 1.070 4 763 0.370 

ĠKNA EDĠCĠ 1.002 4 763 0.406 

MUHAFAZAKAR 0.606 4 763 0.658 

 

Tablo 87‘de yer alan Anova anlamlılık değerlerine göre eğitim seviyesi 

itibariyle ―ilkeli‖ ve ―ikna edici‖ boyutlarının ortalamaları anlamlı olarak farklıdır. 

Farkların detaylarını irdelemek için scheffe tablosuna bakılmıĢ ve ―ilkeli‖ boyutunda 

ilkokul ve üniversite mezunu cevaplayıcılar arasında anlamlı ortalama farkları 
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olduğu görülmüĢtür. Siyasi liderlerin ―ikna edici‖ marka kiĢiliği boyutunun 

ortalamalarında da ilkokul ve üniversite mezunu cevaplayıcılar arasında anlamlı fark 

vardır.  

 

Tablo 87. Eğitim Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

Gruplar Arası 71.710 4 17.928 5.465 0.000 

Gruplar Ġçi 2503.004 763 3.280     

Toplam 2574.715 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 42.767 4 10.692 3.681 0.006 

Gruplar Ġçi 2216.279 763 2.905     

Toplam 2259.046 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 9.235 4 2.309 1.072 0.369 

Gruplar Ġçi 1643.879 763 2.154     

Toplam 1653.113 767       

 

Bu durumda eğitim seviyeleri itibariyle marka kiĢiliği boyutları arasında fark 

olup olmadığı standart Anova testiyle irdelenmiĢtir. Farklılıkların detaylarının 

incelenmesi ise Ek 18‘de yer alan scheffe çoklu karĢılaĢtırma tablosundaki 

değerlerden faydalanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

Farklı eğitim seviyesine sahip cevaplayıcıların, siyasi liderlerin ―ilkeli‖ ve 

―ikna edici‖  marka kiĢiliği boyutlarındaki ortalama farklarını incelemek için Tablo 

88‘deki ortalama ve standart sapma değerlerine bakılmıĢtır.  

 

Siyasi liderlerin ―ilkeli‖ boyutunda ilkokul mezunu cevaplayıcıların 

ortalaması 5,20 iken üniversite mezunu olanların ortalaması 4,84 olmuĢtur. Bu 

değerlere bakarak ilkokul mezunları siyasi liderlerin ―ilkeli‖ marka kiĢiliği 

boyutunun ortalamasını üniversite mezunlarına göre daha yüksek 

değerlendirmiĢlerdir.  
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―Ġkna edici‖ boyutunda ise ilkokul mezunu olanların ortalaması 4,30 iken 

üniversite mezunu olan cevaplayıcıların ortalaması 4,93 olmuĢtur. Ortalama 

değerlerine bakıldığında ―ikna edici‖ boyutunda ortaya çıkan durum ―ilkeli‖ 

boyutundakinden farklıdır. Her iki boyutta da ortalamalar arasında anlamlı fark 

ilkokul ve üniversite mezunları arasında çıkmıĢtır. Ancak ―ilkeli‖ boyutununun 

ortalaması ilkokul mezunlarının değerlendirmelerinde daha yüksekken ―Ġkna edici‖ 

boyutunun ortalaması ise üniversite mezunlarının değerlendirmelerinde daha yüksek 

olmuĢtur.  

 

Tablo 88. Eğitim Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Egitim N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ĠLKELĠ 

ilkokul 153 5.2084 1.86445 0.15073 

ortaokul 127 4.8416 1.90999 0.16948 

lise 237 5.2084 1.86445 0.11437 

üniveriste 228 4.8416 1.90999 0.11889 

yüksek lisans/doktora 23 4.8718 1.76069 0.31990 

Toplam 768 4.3821 1.79522 0.06611 

ĠKNA EDĠCĠ 

ilkokul 153 4.3092 1.53420 0.14739 

ortaokul 127 4.7716 1.83217 0.15261 

lise 237 5.1593 1.82309 0.10740 

üniveriste 228 4.9370 1.71986 0.11159 

yüksek lisans/doktora 23 4.9103 1.65337 0.31059 

Toplam 768 4.5126 1.68492 0.06193 

MUHAFAZAKAR 

ilkokul 153 4.7147 1.4895 0.1169 

ortaokul 127 4.8404 1.7162 0.1255 

lise 237 4.3595 1.4461 0.0956 

üniveriste 228 4.3819 1.4138 0.1007 

yüksek lisans/doktora 23 4.2426 1.4723 0.2729 

Toplam 768 4.1239 1.5207 0.0530 

 

Farklı eğitim seviyelerine sahip cevaplayıcıların marka kiĢilikleri ortalamaları 

incelenmiĢtir. Meslek grupları itibariyle incelemenin yapılabilmesi için önce grup 

varyanslarının homojenliği test edilmiĢtir. Tablo 89‘da görüldüğü gibi tüm boyutlar 

için anlamlılık değerleri 0,05‘ten büyüktür. Siyasi partilerin marka kiĢiliği 
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ortalamaları test edilirken ortaya çıkan test sonucunda olduğu gibi farklı meslek 

grupları itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliğinin varyans homojenliği testinde de 

Ho hipotezi kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla, siyasi liderlerin marka kiĢiliklerinin 

ortalamasının farklılıkları incelenirken standart Anova tablosu kullanılmıĢtır.  

 

Tablo 89. Meslekler Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 0.505 8 759 0.853 

ĠKNA EDĠCĠ 0.872 8 759 0.540 

MUHAFAZAKAR 0.938 8 759 0.484 

 

Tablo 90‘daki Anova tablosuna göre farklı meslek grupları itibariyle, ―ilkeli‖, 

―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark vardır. 

Farkların hangi gruplar arasında ortaya çıktığını görmek için Ek 19‘da bulunan 

scheffe çoklu karĢılaĢtırma tablosu incelenmiĢtir.  

Tablo 90. Meslekler Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

Gruplar Arası 67.056 8 8.382 2.537 0.010 

Gruplar Ġçi 2507.659 759 3.304     

Toplam 2574.715 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 58.847 8 7.356 2.538 0.010 

Gruplar Ġçi 2200.199 759 2.899     

Toplam 2259.046 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 34.536 8 4.317 2.024 0.041 

Gruplar Ġçi 1618.577 759 2.133     

Toplam 1653.113 767       

 

Bu inceleme sonucunda Anova tablosunda tüm boyutlarda anlamlı fark 

çıkmıĢ olsa da scheffe tablosunda sadece ―ikna edici‖ boyutunun ortalaması meslek 

gruplarına göre farklılaĢmıĢtır. Bir baĢka ifadeyle, ev hanımı ve esnaflar arasında 

liderlerin ―ikna edici‖ marka kiĢiliği boyutunu algılamada anlamlı fark oluĢmuĢtur. 
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Tablo 91. Meslekler Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutlarının 

Ortalama ve Standart Sapma Değerlerinin Özeti  

Faktörler Meslek N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

ĠLKELĠ 

sanayici/tüccar 16 4.8715 1.63573 0.40893 

esnaf 127 5.1365 1.79233 0.15904 

özel sektör çalısanı 154 4.8063 1.82814 0.14732 

iĢçi 75 4.9756 1.95008 0.22518 

öğrenci 101 4.9934 1.73079 0.17222 

emekli 58 4.7222 1.90970 0.25076 

memur 35 4.2937 1.80144 0.30450 

ev hanımı 95 4.2023 1.74578 0.17911 

diger 107 4.6101 1.85752 0.17957 

Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611 

ĠKNA EDĠCĠ 

sanayici/tüccar 16 4.9648 1.45147 0.36287 

esnaf 127 5.1412 1.81732 0.16126 

özel sektör çalısanı 154 4.7926 1.6499 0.1330 

iĢçi 75 4.9658 1.7804 0.2056 

öğrenci 101 5.0891 1.6104 0.1602 

emekli 58 4.7899 1.8367 0.2412 

memur 35 4.5571 1.5412 0.2605 

ev hanımı 95 4.2230 1.7144 0.1759 

diger 107 4.8791 1.6618 0.1607 

Toplam 768 4.8404 1.7162 0.0619 

MUHAFAZAKAR 

sanayici/tüccar 16 4.2188 1.4285 0.3571 

esnaf 127 4.5709 1.3725 0.1218 

özel sektör çalısanı 154 4.0974 1.4584 0.1175 

iĢçi 75 4.3533 1.4848 0.1714 

öğrenci 101 4.4158 1.4884 0.1481 

emekli 58 4.0733 1.5153 0.1990 

memur 35 3.8071 1.5172 0.2564 

ev hanımı 95 4.0105 1.3279 0.1362 

diger 107 4.2897 1.5831 0.1530 

Toplam 768 4.2461 1.4681 0.0530 

  

Tablo 91‘deki meslekler itibariyle siyasi liderlerin ―ikna edici‖ marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalama değerlerine bakıldığında ev hanımı olan cevaplayıcıların 

ortalaması 4,2, esnaf olan cevaplayıcıların ortalaması ise 5,14‘tür. Siyasi partilerin 

marka kiĢiliği boyutlarının meslek gruplarına göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test 



              
 

220 

edilirken de ev hanımlarının algılarının diğer meslek gruplarına mensup 

cevaplayıcılara nazaran olumsuz olduğu görülmüĢtü. Ancak siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği algıları test edilirken sadece bir boyutta fark ortaya çıkmıĢken, siyasi partiler 

için yapılan test sonucunda ev hanımları üç marka kiĢiliği boyutunu diğer meslek 

grubuna mensup cevaplayıcılara göre farklı algılamıĢlardı.  

 

Gelir seviyelerinin siyasi liderlerin marka kiĢiliği algılarını farklılaĢtırıp 

farklılaĢtırmadığı analiz edilirken tıpkı diğer demografik özellikler incelenirken 

olduğu gibi gruplar arası varyansın homojenliği test edilmiĢtir. Test sonuçları Tablo 

92‘de görüldüğü gibi tüm boyutlar için anlamlılık değerleri 0,05‘ten büyük olduğu 

için grupların varyanslarının homojen olduğu söylenebilir. 

 

Tablo 92. Gelir Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Varyans Homojenliği Testi 

Faktörler Levene Değeri sd1 sd2 Anlamlılık 

ĠLKELĠ 1.169 6 761 0.321 

ĠKNA EDĠCĠ 1.165 6 761 0.323 

MUHAFAZAKAR 0.821 6 761 0.554 

 

 Grup varyansları homojen olduğundan liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalama farkları olup olmadığı incelenirken standart Anova tablosundan 

faydalanılmıĢtır. Tablo 93‘teki standart Anova tablonun anlamlılık değerlerine göre 

siyasi liderlerin hiçbir marka kiĢiliği boyutunun ortalaması farklı gelir gruplarına 

mensup cevaplayıcılar itibariyle farklılaĢmamaktadır.  

 

Gelir seviyelerinin siyasi partilerin marka kiĢiliği algısını farklılaĢtırıp 

farklılaĢtırmadığı test edilirken de aynı sonuç ortaya çıkmıĢ ve gelir seviyesinin 

herhangi bir algı farkına yol açmadığı görülmüĢtür.  
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Tablo 93. Gelir Seviyeleri Ġtibariyle Siyasi Liderlerin Marka KiĢiliği 

Boyutlarının Ortalama Farkını Ġrdeleyen Anova Testi 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

Gruplar Arası 15.624 6 2.604 0.774 0.590 

Gruplar Ġçi 2559.091 761 3.363     

Toplam 2574.715 767       

ĠKNA EDĠCĠ 

Gruplar Arası 21.927 6 3.654 1.243 0.282 

Gruplar Ġçi 2237.119 761 2.940     

Toplam 2259.046 767       

MUHAFAZAKAR 

Gruplar Arası 8.645 6 1.441 0.667 0.677 

Gruplar Ġçi 1644.468 761 2.161     

Toplam 1653.113 767       

 

H7b hipotezinde de H7a hipotezinde olduğu gibi cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek 

grupları itibariyle marka kiĢiliği boyutlarının ortalamalarında anlamlı fark ortaya 

çıkmıĢken, gelir grupları itibariyle anlamlı farka rastlanamamıĢtır.  

 

H7b hipotezi cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek seviyeleri için kabul edilmiĢken, 

gelir seviyesi için red edilmiĢtir. Dolayısıyla H7b hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.   
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                       6.     ARAġTIRMANIN SONUÇLARI 

Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını ortaya 

çıkarmak bu tez çalıĢmasının temel amacını oluĢturmaktır. Bu tez çalıĢmasında 

partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarınının birbirleriyle olan iliĢkisi ve bu 

boyutların seçmenlerin sempatizanlık seviyesi, siyasi bilgi seviyesi ve demografik 

özelliklerine göre olası farkları incelenmiĢtir.  

 

AraĢtırmanın amaçlarına değinirken konunun siyasal içerikli olması nedeniyle 

tez çalıĢmasının amacının ne olmadığının da hassasiyetle vurgulanması gerektiği 

düĢünülmektedir. Bu araĢtırmada 2007 seçimlerinde ülke barajını aĢarak meclise 

girmiĢ siyasi partilerin özelinde, Türk siyasetine özgü marka kiĢiliği ölçekleri 

geliĢtirmek mümkün olmuĢtur. Türk siyasetinde aktif rol alan siyasi partileri 

araĢtırmaya dahil etmeden senaryo mantığı çerçevesinde varsayımsal siyasi partiler 

oluĢturup, cevaplayıcıların bu partilerin marka kiĢiliklerini değerlendirmeleri 

istenebilirdi. Ancak, varsayımlara dayanılarak betimlenen siyasi partilerin ve 

liderlerinin marka kiĢiliği algılarını ölçmeye çalıĢmanın, cevaplayıcılar tarafından 

karmaĢık bulunacağını düĢünülerek bu alternatif değerlendirilmemiĢtir. Bir kez daha 

hatırlatmak gerekir ki, araĢtırmanın amacı mevcut siyasi partiler ve liderler hakkında 

siyasal içerikli çıkarımlar yapmak değil, onların özelinde siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği ölçeğini geliĢtirmektir. Ancak geliĢtirilen bu ölçeğin 

genellenmesi ve siyasi tercihlerin belirlenmesinde birincil faktör olduğunun iddia 

edilmesi doğru olmayabilir. Çünkü Türk siyasetini Ģekillendiren ve siyasal pazarlama 

konusu dıĢında kaldığı için değinilmesine gerek görülmeyen birçok konu baĢlığı 

vardır.  

 

AraĢtırmanın kısıtları bölümünde tez çalıĢması sırasında ortaya çıkan 

metodoloji ve örneklemle ilgili kısıtlardan söz edilmiĢtir. AraĢtırmanın sonuçlarına 

değinmeden önce sözü edilen kısıtları kısaca tekrarlamak ve tez çalıĢmasının hipotez 

testleri bölmünde ortaya çıkan kısıtları bu bölümde ifade etmek uygun bulunmuĢtur. 

Bu bağlamda, siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği ölçeklerinin değiĢen siyasal 
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konjonktürde yeniden test edilmesinin gerekliliğini bir kez daha vurgulamak 

gerekmektedir.  

 

Hipotez testleri sırasında ortaya çıkan kısıtlardan söz etmek gerekirse siyasi 

partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının elde edildiği faktör analizlerinde 

sıklıkla kullanılan varimax rotasyonu yerine equamax rotasyonu tercih edilmiĢtir. 

Varimax rotasyonu formül gereği faktörler içindeki değiĢkenlerin faktör yüklerinin 

yüksek olmasını sağlarken faktörler içinde yer alan değiĢkenlerin sayısının da fazla 

olmasına yol açmaktadır. AraĢtırmamızda yer alan değiĢken sayısının 62 olması 

dolayısıyla varimax rotasyonunun kullanıldığı analizde özellikle birinci faktörde 

değiĢken yığılması söz konusu olmuĢtur. Bu durum faktörün adlandırılması ve 

anlamlı biçimde yorumlanmasını zorlaĢtırmıĢtır. Bu durumdan ötürü equamax 

rotasyonu tercih edilmiĢtir. Ortaya çıkan sonuç, nadir kullanılan bu rotasyon 

yönteminin bizim araĢtırmamızda faktörlerin kolay adlandırılmasını ve 

yorumlanmasını sağlamıĢtır, ancak faktör yükleri göreli olarak düĢük olmuĢtur. 

Örnek büyüklüğünün 768 olması 0.50‘nin üzerindeki faktör yüklerini anlamlı kılsa 

da equamax rotasyonu sonucunda ortaya çıkan durumu araĢtırmanın kısıtlarından 

birisi olarak not etmek gerektiği düĢünülmüĢtür.  

 

Bir diğer kısıt ise marka kiĢiliği boyutları arasındaki anlamlı farkların 

araĢtırıldığı Anova analizi sırasında ortaya çıkmıĢtır. Analizin yapıldığı gruplar arası 

varyans benzerliği ve normal dağılımın sağlanmasının Anova analizinin varsayımları 

arasında yer aldığı bilinmektedir. Ancak araĢtırmamızda zaman zaman ölçüm yapılan 

gruplarda varyans homojenliği ve normal dağılım koĢulları sağlanamamıĢtır. Bu 

durumda fark analizlerini parametrik olmayan bir analizle yapmak yerine Welch 

Anova tablosundan faydalanmayı tercih etmiĢ bulunmaktayız. Ayrıca, Welch Anova 

tablosu sonucunda ortaya çıkan anlamlı farkların detayları da Games-Howell çoklu 

karĢılaĢtırma tablosuyla incelenmiĢtir. Games-Howell analizi ―type I‖ hatanın tespiti 

konusunda tam olarak güçlü bir analiz olmasa da varyans homojenliğinin 

sağlanamadığı durumlarda istatistiki olarak en etkin sonuçları veren çoklu 

karĢılaĢtırma yöntemi olduğu bilinmektedir. AraĢtırmanın kısıtları arasında bazı 
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gruplarda varyans homojenliği ve normal dağılımın sağlanamaması da ifade 

edilmiĢtir.  

 

Hipotez testleri sırasında ortaya çıkan son bir kısıt ise örnek büyüklükleri ile 

ilgili olmuĢtur. Sempatizanlık seviyesi itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢiliği boyutları arasındaki olası anlamlı farkın araĢtırıldığı hipotezde araĢtırmanın 

örneklemi desteklediği siyasi partinin anketini dolduran cevaplayıcılardı. Bu 

hipotezin testi sırasında örnek büyüklüğü 41 olmuĢtur. Dolayısıyla örnek tolerans 

düzeyi %15,5 olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu hipotezin testi sırasında ortaya çıkan yüksek 

tolerans düzeyleri sempatizanlık seviyeleri itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin 

marka kiĢiliği boyutları arasındaki anlamlı  farkın ya da test sonuçlarının yanıltıcı 

olabileceği söylenebilir. Bu durumun araĢtırmanın bir diğeri kısıtı olarak not edilmesi 

gerekir.  

 

AraĢtırmanın kısıtları bölümünde yer almayan, analizlere yönelik kısıtlar da 

ifade edildikten sonra elde edilen bulguların, akademik açıdan, ülkemizde gelecekte 

yapılacak bazı siyasal pazarlama araĢtırmalarına katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Ayrıca çalıĢmamızda ortaya çıkan marka kiĢiliği ölçeği ve diğer bulgular, siyasi 

partilerin ve liderlerinin marka stratejilerini geliĢtirirken kullanacakları pazarlama 

argümanlarından biri olarak değerlendirilebilir.  

 

AraĢtırmanın Bulgularının Özeti  

Tez çalıĢmamızda, test edilen hipotezlerin sonuçları ve elde edilen bulgular 

bu bölümde sunulmuĢtur. Ancak sonuç ve bulguları paylaĢmadan önce örneklerin 

demografik özellikleri ve güvenilirlik analizlerine iliĢkin bulgular özetlenmiĢ, 

ardından siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının elde edildiği 

faktör analizleri irdelenerek hipotez testleri bulgularına geçilmiĢtir.  

 

Veri toplama süreci sonunda A, B ve C Partisi‘nin anketlerini 400‘er kiĢinin 

cevaplamasıyla toplam 1200 kiĢilik bir örnekleme ulaĢılmıĢtır. Her 400 kiĢilik 
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grubun içinde ise 100 A Partisi, 100 B Partisi, 100 C Partisi ve 100 diğer partilerin 

sempatizanları bulunmaktadır. Her cevaplayıcı bir parti ve liderinin marka kiĢiliği 

algısını değerlendirmiĢtir. 1200 kiĢilik örneklemin %43‘ü kadınlardan, %57‘si de 

erkeklerden oluĢmaktadır. Oran itibariyle ana kütlenin cinsiyet dağılımını tam olarak 

yansıtmasa da oldukça yaklaĢtığı söylenebilir. Özellikle yedinci hipotezde cinsiyet 

itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği algısında olası farklılaĢmanın 

incelendiği düĢünüldüğünde, cinsiyetin dengeli dağılımı önem taĢımaktadır.  

 

Veri toplama sürecinde ankete katılan katılımcıların %50‘den fazlası 18-35 

yaĢ arasında yer almaktadır. 53 yaĢ üstü cevaplayıcıların oranı da yaklaĢık %10 

civarındadır. Türkiye‘nin genç nüfusu düĢünüldüğünde ana kütlenin dağılımına 

yaklaĢabilir ancak farklı yaĢ gruplarının örnek büyüklüğünün homojen olmaması 

sorunu söz konusudur. Eğitim seviyesi itibariyle cevaplayıcıların sadece üçte biri 

üniversite ve üstü eğitim seviyesine sahiptir.  

 

Örneklemin meslek grupları itibariyle de dengeli bir dağılıma sahip olduğu 

söylenebilir ancak gelir grupları arasında bir dengesizlik olduğu gözlemlenmektedir. 

Cevaplayıcıların %57‘si 1000 TL ve altı gelire sahip olduklarını beyan etmiĢken, 

%31‘inin geliri 1000 - 2000 TL arasındadır. Bu durumda farklı gelir gruplarında 

bulunan cevaplayıcıların sayısının dengeli olmadığı söylenebilir.  

 

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliklerinin irdelendiği keĢfedici faktör 

analizi sonuçlarına geçmeden önce faktör analizinde kullanılan örneklemin 

özelliklerini belirtmek gerekir. 1200 kiĢilik ana örneklemden cevaplayıcıların 

destekledikleri siyasi partilerin dağılımı 2009‘daki yerel seçimlerdeki il meclis 

üyeleri oranına göre kotalanarak, tesadüfi olarak seçilmiĢtir. Çünkü faktör analizi 

sonucu ortaya çıkan marka kiĢiliği boyutlarının Türkiye‘deki siyasi partileri ve 

liderlerinin algılarını ifade edeceği için, örneklemin oy tercihi dağılımının 

Türkiye‘nin son seçimlerdeki oy dağılımını temsil etmesi gerektiği düĢünülmüĢtür. 

Sözü edilen tesadüfi seçim sonucunda, detayları araĢtırmanın örneklem özellikleri 

bölümünde ifade edildiği üzere, ortaya 768 kiĢilik bir örneklem havuzu çıkmıĢtır. 
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Yeni örneklem havuzunda yer alan, A, B ve C Parti‘lerinin anketlerini 

cevaplayanların demografik özellikleri ki kare yöntemiyle test edilmiĢ ve grupların 

anlamlı derecede benzerlik gösterdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Dolayısıyla siyasi 

partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasında olası farkların incelendiği 

testlerde ortaya çıkan sonuçların farklı demografik özelliklerden değil marka kiĢiliği 

boyutlarından ileri geldiği söylenebilecektir.  

 

Birinci hipotezin bulgularına geçmeden önce 62 değiĢkenden oluĢan siyasi 

partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği ölçeklerinin içsel tutarlılığı cronbach alfa 

katsayısıyla analiz edilerek güvenilirlik testleri yapılmıĢtır. Yapılan testler sonucunda 

siyasi partilerin marka kiĢiliği ölçeğinin cronbach alfa değeri 0,988 olurken siyasi 

liderlerin marka kiĢiliği ölçeğinin katsayısı ise 0,989 olarak gerçekleĢmiĢtir. Her iki 

ölçekten de değiĢken çıkarıldığında cronbach alfa katsayısının artmadığı görülmüĢ ve 

ölçekler 62 değiĢken ile faktör analizlerine uygun oldukları tespit edilmiĢtir.  

 

Türkiye‘deki oy dağılımını temsil eden yeni örneklem oluĢturulduktan ve A, 

B, C Parti‘lerinin anket gruplarının demografik özelliklerinin benzerliği test 

edildikten sonra marka kiĢiliği boyutlarının araĢtırılacağı faktör analizine geçilmiĢtir. 

Siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka kiĢiliği ölçeklerinin geçerliliği iki ayrı 

keĢfedici faktör analiziyle test edilmiĢtir. Her iki faktör analizinde de %50‘nin 

altında faktör yüklerine sahip değiĢkenler analizden çıkarılmıĢtır. 

 

Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının belirlendiği faktör analizi 

sonucunda ortaya çıkan her bir faktörün toplam varyansın ne kadarını açıkladığı 

belirtilmiĢ ve faktörlerin tamamı toplam varyansın %71,53‘ünü açıklamıĢtır. Ayrıca 

analizde kullanılan değiĢkenlerin birbiri arasındaki korelasyonu ve ölçeğe 

uygunluğunun test edildiği KMO analizi sonucu ortaya çıkan değer 0,977 olmuĢtur. 

0,60 ve üstünün kabul edilebilir bir değer olduğu düĢünüldüğünde KMO değerinin 

önemi daha iyi anlaĢılabilir. 62 değiĢkenin yer aldığı ölçekte analiz sonucunda beĢ 

faktör altında 36 değiĢken kalmıĢtır.  
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Siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının belirlendiği faktör analizi 

sonucunda ortaya çıkan faktörler toplam varyansın %71,49‘unun açıklamaktadır. 

Uygunluk analizi sonucunda ortaya çıkan KMO değeri de 0,982‘dir. Faktör analizi 

sonucunda üç marka kiĢiliği boyutu ortaya çıkmıĢ ve 62 olan değiĢken sayısı 38‘e 

inmiĢtir.  

 

―ÇağdaĢ‖, ―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖, ―muhafazakar‖ siyasi partilerin 

marka kiĢiliği boyutları olmuĢken, ―ilkeli‖, ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ siyasi 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını meydana getirmektedir. Boyutlar itibariyle ―ikna 

edici‖ ve ―muhafazakar‖ her iki marka kiĢiliği boyutunda da yer almaktadır. 

DeğiĢkenler bazında bir inceleme yapıldığında cumhuriyetçi, özgürlükçü, çağdaĢ, 

demokrat, kültürlü, milliyetçi, eğitimli, ilerici, mantıklı, anadolulu, geleneklerine 

bağlı, iyi görünümlü, atak, hızlı, iddialı, mücadeleci, atılgan, dıĢa dönük, ikna edici, 

takipçe, hatip, iyi pazarlamacı, inatçı, maço, muhafazakar, teslimiyetçi olmayan, 

zengin değiĢkenlerinin her iki marka kiĢiliği boyutunda da yer aldığı görülmektedir.  

 

Marka kiĢiliği boyutlarından ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ boyutları her iki 

ölçekte de yer almaktadır. ―Ġkna edici‖ boyutu içerisindeki ortak değiĢkenler hatip, 

iyi pazarlamacı, hızlı, atak, atılgan, ikna edici, dıĢa dönük, halkla iç içe, mücadeleci 

olmuĢken; Maço, muhafazakar ve teslimiyetçi olmayan ise ―muhafazakar‖ 

boyutundaki ortak değiĢkenlerdir.  

 

Siyasi partiler ve siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları anlamlı biçimde 

faktörlenmiĢtir. Literatürde yer alan diğer marka kiĢiliği çalıĢmaları (Aaker, 1997; 

Ferrandi ve diğerleri, 1999; Aaker ve diğerleri, 2001; Caprara ve diğerleri, 2001, 

Suphellen ve Gronhaug, 2003; ġahin, 2006; Aksoy ve Özsomer, 2007, KurtuluĢ, 

2008) göz önünde bulundurulduğunda marka kiĢiliği boyutlarının sayısı ve 

içeriğindeki değiĢkenler sadece araĢtırmanın yapıldığı ülkedeki zaman, lisana ve 

kültürel özelliklere göre değiĢmiyor, aynı zamanda marka kiĢiliği ölçülen ürüne 

(ticari ürün, kiĢi, ülke, siyasi ürün vb. gibi) göre de değiĢkenlik gösteriyor.  
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Siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliklerinin anlamlı biçimde boyutlara 

ayrılması, marka kiĢiliği ölçeğinin Türkiye‘deki siyasal pazarlama faaliyetlerinde 

marka kiĢiliği çalıĢmalarına ıĢık tutabileceği görülmüĢtür.  Ancak değiĢen siyasi 

Ģartlar doğrultusunda ölçeğin yeniden test edilerek kullanılması gerekmektedir.  

 

Siyasi partilerin ve liderlerinin marka kiĢiliği boyutları faktör analizleri 

sonucunda ortaya çıkmıĢtır. Marka kiĢiliği boyutlarının tesadüfi hatadan ne kadar 

bağımsız olduğu ise güvenilirlik analiziyle araĢtırılmıĢtır. Ġçsel tutarlılığa sahip bir 

ölçekte yer alan her bir değiĢkenin ölçülmek istenen konuyu ölçtüğü düĢünülür, 

dolayısıyla güvenilir ölçeğin farklı zamanlarda uygulandığında istatistiki olarak 

benzer sonuçlar vermesi beklenir. Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutlarının içsel 

tutarlılık analizi sonucunda elde edilen cronbach alfa değeri 0,975‘tir. Sosyal 

davranıĢlarla ilgili araĢtırmalarda 0,60‘tan büyük cronback alfa değerlerine sahip 

ölçekler güvenilir olarak kabul edildiği (Hair ve diğerleri, 1998: 117-118) 

düĢünüldüğünde keĢfedici faktör analizi sonucunda ortaya çıkan siyasi partilerin 

marka kiĢiliği ölçeği oldukça güvenilirdir. Aynı güvenilirlik testleri siyasi liderlerin 

marka kiĢiliği boyutlarına da uygulanmıĢ ve cronbach alfa değerinin 0,988 olduğu 

görülmüĢtür. Ek olarak, her iki marka kiĢiliği ölçeğinde bulunan boyutlardaki 

herhangi bir değiĢken çıkarıldığında ölçeğin cronbach alfa katsayısının artıp 

artmadığı da ölçülmüĢ ancak test sonucunda herhangi bir değiĢkenin çıkarılmasına 

gerek olmadığı görülmüĢtür.  

 

Siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka kiĢilikleri boyutları anlamlı 

biçimde faktörlenmiĢ ve güvenilirlik testleri gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın birinci 

hipotez testini tamamlamak için siyasi partiler ve siyasi liderler için ayrı ayrı test 

edilmiĢ ve A, B ve C Parti‘leri itibariyle marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası fark 

One Way Anova analiziyle araĢtırılmıĢtır. Ancak marka kiĢiliği boyutları arasındaki 

fark araĢtırılmadan önce A, B ve C Parti‘lerinin grupları arasındaki varyans 

homojenliği test edilmiĢtir. Gruplar arası varyans homojenliği sağlanamadığı için 

metrik olmayan verilerle test yapılan analizlere baĢ vurmak yerine parametrik 

olmayan testlerden daha güçlü, standart Anova analizinden daha güçsüz Welch 
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Anova tablosuyla (Welch, 1938; Keller ve diğerleri, 2008: 8) gruplar arası fark 

araĢtırılmıĢtır. Ġstatistiksel olarak anlamlı farkların çıktığı ve örnek büyüklüklerinin 

istatistiksel olarak benzer olmadığı durumlarda Games-Howell çoklu karĢılaĢtırma 

tablosundan faydalanılmıĢtır (Field, 2000: 276; Powers, Lopez, 1986: 164-165; 

Seaman ve diğerleri, 1991: 577-586).  

 

Yapılan analizler sonucunda A, B ve C Parti‘leri itibariyle siyasi partilerin 

marka kiĢiliği ―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarının 

ortalamalarında anlamlı fark olduğu görülmüĢtür. Yapılan analizlerde ―çağdaĢ‖ 

boyutunun ortalaması itibariyle anlamlı fark tespit edilmemiĢtir. Dolayısıyla üç siyasi 

parti de aynı seviyede çağdaĢ olarak algılanmaktadırlar.  

 

―Ġkna edici‖ boyutu itibariyle C Partisi‘nin ortalamasının A ve B Parti‘lerinin 

ortalamalarından anlamlı farkı vardır. C Partisi, A ve B Parti‘leriyle 

karĢılaĢtırıldığında cevaplayıcılar tarafından daha ikna edici olarak algılanmaktadır. 

Boyutların içindeki en yüksek ve en düĢük ortalama değerlerine sahip değiĢkenler 

incelendiğinde, dıĢa dönük değiĢkeni itibariyle A Partisi 3,75 ile en düĢük ortalama 

değerine sahiptir. Aynı boyut içerisinde hatip değiĢkeni itibariyle C Partisi 5,53 ile en 

yüksek ortalama değerine sahip olan siyasi parti olmuĢtur.  

 

―Ġddialı‖ marka kiĢiliği boyutu açısından ise A ve C Partileri arasında anlamlı 

ortalama farkı vardır ve ―iddialı‖ boyutu itibariyle C Partisi‘nin algısı A Partisi‘ne 

göre daha olumludur. Bu boyutta yer alan takipçi değiĢkeni itibariyle A Partisi 

4,62‘lik ortalaması ile en düĢük ortalama değerine sahip olurken, C Partisi‘nin 5,45 

ortalamasıyla iddialı değiĢkeni itibariyle en yüksek ortalama değerine sahiptir. 

 

―Milliyetçi‖ marka kiĢiliği boyutu itibariyle B Partisi‘nin ortalamasının A ve 

C Partisi‘nin ortalamalarından anlamlı derecede farklı olduğu tespit edilmiĢtir. A ve 

C Parti‘lerinin milliyetçi algısı B Partisi‘nin algısına göre daha olumludur. 

―Milliyetçi‖ boyutu içerisindeki milliyetçi değiĢkeni için A Partisi 5.78 değeriyle en 

yüksek, B Partisi ise 3,94 değeriyle en düĢük ortalama değerini almıĢtır.  
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―Muhafazakar‖ boyutu açısından üç partinin de marka kiĢiliği algıları anlamlı 

derecede birbirinden farklıdır. Ortalama verileri incelendiğinde görülmüĢtür ki, 

cevaplayıcılar tarafından C Partisi sırasıyla A ve B Parti‘lerine göre daha 

muhafazakar olarak algılanmaktadır. C Partisi ―muhafazakar‖ değiĢkenine ait 5.27 

ortalama değeriyle bu boyutta en yüksek değere sahip siyasi parti olmuĢtur.  B Partisi 

ise yine aynı değiĢkene ait 2.71‘lik ortalama değeriyle hem bu boyutta hem de tüm 

boyutlardaki en düĢük ortalama değerine sahip siyasi parti olmuĢtur. 

 

Siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının A, B, ve C Parti‘leri açısından 

incelendiğinde ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ boyutları itibariyle V, Y ve Z 

Lider‘lerinin ortalamaları arasında anlamlı fark tespit edilmiĢtir. ―Ġlkeli‖ boyutu 

ortalamasının V, Y ve Z Lider‘leri için anlamlı biçimde farklılaĢmaması 

cevaplayıcıların üç lideri de ―ilkeli‖ olarak algıladıklarını göstermektedir.  

 

A Partisi‘nin liderinin ―Ġkna edici‖ marka kiĢiliği boyutunun ortalaması B ve 

C Parti‘lerinin liderlerinin ortalamalarından anlamlı derecede farklıdır. Bu boyutta A 

Partisi 4.29, B Partisi 5.01 ve C Partisi 5.2 değerlerine sahiptir. Bir baĢka ifadeyle, V 

Lideri‘nin ―ikna edici‖ algısı Y ve Z Lider‘lerine göre daha olumsuzdur. Bu boyut 

itibariyle Z Lideri en olumlu marka kiĢiliği algısına sahiptir. Bu boyuttaki dıĢa dönük 

değiĢkeni itibariyle V Lideri 3,70 ortalamasıyla en düĢük değere sahipken hatip 

değiĢkeni itibariyle Z Lideri 5,6‘lık ortalama değeriyle en olumlu algıya sahip siyasi 

lider olmuĢtur. 

 

Siyasi liderlerin ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği boyutu incelendiğinde üç 

siyasi liderin sahip olduğu ortalamaların birbirlerinden anlamlı derecede farklı 

olduğu görülmüĢtür. A Lideri‘nin 4.24, B Lideri‘nin 3.2 ve C Lideri‘nin ise 5.10 

ortalama değerlerini taĢıdıkları görülmüĢtür. Dolayısıyla, siyasi parti anketlerini 

cevaplayanlar bakımından C Partisi‘nin lideri en ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği 

algısına sahipken, B Partisi‘nin lideri en az ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği algısına 

sahiptir. Bu boyutta yer alan maço değiĢkeni Y Lideri itibariyle 2,73 ile en düĢük 
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ortalama değerine sahip olmuĢken, zengin değiĢkeni ise Z Lideri itibariyle 5,85 ile en 

yüksek ortalamaya sahip değiĢken olmuĢtur.  

 

Sempatizanlık seviyesi itibariyle A, B, C Parti‘lerinin ve V, Y, Z Lider‘lerinin 

marka kiĢiliği boyutları arasındaki olası anlamlı farkın araĢtırıldığı bu hipotez 

sonucunda siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasında herhangi bir fark 

görülmezken, sadece V Lideri‘nin marka kiĢiliği boyutları arasında fark tespit 

edilmiĢtir. Ortaya çıkan farklar da sadece ―ilkeli‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarında 

gerçekleĢmiĢtir.  

 

V Lideri‘nin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları incelenirken ―düĢük‖ 

sempatizanlık seviyesine sahip olan katılımcıların ―Ġlkeli‖ boyutunu 6.03 

ortalamayla, ―orta‖ sempatizanlık seviyesine sahip olan katılımcıların ―Ġlkeli‖ 

boyutunu 6.56 ortalamayla değerlendirdikleri görülmüĢtür. Dolayısıyla, A Partisi‘ni 

destekleyen cevaplayıcılardan ―orta‖ sempatizanlık seviyesine  sahip olanlar A 

Partisi‘nin liderini, ―düĢük‖ sempatizanlık seviyesine  sahip olanlara nazaran ―ilkeli‖ 

boyutu itibariyle daha olumlu algılamaktadır. Ortalamalar arasındaki farklar 

―muhafazakar‖ boyutu için incelendiğinde yüksek sempatizanlık seviyesine sahip 

olanlarla orta ve düĢük sempatizanlık seviyesine sahip olanlar arasında anlamlı fark 

vardır. Ortalama değerlerine göz gezdirildiğinde ―yüksek‖ seviyeye sahip olanların 

―muhafazakar‖ boyutu ortalaması 4.42 iken, orta seviyedekilerin ortalaması 5.32 ve 

düĢük sempatizanlık seviyesine sahip olanların ortalaması 5.41 olmuĢtur. 

―Muhafazakar‖ boyutunda cevaplayıcılar sempatizanlık seviyesi yükseldikçe 

―muhafazakar‖ boyutunun ortalaması azalmıĢtır. Ġki marka kiĢiliği boyutunda ortaya 

çıkan duruma bakıldığında sempatizanlık seviyesi yüksek olan A Partisi destekçileri 

yüksek olmayanlara göre liderlerinin ―ilkeli‖ boyutunu daha yüksek ortalamayla 

değerlendirmiĢken ―muhafazakar‖ boyutunu daha düĢük ortalamayla 

değerlendirmiĢlerdir. Bu durumda muhafazakarlığın V Lideri‘ne duyulan 

sempatizanlığı artıran bir faktör olmadığı yorumu yapılabilir.   
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A, B, C Parti‘leriyle Z ve Y Lider‘lerinin marka kiĢiliği boyutları arasında ise 

sempatizanlık seviyesi bakımından herhangi bir farka rastlanamamıĢtır. Dolayısıyla, 

H2 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

 

Genel bir yorum yapmak gerekirse, farklı sempatizanlık seviyeleri ―ikna 

edici‖ boyutunu hiç bir lider için etkilememiĢtir. Bunun yanında sempatizanlık 

seviyesi yükseldikçe V Lideri‘nin ―ilkeli‖ boyutunun ortalaması yükselmiĢtir. Ancak 

sempatizanlık seviyesi arttıkkça V Lideri‘nin ―muhafazakar‖ boyutunun ortalaması 

düĢmüĢtür. Z ve Y Lideri‘yle tüm partilerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalaması 

arasında sempatizanlık seviyesi bakımından herhangi bir fark görülmemiĢtir. Bir 

baĢka ifadeyle A, B, C Parti‘leriyle Y ve Z Lideri‘nin algılarını etkileyebilecek tüm 

faktörler farklı sempatizanlık seviyelerince benzer biçimde değerlendirilmektedir. 

Liderlerinden bağımsız ideolojileri olan siyasi partiler için bu durumu daha 

açıklanabilir olmaktadır. Ancak Y ve Z Lideri‘nin diğer liderlerden ayrılması ve tüm 

sempatizanlık seviyeleri itibariyle benzer algıya sahip olmasının sebepleri farklı bir 

araĢtırmada detaylı biçimde incelenmelidir.  

 

Siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği 

boyutlarını farklı algılayıp algılamadıkları bu bölümde incelenmiĢtir. ―DüĢük‖, 

―orta‖ ve ―yüksek‖ siyasi bilgi seviyesine sahip cevaplayıcıların siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı bir fark tespit 

edilememiĢtir. Bir baĢka ifadeyle, ankete katılanlar siyasi bilgi seviyelerinden 

bağımsız olarak partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını benzer biçimde 

algılamaktadırlar.  

 

AraĢtırmanın literatür bölümünde seçmenlerin giderek rasyonel 

değerlendirmelerden uzaklaĢarak duygulara yönelik mesajları daha kolay 

içselleĢtirdikleri ve siyasi kararlarını akıl süzgecinden ziyade duygu süzgecinden 

geçirerek verdiklerini (Smith, 2009; De Charnatony, 2002; Batra, vd., 1993; 

Newman, 1999; De Vries, 2007) aktarmıĢtık. Dolayısıyla araĢtırmamızın üçünçü 

hipotezinde yer alan bulgulara göre de siyasi bilgi seviyesindeki değiĢiklikler hem 
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siyasi partilerin hem de siyasi liderlerin marka kiĢiliği algılarında farklılaĢmaya yol 

açmamıĢtır. Bu durum, önceki araĢtırmalarda ifade edildiği gibi seçmenlerin bilgiye 

dayalı ve rayonel siyasi çıkarımlarından uzaklaĢtığı iddiasını desteklemektedir.  

 

Dördüncü hipotezde A, B ve C Parti‘lerinin anketini dolduran cevaplayıcılar 

nezninde parti ve liderlerin marka kiĢilikleri arasındaki olası anlamlı fark değiĢkenler 

bazında incelenmiĢtir.  

 

A Partisi ve V Lideri‘nin marka kiĢiliklerini ifade eden değiĢkenler 

karĢılaĢtırıldığında 24 değiĢken itibariyle parti ve liderin marka kiĢilikleri arasında 

fark olduğu görülmektedir. Dördüncü hipotez testinin bu bölümünde dikkat çekici 

nokta, eğitimli ve teslimiyetçi olmayan değiĢkenleri dıĢında kalan tüm değiĢkenlerde 

A Partisi‘nin marka kiĢiliğine iliĢkin algı V Lideri‘ninkinden daha olumludur.  

  

Hipotezin B Partisi ve Y Lideri‘nin marka kiĢiliklerinin karĢılaĢtırıldığı 

bölümde ortaya çıkan durum bir A Partisi ve V Lideri‘nin karĢılaĢtırıldığı bölümden 

gözle görülür biçimde farklıdır.  Bu bölümde, grupçu, karizmatik, maço, profesyonel 

ve teslimiyetçi olmayan değiĢkenleri dıĢında kalan 57 değiĢken itibariyle B 

Partisi‘nin marka kiĢiliği algısı Y Lideri‘ninkinden farklıdır. Ayrıca sonucuna göre, 

tecrübeli ve zengin değiĢkenleri dıĢında kalan tüm değiĢkenler itibariyle Y Lideri‘nin 

marka kiĢiliği algısı B Partisi‘ninkinden daha olumludur. A Partisi ve V Lideri 

karĢılaĢtırıldığında ise iki değiĢken dıĢındaki tüm değiĢkenler itibariyle A Partisi‘nin 

marka kiĢiliği algısı daha olumluydu.  

 

Bu hipotezin C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢiliklerinin karĢılaĢtırıldığı 

bölümünde hiçbir değiĢken itibariyle anlamlı fark ortaya çıkmamıĢtır. Bir baĢka 

ifadeyle C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢiliği benzer biçimde algılanmaktadır.  

 

Dördüncü hipotezi özetlemek gerekirse, A Partisi‘nin marka kiĢiliği, 

liderininkine göre anlamlı farkların bulunduğu değiĢkenler itibariyle, daha olumlu 

algılanırken Y Lideri‘nin marka kiĢiliği B Partisi‘ne göre aralarında anlamlı fark 
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bulunan değiĢkenler itibariyle daha olumlu algılanmaktadır. C Partisi ve Z Lideri‘nin 

de marka kiĢilikleri ise benzer algıya sahiptirler. Bu durumda, C Partisi‘nin marka 

kiĢiliği bu partinin anketini cevaplayanlar nezninde Z Lideri‘nin marka kiĢiliğiyle 

özdeĢleĢmiĢtir.  

 

AraĢtırmanın beĢinci hipotezinde A, B ve C Parti‘lerini destekleyenlerin 

kendi siyasi partileri ve o partilerin liderlerlerinin marka kiĢilikleri algısı 

incelenmiĢtir. AraĢtırmanın dördüncü ve beĢinci hipotezleri arasındaki tek fark 

cevaplayıcıların destekledikleri parti dağılımıyla ilgilidir. Bu hipotezde sadece 

destekledikleri partinin anketini dolduranların cevapları dikkate alınmıĢtır. Böylelikle 

seçmenlerin oy tercihleri sırasında siyasi partinin mi liderin mi marka kiĢiliği algısını 

ön plana çıkardıkları araĢtırılmıĢtır.  

 

Hipotez testinin ilk bölümünde ortaya çıkan anlamlılık değerleri itibariyle 

değiĢim odaklı, dıĢa dönük, eğitimli, grupçu, klasik, maço, sabırlı, vaatkar olmayan 

değiĢkenleri dıĢında kalan 54 değiĢken itibariyle A Partisi‘nin marka kiĢiliği algısıyla 

V Lideri‘ninkiler arasında anlamlı fark vardır. Bu değiĢkenlerin dıĢında kalan  54 

değiĢken için A Partisi ve V Lideri karĢılaĢtırıldığında ortalamalarında anlamlı fark 

görülmüĢtür. Teslimiyetçi olmayan değiĢkeni hariç diğer 53 değiĢken itibariyle A 

Partisi‘nin marka kiĢiliği algısı V Lideri‘ninkinden daha olumludur.  

 

B Partisi ve Y Lideri karĢılaĢtırıldığında ise cumhuriyetçi, grupçu, inatçı, 

karizmatik, liberal, milliyetçi, sabırlı, tecrübeli ve teslimiyetçi olmayan değiĢkenleri 

dıĢında kalan 53 değiĢken itibariyle B Partisi‘nin marka kiĢiliği algısını oluĢturan 

değiĢkenlerin ortalamasıyla Y Lideri‘ninkiler arasında anlamlı fark vardır. Bu test 

sonucunda dikkat çeken diğer sonuç ise zengin dıĢındaki anlamlı fark olan tüm 

değiĢkenlerde Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı B Partisi‘ninkinden daha olumludur. 

 

C Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢiliği algılarının karĢılaĢtırıldığı bu bölümde 

asi, cumhuriyetçi, grupçu, hatip, hızlı, iyi pazarlamacı, karizmatik, maço, samimi ve 

titiz değiĢkenleri bazında C Partisi‘nin marka kiĢiliği algısıyla Z Lideri‘nin marka 
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kiĢiliği algısı arasında anlamlı fark vardır. Bu test sonucunda dikkat çeken diğer 

sonuç ise samimi değiĢkeni dıĢındaki anlamlı fark olan tüm değiĢkenlerde Z 

Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı C Partisi‘ninkinden daha olumludur.  

 

A Partisi‘nin sempatizanlarının nezninde partilerinin marka kiĢiliği algısıyla 

liderlerinin algısı arasında önemli fark tespit edilmiĢtir ve partinin algısı daha 

olumludur. Bu durum B Partisi ve C Partisi için ise farklıdır. Bu iki partinin 

sempatizanları nezninde liderlerinin marka kiĢiliği algıları partilerininkinden daha 

olumludur. Bir baĢka ifadeyle olası lider değiĢiklikleri B ve C Parti‘lerinde 

destekçilerin algılarını olumsuz etkileyebilir.  

 

AraĢtırmanın altıncı hipotezinde siyasi partilere oy verenlerle vermeyenler 

itibariyle partilerin ve liderlerin marka kiĢiliğini oluĢturan değiĢkenlerin ortalamaları 

arasında anlamlı fark olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. A Partisi için yapılan analiz 

sonucunda ortaya çıkan anlamlılık değerleri incelendiğinde dıĢa dönük, inatçı, maço 

değiĢkenleri hariç tüm değiĢkenlerin ortalamalarında A Partisi‘ne oy verenlerle 

vermeyenler arasında anlamlı fark olduğu tespit edilmiĢtir. Anlamlı fark tespit edilen 

değiĢkenler arasında sadece grupçu değiĢkeninin ortalaması (oy veren: 5,10; oy 

vermeyen: 5,81) A Partisi‘ne oy vermeyenlerde daha yüksektir. Diğer değiĢkenlerde 

beklenildiği gibi, oy verenlerin ortalamaları vermeyenler göre yüksektir. Ancak A 

Partisi‘nin liderinin marka kiĢiliği değiĢkenleri incelendiğinde ortaya dikkat çekici 

bir sonuç çıkmıĢtır. Marka kiĢiliği ölçeğinde yer alan 62 değiĢkenden sadece 9‘unun 

ortalamaları arasında A Partisi‘ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle fark vardır. 

Farkın gözlemlendiği bu değiĢlkenler Anadolulu, grupçu, karizmatik, klasik, 

milliyetçi, muhafazakar, sabırlı, titiz, vaatkar olmayan olarak sıralanabilir. Anlamlı 

farkın ortaya çıktığı değiĢkenler içinde grupçu değiĢkeni dıĢındaki tüm değiĢkenlerde 

sempatizan olanların ortalaması daha yüksektir. Ancak anlamlı farkın ortaya 

çıkmadığı değiĢkenlerin ortalamaları  incelendiğinde 54 değiĢkenden 22‘sinde V 

lideri‘nin algısı A Partisi‘ne oy vermeyenlerde daha yüksek çıkmıĢtır. A Partisi‘ne oy 

verenler partinin marka kiĢiliğini olumlu algılarlarken liderlerinin marka kiĢiliğini ise 

göreli olarak daha olumsuz algılamaktadırlar.  
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Altıncı hipotez B Partisi için test edildiğinde oy verenlerle vermeyenler 

partiyi bilinçli, çağdaĢ, cumhuriyetçi, değiĢim odaklı, demokrat, devlet adamı, dıĢa 

dönük eğitimli, güvenilir, hatip, hızlı, ikna edici, ilerici, ilkeli, iyi görünümlü, 

karizmatik, klasik, kültürlü, lider, maço, mantıklı, milliyetçi, muhafazakar, 

özgürlükçü, planlı, profesyonel, planlı, sabırlı, sağlam, samimi, Ģehirli, tecrübeli, 

temkinli, teslimiyetçi olmayan, titiz değiĢkenleri itibariyle farklı algıladıkları ortaya 

çıkmıĢtır. Gruplar arasında anlamlı farkın gözlemlendiği değiĢlenlerin ortalamaları 

incelendiğinde hatip, maço, milliyetçi, teslimiyetçi olmayan değiĢkenlerinde 

sempatizan olmayanların ortalaması yüksekken, geri kalan tüm değiĢkenlerde B 

Partisi‘ne oy verenler daha olumlu algılamaya sahiptirler. Bu değiĢkenler itibariyle 

partinin algısı partiye oy verenler nezdinde geliĢtirilmesi gerektiği sonucu 

çıkarılabilir.  

 

B Partisi‘ne oy verenler nezdinde liderleri için algının partinin algısına göre 

olumlu olduğu söylenebilir. Asi, grupçu, hatip, klasik, liberal, vaatkar olmayan 

değiĢkenleri dıĢında kalan 56 değiĢken itibariyle B Partisi‘ne oy verenlerle 

vermeyenler Y Lideri‘nin marka kiĢiliği algıları arasında anlamlı fark vardır ve 

maço, milliyetçi, muhafazakar, teslimiyetçi olmayan, zengin değiĢkenleri dıĢında 

kalan diğer değiĢkenlerde B Partisi‘ne oy verenler Y Lideri‘nin marka kiĢiliğini 

partiye oy verenler vermeyenlere göre daha olumlu algılamaktadır. B Partisi‘ne oy 

verenler liderlerini milliyetçi, muhafazakar, maço ve zengin olarak 

algılamamaktadırlar. Bu durum kolaylıkla anlaĢılabilir ancak teslimiyetçi olmayan 

değiĢkeni itibariyle B Partisi‘ne oy veremeyenlerden dahi daha olumsuz algılamaları 

bundan sonraki araĢtırmalarda detaylı biçimde incelenmelidir.  

 

C Partisi için altıncı hipotez test edildiğinde ortaya çıkan anlamlılık değerleri 

itibariyle asi, cumhuriyetçi, grupçu, klasik, milliyetçi ve vaatkar olmayan 

değiĢkenleri dıĢında kalan tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenlerle 

vermeyenler arasında C Partisi‘nin marka kiĢiliği algısı bakımından anlamlı fark 

vardır. Marka kiĢiliği algıları bakımından anlamlı farkların bulunduğu değiĢkenlerin 
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ortalama değerleri incelendiğinde tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy 

verenlerin algısı vermeyenlere göre daha olumludur. Partinin liderinin marka kiĢiliği 

algısı bakımından da benzer bir tablo söz konusundur. Anlamlılık değerleri 

incelendiğinde cumhuriyetçi, klasik, milliyetçi, tedbirli ve vaatkar olmayan 

değiĢkenleri dıĢında kalan tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenlerle 

vermeyenler arasında Z Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı bakımından anlamlı fark 

vardır ve tüm değiĢkenler itibariyle C Partisi‘ne oy verenler Z Lideri‘ni oy 

vermeyenlere göre daha olumlu algılamaktadırlar.  

 

Demografik özellikleri farklı olan cevaplayıcıların siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarını farklı algılayıp algılamadıkları bu bölümde 

incelenmiĢtir. Hipotez öncelikle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları açısından 

test edilmiĢtir ve araĢtırma farklı cinsiyetteki cevaplayıcılar itibariyle siyasi partilerin 

marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı fark olup olmadığının test 

edilmesiyle baĢlamıĢtır.  

 

 Analiz sonuçlarına göre ―çağdaĢ‖, ―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖ ve 

―muhafazakar‖ boyutları itibariyle, bir baĢka ifadeyle tüm boyutlar açısından, erkek 

cevaplayıcıların siyasi partilerin marka kiĢiliklerine yönelik algılamalarının kadın 

cevaplayıcılara göre daha olumlu olduğu tespit edilmiĢtir. Bu durumda görülmektedir 

ki, siyasal pazarlama otoriteleri kadınların nezninde partilerinin algılarını daha 

olumlu hale getirmek için pazarlama stratejileri geliĢtirmeleri gerekebilir. Kadınların 

olumsuz algısı aynı zamanda bir fırsatı da beraberinde getirmektedir.  

 

YaĢ grupları itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki fark 

test edildiğinde ―Ġkna edici‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ boyutları arasında  

anlamlı ortalama farkı tespit edilmiĢtir. ―Ġkna edici‖ boyutunun ortalamalarında 36-

44 yaĢ grubu ile 18-26 ve 63 ve üzeri yaĢ grupları arasında anlamlı fark tespit 

edilmiĢtir. 36-44 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar, siyasi partilerin ―ikna edici‖ 

boyutunu 18-26‘yla 63 ve üzeri yaĢ gruplarındaki cevaplayıcılara göre daha olumsuz 

algılamaktadırlar. ―Milliyetçilik‖ boyutununda 36-44 yaĢ ve 18-26 yaĢ grupları 
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arasında anlamlı ortalama farkı vardır. 18-26 yaĢ grubuna ait cevaplayıcılar siyasi 

partileri, 36-44 yaĢ grubundakilere nazaran daha milliyetçi olarak algılamaktadırlar. 

―Muhafazakar‖ boyutunda da 36-44 yaĢ ve 18-26 yaĢ gruplarına ait cevaplayıcılar 

itibariyle anlamlı ortalama farkı vardır. 18-26 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar 36-44 

yaĢ grubundakilerle karĢılaĢtırıldığında daha muhafazakar olarak algılamaktadırlar.  

 

 YaĢ grupları itibariyle anlamlı farkların olduğu tüm marka kiĢiliği 

boyutlarında 36-44 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar siyasi partileri diğer yaĢ 

grubundakilerle karĢılaĢtırıldığında daha olumsuz algılamaktadırlar. Bu durumun 

sebebleri düĢünüldüğünde bu yaĢ grubundaki cevaplayıcıların 1980‘lerin baĢlarında 

genç yaĢlarda oldukları düĢünüldüğünde o dönemki olumsuz siyasi koĢullardan 

doğrudan ya da dolaylı olarak etkilendikleri yorumu yapılabilir. Özellikle ―ikna 

edici‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarında ortaya çıkan farklılıklar 

düĢünüldüğünde bu yorumun isabetli olma ihtimali artmaktadır.  

 

Eğitim seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki 

olası fark araĢtırıldığında, ―çağdaĢ‖, ikna edici‖, ―iddialı‖ ve ―milliyetçi‖ 

boyutlarında anlamlı fark gözlemlenmiĢtir. ―ÇağdaĢ‖ boyutunda üniversite grubuyla 

ilkokul, ortaokul ve lise gruplarındaki cevaplayıcılar arasında algı farkı vardır ve 

siyasi partilerin çağdaĢlık algısı eğitim seviyesiyle ters orantılı seyretmektedir. 

Eğitim seviyesi arttıkça cevaplayıcılar siyasi partileri daha az çağdaĢ olarak 

algılamaktadır. ―Ġkna edici‖ boyutu incelendiğinde ilkokul grubuyla, lise, üniversite 

ve yüksek lisans/doktora grupları arasında anlamlı fark vardır. ―Ġkna edici‖ 

boyutunda da eğitim seviyesi yükseldikçe siyasi partiler daha az ikna edici 

algılanmaktadır. ―Ġddialı‖ boyutunda ise ilkokul mezunu olan cevaplayıcılar siyasi 

partileri üniversite mezunu cevaplayıcılara göre daha iddialı bulmaktadırlar. Tüm 

boyutlarda olduğu gibi ―milliyetçi‖ boyutunda da eğitim seviyesi arttıkça o boyutlar 

nezninde algının daha olumsuz olduğu gözlemlenmiĢtir. Bu kadar belirgin bir 

farklılığın ortaya çıkması ardından konu iki boyutuyla detaylıca araĢtırılmalıdır. 

Birincisi, düĢük eğitim seviyesine sahip olanlar neden siyasi partileri olumlu 

algılamaktadır? Ġkincisi ise neden eğitim seviyesi yükseldikçe partilerin marka algısı 
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azalmaktadır? Bu iki konu birbiriyle iç içe geçmiĢtir ancak neden sonuç iliĢkisi farklı 

açıdan irdelenmelidir diye yorumlanabilir.  

 

Meslek grupları itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki 

fark incelenmiĢ ve ―ikna edici‖, ―iddialı‖ ve ―milliyetçi‖ boyutlarında ev hanımıyla 

esnaf ve öğrenci grupları arasında anlamlı fark gözlemlenmiĢtir.  Boyutların 

ortalamalarına göre ev hanımları siyasi partileri öğrenci ve esnaf grubunda bulunan 

cevaplayıcılarına göre daha az ikna edici, iddialı ve milliyetçi olarak 

algılamaktadırlar. Bu durum cinsiyet itibariyle farkın araĢtırıldığı bölümde çıkan 

sonucu desteklemektedir. Test sonucunda kadınlar siyasi partileri erkeklere göre 

daha az olumlu algılamaktaydılar. 

 

Gelir seviyeleri itibariyle de siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları 

arasındaki olası fark araĢtırılmıĢ ancak hiçbir boyut için farktan söz etmek mümkün 

olmamıĢtır. Bir baĢka ifadeyle partilerin marka kiĢiliği boyutlarının algısı gelir 

seviyeleri itibariyle değiĢmemektedir.  

 

Farklı demografik özellikler itibariyle siyasi partilerin marka kiĢiliği algıları 

incelendikten sonra siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları da test edilmiĢtir. Bu 

bağlamda cinsiyet itibariyle marka kiĢilikleri boyutları incelenmiĢ ve tıpkı siyasi 

partilerin marka kiĢiliğinde olduğu gibi tüm boyutlarda kadınların liderleri erkeklere 

göre daha olumsuz algıladıkları tespit edilmiĢtir. Bu duruma bakıldığında kadınların 

genel olarak siyasete bakıĢının olumsuz olduğu söylenebilir.  

 

YaĢ grupları itibariyle siyasi liderin marka kiĢiliği boyutları incelendiğinde 

―ikna edici‖ boyutunun ortalamalarında, 63 ve üzeri yaĢ grubuyla, 54-62, 45-53 ve 

36-44 yaĢ grupları arasında anlamlı farkın bulunduğu görülmüĢtür. Ayrıca 

―muhafazakar‖ boyutunun ortalamalarında da 54-62 ve 18-26 yaĢ grupları arasında 

anlamlı fark tespit edilmiĢtir. 63 ve üzeri yaĢ grubuna mensup cevaplayıcılar siyasi 

liderleri anlamlı farklarının bulunduğu diğer yaĢ gruplarına göre daha ikna edici 

bulmaktadırlar. Siyasi liderlerde olduğu gibi siyasi partilerin marka kiĢiliği algıları 



              
 

240 

araĢtırılırken de 63 ve üzeri yaĢ grubundaki cevaplayıcılar diğer gruptakilere göre 

partileri daha ikna edici olarak algılamaktaydılar. Her iki test sonucu da beraber 

değerlendirilecek olursa 63 ve üzeri yaĢ grubundakiler liderlere ve partilere diğer yaĢ 

grubundakilerden daha fazla güveniyor ve onları daha ikna edici buluyorlar. YaĢ 

seviyesi düĢtükçe partilerin ikna edici algılarının da düĢtüğü görülmektedir.  

 

YaĢ grupları itibariyle 18-24 yaĢ grubundaki cevaplayıcılar siyasi liderleri 54-

62 yaĢ grubundakilere göre daha muhafazakar olarak algılamaktadırlar. Benzer 

durum siyasi partilerin marka kiĢiliği algılamalarında da görülmüĢ ve 18-24 yaĢ 

grubundaki cevaplayıcıların, aralarında fark olan diğer gruba göre partileri daha 

muhafazakar olarak algıladıkları görülmüĢtü. Bu durumda 18-24 yaĢ aralığındaki 

cevaplayıcıların muhafazakarlığa bakıĢının diğer yaĢ grubundakilere göre daha farklı 

olduğu söylenebilir.  

 

Eğitim seviyesi itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki 

olası fark incelendiğinde hem ―ilkeli‖ boyutunun hem de ―ikna edici‖ boyutunun 

ortalamalarında ilkokul ve üniversite mezunu cevaplayıcılar arasında anlamlı fark 

vardır. Ġlkokul mezunları siyasi liderleri üniversite mezunlarına göre daha ilkeli 

bulmaktadırlar. ―Ġkna edici‖ boyutunda ise üniversite mezunlarının algısı ilkokul 

mezunlarınınkine göre daha olumludur. Elde edilen veriler ıĢığında eğitim seviyesi 

itibariyle genel bir yorum yapmak zordur çünkü yüksek eğitim seviyesine sahip 

cevaplayıcılar ―ilkeli‖ boyutunu daha olumsuz algılarken ―ikna edici‖  boyutunu 

daha olumlu algılamıĢlardır. Bu durumun neden sonuç iliĢkisi farklı bir araĢtırmada 

daha derinlemesine irdelenebilir.  

 

Meslek grupları itibariyle siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasındaki 

fark incelendiğinde ev hanımları ―ikna edici‖ boyutunu esnaf grubundaki 

cevaplayıcılara göre daha olumsuz algılamaktadır. Ev hanımlarının siyasi partilerin 

üç marka kiĢiliği boyutunu esnaflara göre daha olumsuz algıladığı düĢünüldüğünde, 

ev hanımları liderleri göreli olarak partileri algıladıklarından daha olumlu 

algılamaktadırlar. Tabii, ―ikna edici‖ boyutu bu karĢılaĢtırmanın dıĢında tutulmalıdır. 
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Ev hanımları gerek siyasi partileri gerekse liderleri esnaflara göre daha az ikna edici 

bulmaktadırlar.  

 

Tüm demografik özellikler karĢılaĢtırıldığı gibi gelir seviyesi itibariyle de 

karĢılaĢtırma yapılmıĢ ancak siyasi liderlerin hiçbir marka kiĢiliği boyutunun 

ortalamalarında anlamlı farka rastlanamamıĢtır. Tıpkı siyasi partilerin marka kiĢiliği 

boyutlarında olduğu gibi gelir seviyesi itibariyle liderlerin algısında herhangi bir 

farklılık oluĢmamaktadır.  

 

Önceki bölümlerde araĢtırmanın hipotezleri sonucunda ortaya çıkan bulgular 

detaylıca incelenmiĢtir. Bu bölümde her bir hipotezin sonucu genel hatlarıyla 

özetlenmiĢtir: 

 

1. AraĢtırmanın birinci hipotezinde siyasi partiler için ―çağdaĢ‖, ―ikna 

edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖ ve ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği 

boyutları ortaya çıkmıĢtır. Bu boyutlardan ―ikna edici‖, iddialı‖, 

boyutları itibariyle A ve C Partileri arasında, ―milliyetçi‖ boyutu 

itibariyle B Partisi‘yle A, C Parti‘leri arasında ―muhafazakar‖ 

boyutunun ortalamaları itibariyle de tüm partiler arasında anlamlı fark 

tespit edilmiĢtir. Siyasi partilerinde marka kiĢiliği algıları incelenmiĢ 

ve ―ilkeli‖, ―iddialı‖ ve ―muhafazakar boyutları ortaya çıkmıĢtır. ―Ġkna 

edici‖ boyutunun ortalamaları itibariyle V Lideri, Y ve Z 

Lider‘lerinden, ―muhafazakar‖ boyutunun ortalamaları itibariyle tüm 

liderler birbirlerinden anlamlı derecede farklıdır. Dolayısıyla H1a, 

H1b hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

 

2. AraĢtırmanın ikinci hipotezinde sempatizanlık seviyeleri itibariyle A, 

B, C Parti‘lerinin, Z ve Y Lider‘lerinin marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalamaları arasında bir fark gözlemlenemezken, V Lideri‘nin 

―ilkeli‖ ve ―muhafazakar‖ boyutlarının ortalamaları arasında fark 

görülmüĢtür. Bu bağlamda H2 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  
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3. Üçüncü hipotezde siyasi bilgi seviyeleri bakımından A, B, C Parti‘leri 

ve V, Y, Z Lider‘lerinin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları 

arasında anlamlı fark tespit edilememiĢtir. Dolayısıyla H3a ve H3b 

hipotezleri red edilmiĢtir. 

 

4. AraĢtırmanın dördüncü hipotezinde partilerin anketini cevaplayanlar 

itibariyle partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği algıları arasındaki olası 

fark araĢtırılmıĢtır. A, B Parti‘leri ve V, Y  Lider‘lerinin marka kiĢiliği 

ölçeğindeki değiĢkenlerin ortalamaları arasında fark görülmüĢken, C 

Partisi ve Z Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı bakımından fark tespit 

edilmemiĢtir. H4a, H4b hipotezleri kabul; H4c hipotezi red edilmiĢtir. 

  

5. AraĢtırmanın beĢinci hipotezinde partileri destekleyenler itibariyle 

partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği algıları arasındaki olası fark 

araĢtırılmıĢtır. A, B, C Parti‘leri ve V, Y, Z  Lider‘lerinin marka 

kiĢiliğini ölçeğindeki değiĢkenlerin ortalamaları arasında fark 

görülmüĢtür. Dolayısıyla, H4a, H4b ve H4c hipotezleri kabul 

edilmiĢtir. 

 

6. AraĢtırmanın altıncı hipotezinde siyasi partilere oy verenlerle 

vermeyenler itibariyle A, B, C Parti‘leri ve V, Y, Z  Lider‘lerinin 

marka kiĢiliğini ölçeğinde yer alan değiĢkenlerin ortalamaları arasında 

fark görülmüĢtür. Dolayısıyla, H6 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

 

7. Son hipotezde demografik farklılıklar itibariyle siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının ortalamaları arasında olası 

anlamlı fark araĢtırılmıĢtır. Her iki marka kiĢiliği ölçeğinde de 

cinsiyet, yaĢ, eğitim, meslek grupları itibariyle anlamlı fark 

görülmüĢken, gelir konusunda anlamlı fark tespit edilmemiĢtir. 

Dolayısıyla H7a ve H7b hipotezleri kısmen kabul edilmiĢtir.  
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AraĢtırma Sonuçlarının Yorumlanması  

 Siyasi partiler ve liderleri her geçen gün seçmen kitleleri tarafından algılanıĢ 

biçimlerini yönetmeyi, onlarla duygusal temas kurmayı, kısa süreli çıkar iliĢkisi 

yerine uzun vadeli iliĢki yönetimi gerçekleĢtirmeyi ve marka imajlarını 

güçlendirmeyi hedefledikleri bilinmektedir. Bu bağlamda, siyasi partilerin ve 

liderlerin marka kiĢiliklerinin hedef kitleleri tarafından nasıl algılandığını bilmeleri 

ve olumlu marka kiĢiliği algısı geliĢtirmeyi hedeflemeleri marka imajlarını 

güçlendirme açısından önem taĢımaktadır.  Batı Avrupa‘da siyasi partilerin marka 

kiĢilikleri etraflıca araĢtırılmıĢ ve geliĢtirilen ölçekler sayesinde siyasi partilerin 

marka kiĢiliği boyutları ortaya konmuĢtur. Benzer araĢtırmalarda siyasi liderlerin de 

marka kiĢilikleri olduğu ifade edilmiĢse de bu konuyu derinlemesine araĢtıran 

akademik çalıĢmalar yapılmamıĢtır. Ancak uygulama noktasında Bill Clinton, Tony 

Blair, David Cameron  ve Barack Obama‘nın marka kiĢiliklerinin algısını yönetmek 

adına çalıĢmalar içinde olduğu ifade edilmiĢtir.  

 

Bu tez çalıĢmasında, Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerin marka 

kiĢiliklerinin anlamlı biçimde boyutlara ayrılıp ayrılmadığı araĢtırılmıĢ ve 

Türkiye‘deki siyasi partilerin ve liderlerin anlamlı marka kiĢiliği boyutları olduğu 

görülmüĢtür. Türkiye‘deki siyasi partilerin marka kiĢiliklerinin 36 değiĢken ve beĢ 

boyutta, siyasi liderlerinin marka kiĢiliklerinin de 38 değiĢken ve üç boyutta 

algılandığını ortaya koymuĢtur. Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları ―çağdaĢ‖, 

―ikna edici‖, ―iddialı‖, ―milliyetçi‖, ―muhafazakar‖ olmuĢken, siyasi liderlerin marka 

kiĢiliği boyutları ―ilkeli‖, ―ikna edici‖ ve ―muhafazakar‖ olmuĢtur. Tez çalıĢmasının 

sonuçları itibariyle ortaya çıkan siyasi partilerin marka kiĢiliği ölçeğinin boyutları 

Ġngiltere‘de Smith‘in geliĢtirdiği siyasi partilerin marka kiĢiliği ölçeğinde yer alan 

marka kiĢiliği boyutlarından farklılık içerir. Ġngiltere‘de ―samimi‖, ―heyecan verici‖, 

―yetkin‖, ―sofistike‖ ve ―sağlam‖ olarak altı boyut ortaya çıkmıĢtır. Farklılığın temel 

sebebi araĢtırmada kullanılan değiĢkenlerin Türkçe‘de yer alan sıfatlarla ve odak 

grubu çalıĢmalarıyla Türk kültürüne ve siyasi konjonktürüne uygun olarak 

saptanmasıdır. Bundan dolayıdır ki, ölçeğin güvenilirlik ve analizlere uygunluk 
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testlerinin sonuçları yüksek (Hair ve diğerleri, 1999) çıkmıĢtır. Bu tez çalıĢmasında 

geliĢtirilen siyasi liderlerin marka kiĢiliği ölçeğinde ise siyasi liderlerin marka kiĢiliği 

ölçeği ilk defa bu araĢtırmada geliĢtirildiği için özgündür ve boyutlar itibariyle 

karĢılaĢtırma yapmak mümkün değildir.  

 

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢilikleri anlamlı biçimde boyutlara 

ayrıldığı gibi, araĢtırmada yer alan siyasi partiler ve liderleri itibariyle marka kiĢiliği 

boyutlarının ortalamaları arasında anlamlı farklar olduğu da ortaya çıkmıĢtır.  

 

Siyasi partilerin marka kiĢiliği boyutları arasında yer alan ―çağdaĢ‖ boyutu 

dıĢındaki tüm boyutlarda partiler arasında anlamlı fark ortaya çıkmıĢtır. ―Milliyetçi‖ 

boyutunda A Partisi en yüksek ortalama değerine sahipken, ―ikna edici‖, ―iddialı‖ ve 

―muhafazakar‖ boyutlarında C Partisi‘nin marka kiĢiliği algısı diğer partilere göre 

daha olumludur. Siyasi liderlerin marka kiĢiliği boyutları arasında yer alan ―ilkeli‖ 

boyutu itibariyle liderler arasında anlamlı fark gözlemlenmezken ―ikna edici‖ ve 

―muhafazakar‖ boyutları itibariyle siyasi liderler arasında fark vardır ve Z Lideri tüm 

marka kiĢiliği boyutlarında en yüksek ortalamaya sahip olmuĢken, V Lideri ise 

―muhafazakar‖ boyutu dıĢındaki diğer boyutlarda en düĢük ortalamaya sahip 

olmuĢtur. Partiler ve liderlerinin marka kiĢiliği algısı değiĢkenler itibariyle 

karĢılaĢtırıldığında ise V Lideri için olumsuz bir tablo ortaya çıkmıĢtır çünkü mensup 

olduğu partiden (A Partisi) daha olumsuz algılamaya sahip tek lider olmuĢtur. Ortaya 

çıkan bulgular ıĢığında A Partisi‘nin lideri marka kiĢiliği algısını daha etkin 

yöneterek bu durumu düzeltmesi gerektiği söylenebilir. Çünkü liderin, partisinin 

marka kiĢiliğini olumlu yönde etkilemesi beklenir, aksi halde genel baĢkanın liderlik 

özellikleri parti sempatizanlarınca sorgulanabilir. Y ve Z Liderleri ise partilerinden 

daha olumlu marka kiĢiliği algısına sahiptirler. Ancak vurgulamak gerekir ki, C 

Partisi ve Z Lideri‘nin algıları birbirine oldukça yakındır. Dolayısıyla Z Lideri sahip 

olduğu olumlu marka kiĢiliği algısını partisine transfer edebildiği söylenebilir. 

Sempatizanları tarafından en olumlu algılanan parti ve lider de C Partisi ve Z Lideri 

olmuĢtur. V Lideri sempatizanları tarafından en olumsuz algılanan lider olmuĢtur. 

Tüm bu veriler göstermektedir ki, V Lideri partisinden olumsuz marka kiĢiliği 
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algısına sahiptir. Algı yönetimi konusunda etkin biçimde çaba sarf etmediği takdirde 

partisi oy kaybına uğrayabilir. Tersi bir durum ise Y Lideri için geçerlidir. Y 

Lideri‘nin marka kiĢiliği algısı partisinden olumludur ve orta vadede Y Lideri olumlu 

marka kiĢiliği algısını korumayı baĢarabilirse partisinin marka kiĢiliği algısını pozitif 

yönde etkileyebilir. 

 

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği algısını siyasi bilgi düzeyinin 

etkilemediği görülmüĢtür. Bu bulgu Ġngiltere‘de yapılan marka kiĢiliği çalıĢmasında 

(Smith, 2009) yer alan, siyasi partilerin marka kiĢiliklerini algılama sürecinde siyasi 

bilgi düzeyinin göz ardı edilebileceği iddiasını desteklemektedir. Sempatizanlık 

düzeyi bakımından ise sadece V Lideri‘nin ―ilkeli‖ ve ―muhafazakar‖ marka kiĢiliği 

boyutları arasında anlamlı farka rastlanmıĢtır. Onun dıĢında araĢtırmada yer alan 

siyasi partilerin ve diğer liderlerin sempatizanlık itibariyle marka kiĢiliği boyutlarının 

ortalamaları arasında anlamlı fark tespit edilememiĢtir. Bu sonuçlar itibariyle, V 

Lideri istisna olarak kabul edilirse, Türk seçmeni siyasi partilerin ve liderlerin 

mesajlarını sempatizanlık filtresinden geçirmeden algılamaktadırlar. Bu analizden 

çıkarılabilecek bir baĢka sonuç ise sempatizanlığın partizanlığa dönüĢmediği, yüksek 

ve düĢük sempatizanlık seviyesine sahip olanların partilerini ve liderlerini aynı 

derecede olumlu ya da olumsuz algıladıklarıdır. Bu durum seçmenin apolitize olması 

ve ideolojik bakıĢ açısından uzaklaĢtığı sonucunu doğurabilir. YurtdıĢında yapılan 

çalıĢmalar bu bulguyu desteklemekte ve seçmenin karar sürecini ideolojik 

yaklaĢımların günümüzde daha az etkilediği vurgulanmaktadır.  

 

DeğiĢik demografik özelliklere sahip seçmenin marka kiĢiliği boyutlarını 

farklı algılayıp algılamadıklarının analiz edildiği bölümde 36-44 yaĢları arasında olan 

cevaplayıcıların tüm boyutları diğer yaĢ grubundakilere göre daha olumsuz 

algılamaktadır. Bu yaĢ grubundaki kiĢiler, gençlik yıllarının 1980 sonrasındaki 

sıkıntılı ve dalgalı siyasi döneme denk gelmesi sonucunda, yaĢadıkları 

olumsuzlukların bugünkü siyasi marka algılarını olumsuz yönde etkilediği 

görülmektedir. Bu durumu yönetmek için siyasi otoriteler özel bir çaba sarf 

etmelilerdir. Benzer bir durum kadın seçmenler için de geçerlidir. Kadın seçmenin 
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marka kiĢiliği algısı erkek seçmenden daha olumsuzdur. Farklı meslek gruplarına 

mensup olanların marka kiĢiliği algılarında fark olup olmadığı araĢtırırken de ev 

hanımlarının olumsuz siyasi marka algısına sahip olduğu görülmüĢtür. Demografik 

özelliklerle ilgili analizlerde cinsiyet dıĢında farklı meslek ve eğitim gruplarındaki 

seçmenlerin marka kiĢilikleri algılarında farklılaĢma olduğu görülmüĢtür. Esnaf ve 

öğrenci olduğunu ifade eden katılımcılar marka kiĢiliği boyutlarını ev hanımlarına 

göre olumlu algılamıĢlardır. Ayrıca eğitim seviyesi yükseldikçe siyasi parti ve 

liderlerin marka kiĢiliği boyutlarının algılamasının daha olumsuz olduğu 

görülmüĢtür. Bu araĢtırmada ortaya çıkan ve birbirini destekleyen veriler ıĢığında 

siyasi partilerin marka çalıĢmalarında farklı cinsiyet, yaĢ, meslek ve eğitim 

gruplarına özel faaliyetlerde bulunmalarının önemi tespit edilmiĢtir. Bu verileri 

Aksoy ve Özsomer‘in (2007) Türkiye‘deki ticari ürünlerin marka kiĢiliği boyutlarını 

tespit etmek için ölçek geliĢtirmeyle ilgili makalelerinde, yaĢ ve jenerasyon farkının 

marka kiĢiliği boyutlarını algılamada farklılığa yol açabileceği vurgulanmıĢtır. Bu 

veriler siyasi marka geliĢtirme ve/veya markalarını yönetme gayretinde olan siyasi 

otoritelerin çalıĢmalarına ıĢık tutması beklenmektedir. 

 

Ülkemizde siyasal pazarlama alanında yapılan bilimsel araĢtırmalar 

incelendiğinde, genel itibariyle siyasal pazarlama faaliyetleri ile ilgili durum tespiti 

yapıldığı görülmüĢtür. Bu tez çalıĢması ise amacı, kapsamı, saha çalıĢması ve ortaya 

koyduğu iddia itibariyle Türkiye‘de siyasal pazarlama alanında yapılan akademik 

çalıĢmalardan farklılaĢarak literatüre önemli bir katkı sağlamıĢtır. Ayrıca, siyasi 

liderlerin marka kiĢiliği ölçeğini geliĢtirerek dünya literatüründe yer alan önemli bir 

boĢluğu doldurmuĢtur.  

 

Siyasi partiler ve liderlerin marka kiĢiliklerinin hedef kitleleri tarafından nasıl 

algılandığını bilmeleri ve algıyı yönetebilmeleri açısından geliĢtirilen ölçekler 

elzemdir. Çünkü potensiyel müĢteriler (seçmen kitleleri) marka kiĢiliği rakiplerine 

göre daha olumlu olan Ģirketleri organizasyonları ve ürünleri (siyasi partiler ve 

liderleri) tercih etmeye daha yatkındırlar (Aaker, 1997). Ayrıca farklı demografik 

özelliklere sahip seçmenin de siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliklerini farklı 
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algıladığı görülmüĢtür. Bu tez çalıĢmasında elde edilen bulguların siyasal marka 

konusunda faaliyet gösteren siyasilere, pazarlama otoritelerine ve araĢtırmacılara 

katma değer sağladığı düĢünülmektedir. Bu çalıĢmanın, siyasi partileri saha 

çalıĢmalarıyla, hedef kitlelerini daha etkin biçimde anlamaya ve onların algısını 

önemsemeye yönelttiği için seçmenlere de katma değer sağlayacağı 

düĢünülmektedir.  

 

Gelecekteki ÇalıĢmalar Ġçin Öneriler 

Siyasal pazarlama kavramının gerek dünya ölçeğinde gerekse ülkemizde 

önemi artmaktadır. Bireylerin geçmiĢ dönemlerle karĢılaĢtırıldığında göreli olarak 

daha az boĢ zamanlarının olması, siyasi mesajların sayısının hızla artması, bu 

mesajların verildiği kitle iletiĢim araçlarının yaygınlaĢması ve online haberleĢme 

kanallarının etkinleĢmesiyle seçmen davranıĢının rasyonel zemine dayanma ihtimali 

giderek azalmakta ve siyasal marka kavramının önemi artmaktadır. Bu bağlamda, tez 

çalıĢmamızda geliĢtirilen siyasi partilerin ve liderlerin marka kiĢiliği ölçeğinden 

faydalanan siyasal partiler ve aktörler, pazarlama stratejileri geliĢtirerek siyasal 

markalaĢma konusunda bir adım öne çıkabilirler. Ancak araĢtırmanın kısıtlarında ve 

sonuç bölümünün baĢında belirtildiği gibi bu tez çalıĢmasının bulgularını yeniden 

test etmeden kullanmak  ve genellemek kesinlikle tavsiye edilmemektedir. Sonuç 

itibariyle, bu araĢtırma siyasi bir anlam çıkarmak amacıyla değil siyasal pazarlama 

alanında marka kiĢiliği ölçeği geliĢtirmek amacıyla anketin yapıldığı tarihteki 

koĢullara bağlı kalarak  gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

Siyasal pazarlama uygulayıcılarının, araĢtırmanın kısıtlarına dikkat ederek, 

faydalanabileceği bir marka kiĢiliği ölçeği ortaya çıkmıĢ ve sempatizanlık seviyesi, 

siyasi bilgi seviyesi ve demografik farklılıklar itibariyle ortaya çıkabilecek olası 

farklar araĢtırılmıĢtır. Ayrıca oy verdiği partinin anketini cevaplayanlar nezninde 

marka kiĢiliği boyutları arasında fark olup olmadığı da araĢtırılmıĢtır. Bu bağlamda, 

siyasal pazarlama alanında araĢtırma yapacak kiĢiler büyük bir örneklemle 
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seçmenlerin siyasi partinin mi liderin mi marka kiĢiliğine istinaden oy verdiği ve bu 

özelliklerin ne olduğu konusuna eğilebilirler.  

 

Ek olarak, demografikler itibariyle siyasi partiler ve liderlerin marka kiĢiliği 

boyutlarının olası farkları incelenirken cinsiyet, yaĢ, eğitim ve meslek gruplarıyla 

ilgili marka kiĢiliği boyutlarında farklılıklar ortaya çıkmıĢtı. Farklılığa neden olan 

gerekçelerin araĢtırılması hem akademik açıdan hem de uygulamaya yönelik ilgi 

çekici konular olabilir. DeğiĢik demografik özeliklerin siyasal marka kiĢiliği 

boyutlarında yol açtığı algılama farkları odak grubu çalıĢmalarıyla ve kantitaif 

yöntemlerle derinlemesine araĢtırılabilir.  
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EK 1. 

Odak Grubu ÇalıĢmalarında Katılımcıların Doldurduğu Bilgi Formu 

Siyasi partilerin birer insan olduklarını varsayarak, marka kişiliklerini ifade 

edebilecek sıfatları yazınız. 

1   18   35   

2   19   36   

3   20   37   

4   21   38   

5   22   39   

6   23   40   

7   24   41   

8   25   42   

9   26   43   

10   27   44   

11   28   45   

12   29   46   

13   30   47   

14   31   48   

15   32   49   

16   33   50   

17   34   51   

Desteklediğiniz siyasi lideri en iyi ifade eden 3 sıfatı sıralayınız. 

1   

2   

3   

Desteklediğiniz siyasi partiyi en çok niteleyen renk hangisidir? 

Desteklediğiniz siyasi partiyi en iyi ifade eden 3 sıfatı sıralayınız. 

1   

2   

3   

Desteklediğiniz siyasi lideri en çok niteleyen renk hangisidir? 

 

         

   



              
 

II 

EK2. 

Birinci Ön Anket 

Türkiye'deki siyasi partileri birer insan olarak düĢündüğünüzde ve liderlerinin kiĢilik özelliklerini göz önünde 

bulundurduğunuzda aĢağıdaki kelimelerden hangileri onların kiĢilik özelliklerini nitelemektedir. Siyasi partilerden en az bir 
tanesini niteleyen kelimenin niteleme seviyesini X harfi ile iĢaretleyiniz. 1 rakamı hiç nitelemiyor, 7 ise çok niteliyor olarak 

ifade edilmiĢtir.  
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Cesur               

Serinkanlı               

Ticari               

Keyifli               

Akıllı               

Çözüm odaklı               

Karekterli               

Militarist olmayan               

Tedbirli               

Geleneklerine bağlı               

Ġnandırıcı               

Mesafeli               

Hassas               

Aile odaklı               

Seviyeli               

Modaya Uyan               

Verimli               

Sevecen               

Titiz               

Umursayan               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

VII 

EK 3. 

Ġkinci Ön Anket Formu 

        
ANKET 

FORMU         

Üç bölümden oluĢan bu anket, bireylerin siyasi partilere ve liderlerine yönelik algılamaların belirlenmesi 

amacıyla yapılmaktadır.. Kimlik bilgilerinin talep edilmediği bu araĢtırma, tamamen bilimsel amaçlar için 

kullanılacaktır. Elde edilecek bilginin geçerliliği ancak vereceğiniz cevapların samimi olması ve gerçek durumu 
yansıtmasıyla mümkün olabilecektir. Ankete katılarak bu bilimsel çalıĢmaya sağladığınız katkılardan dolayı 

çok teĢekkür ederiz.   

1. 18 yaĢından küçük müsünüz?               

( ) Evet  > Lütfen ankete son veriniz ( ) 

Hayır            

                    

2. Sn. Tayyip Erdoğan, Sn. Kemal Kılıçdaroğlu ve Sn. Devlet Bahçeli'nin kim olduklarını biliyor 

musunuz?  

( ) Evet   

      

( ) Hayır > Lütfen ankete son 

veriniz     

                    

3. Lütfen aĢağıdaki çoktan seçmeli soruları cevaplayınız.          

Seçtiğiniz cevabın bulunduğu kutuyu iĢaretleyiniz.           

                    

CumhurbaĢkanımız kimdir?               

a) Sn. Abdullah Gül     b) Sn. Ahmet Necdet Sezer  

  c) Sn. Süleyman 

Demirel 

d) Sn. Kenan 

Evren 

Ana muhalefet partisi aĢağıdakilerden hangisidir?           

a) AK PARTĠ   b) MHP   
  c) 
CHP   d) SP       

ġu anda hükümet sözcüsü kimdir?             

a) Sn. Abdüllatif ġener      b) Sn. Cemil Çiçek 

c) Sn. 

Onur 

Öymen d) Sn. Bülent Arınç     

Genel seçimlerde ülke barajı yüzde kaçtır?             

a) 5 b) 10 c) 3 d) 7             

Genel seçimlerde toplam kaç milletvekili seçilir?           

a) 400 b) 450 c) 500 d) 550             

Anayasa markemesi tarafından kapatılan en son parti hangisidir?         

a) RP b) FP c)DTP d)HADEP           

T.B.M.M baĢkanı kimdir               

a) Sn. Köksal Toptan b)Sn. Ġsmet Sezgin  

c) Sn. 
Bülent 

Arınç d) Sn. M. Ali ġahin     

Bakanlar Kurulumu kim tarafından oluĢturulur?           

a) CumhurbaĢkanı       b) BaĢbakan 

c) Anayasa 

Makemesi BaĢkanı d) T.B.M.M. BaĢkanı 

Saadet Partisi'nin baĢkanı kimdir?             

a) Sn. Numan KurtulmuĢ b) Sn. Recai Kutan 
  c) Sn. Necmettin 
Erbakan 

d) Sn. ġevket 
Kazan 

Anayasayı değiĢtirebilmek için en az kaç milletvekilinin oyu gerekmektedir?       

a) 367 b) 276 c) 300 d) 550             

Sağlık bakanı kimdir?               

a) Sn. Nimet Çubukçu  b) Sn. KürĢat Tüzmen 

c) Sn. 

Recep 
Akdağ d) Sn. Mehdi Eker     

ġu andaki anayasa hangi yıldan beri yürürlüktedir?           

a) 1923 b) 1967 c) 1982 d)2003             



              
 

VIII 

Ġkinci Ön Anket Formu (Devam) 

4. AĢağıda her satırda bir insanı tanımlayabilecek çeĢitli sıfatlar verilmiĢtir. Bu sıfatların olumlu ve olumsuz iki ucu 
bulunmaktadır (Sol taraftaki sıfatların en olumlu durumunu 7, sağ taraftaki sıfatların en olumsuz durumunu ise1 ifade 

etmektedir). Lütfen X Parti'nin bir insan olduğunu düĢününüz. AĢağıdaki sıfatların bu partiyi ne derece tanımladıklarını 

kutucuklara "X" iĢareti koyarak belirtiniz. 

  7 6 5 4 3 2 1   

Atılgan               Atılgan olmayan 

ÇağdaĢ               Bağnaz 

Dinç               Dinç olmayan 

Devamlı               Devamsız 

Aktif               Pasif  

Erkeksi               Erkeksi olmayan 

Hazırcevap               Hazırcevap olmayan 

Atak               Durgun 

Cesur               Korkak 

Ciddi               Gayri ciddi 

Grupçu               Grupçu olmayan 

Güçlü                Zayıf 

Devlet adamı               Devlet adamı olmayan 

DeğiĢim odaklı               Statükocu 

Halkla içiçe               Halktan kopuk  

ÇalıĢkan               Tembel 

Asi               Ġtaatkar 

Hevesli               Hevessiz 

Azimli               Azimli olmayan 

Demokrat               Demokrat olmayan 

GiriĢimci               GiriĢimci olmayan 

CoĢkulu               Çoskusuz 

Bilinçli               Bilinçsiz 

Anadolulu               Anadolulu olmayan 

Dayanıklı               Dayanıksız 

Hedefe odaklı               Hedefe odaklı olmayan 

Bürokratik               Bürokrat olmayan 

Ġkna edici               Ġkna edici olmayan 

Cumhuriyetçi               Cumhuriyetçi olmayan 

Güvenilir               Güvenilir olmayan 

Hızlı               YavaĢ 

Geleneklerine bağlı               Geleneklerine bağlı olmayan 

Eğitimli               Eğitimsiz 

Hareketli               Hareketsiz 

Dikkatli               Dikkatsiz 

Ġddialı               Ġddiasız 

BaĢarılı               BaĢarısız 

Hatip                Hatip olmayan 

DıĢa dönük               Ġçe dönük 

Ġdealist               Ġdealist olmayan 

 



              
 

IX 

Ġkinci Ön Anket Formu (Devam) 

  
7 6 5 4 3 2 1 

  

Kararlı               Kararsız 

Takipçi               Takipçi olmayan 

Sabırlı               Sabırsız 

Mesafeli               Mesafesiz 

Ġradeli               Ġradesiz 

Sert               YumuĢak  

ġehirli               ġehirli olmayan 

Maço               Maço olmayan 

Planlı               Plansız 

Motive edebilen               Motive edemeyen 

Tecrübeli               Tecrübesiz 

Ġyi görünümlü                Kötü görünümlü 

Tutkulu               Tutkulu olmayan 

Teslimiyetçi 

olmayan               
Teslimiyetçi  

Liberal               Liberal olmayan 

Lider               Lider olmayan 

Trendi takip eden               Trendi takip etmeyen 

Temkinli               Temkinli olmayan 

Tedbirli               Tedbirsiz 

Muhafazakar               Muhafazakar olmayan 

Ġnatçı               Ġnatçı olmayan 

Tepkili               Tepkisiz 

Zeki               Zeki olmayan 

Mantıklı               Mantıksız 

Zengin               Fakir 

Titiz               Titiz olmayan 

Milliyetçi               Milliyetçi olmayan 

Otoriter               Otoriter olmayan 

Mücadeleci               Mücadeleci olmayan 

Özgüvenli               Özgüvensiz 

Profesyonel               Amatör 

Ġnançlı               Ġnançsız 

Mütevazi               Mağrur 

Ġyi pazarlamacı               Kötü pazarlamacı 

Samimi               Samimiyetsiz 

Sağlam               Çürük 

Özgürlükçü               Özgürlükçü olmayan 

Ġlkeli               Ġlkesiz 

Kültürlü               Kültürsüz 

Ġlerici               Gerici 

Klasik               Klasik olmayan 

Vaatkar olmayan               Vaatkar 

Karizmatik               Karizmatik olmayan 

 

 

 



              
 

X 

Ġkinci Ön Anket Formu (Devam) 

5. AĢağıda her satırda bir insanı tanımlayabilecek çeĢitli sıfatlar verilmiĢtir. Bu sıfatların olumlu ve olumsuz iki ucu 
bulunmaktadır (Sol taraftaki sıfatların en olumlu durumunu 7, sağ taraftaki sıfatların en olumsuz durumunu ise1 ifade 

etmektedir). Lütfen Sn. X’i düĢünerek aĢağıdaki sıfatların kendisini ne derece tanımladıklarını kutucuklara "X" iĢareti 

koyarak belirtiniz. 

  
7 6 5 4 3 2 1 

  

Atılgan               Atılgan olmayan 

ÇağdaĢ               Bağnaz 

Dinç               Dinç olmayan 

Devamlı               Devamsız 

Aktif               Pasif  

Erkeksi               Erkeksi olmayan 

Hazırcevap               Hazırcevap olmayan 

Atak               Durgun 

Cesur               Korkak 

Ciddi               Gayri ciddi 

Grupçu               Grupçu olmayan 

Güçlü                Zayıf 

Devlet adamı               Devlet adamı olmayan 

DeğiĢim odaklı               Statükocu 

Halkla içiçe               Halktan kopuk  

ÇalıĢkan               Tembel 

Asi               Ġtaatkar 

Hevesli               Hevessiz 

Azimli               Azimli olmayan 

Demokrat               Demokrat olmayan 

GiriĢimci               GiriĢimci olmayan 

CoĢkulu               Çoskusuz 

Bilinçli               Bilinçsiz 

Anadolulu               Anadolulu olmayan 

Dayanıklı               Dayanıksız 

Hedefe odaklı               Hedefe odaklı olmayan 

Bürokratik               Bürokrat olmayan 

Ġkna edici               Ġkna edici olmayan 

Cumhuriyetçi               Cumhuriyetçi olmayan 

Güvenilir               Güvenilir olmayan 

Hızlı               YavaĢ 

Geleneklerine bağlı               Geleneklerine bağlı olmayan 

Eğitimli               Eğitimsiz 

Hareketli               Hareketsiz 

Dikkatli               Dikkatsiz 

Ġddialı               Ġddiasız 

BaĢarılı               BaĢarısız 

Hatip                Hatip olmayan 

DıĢa dönük               Ġçe dönük 

Ġdealist               Ġdealist olmayan 

 



              
 

XI 

Ġkinci Ön Anket Formu (Devam) 

  
7 6 5 4 3 2 1 

  

Kararlı               Kararsız 

Takipçi               Takipçi olmayan 

Sabırlı               Sabırsız 

Mesafeli               Mesafesiz 

Ġradeli               Ġradesiz 

Sert               YumuĢak  

ġehirli               ġehirli olmayan 

Maço               Maço olmayan 

Planlı               Plansız 

Motive edebilen               Motive edemeyen 

Tecrübeli               Tecrübesiz 

Ġyi görünümlü                Kötü görünümlü 

Tutkulu               Tutkulu olmayan 

Teslimiyetçi 
olmayan               

Teslimiyetçi  

Liberal               Liberal olmayan 

Lider               Lider olmayan 

Trendi takip eden               Trendi takip etmeyen 

Temkinli               Temkinli olmayan 

Tedbirli               Tedbirsiz 

Muhafazakar               Muhafazakar olmayan 

Ġnatçı               Ġnatçı olmayan 

Tepkili               Tepkisiz 

Zeki               Zeki olmayan 

Mantıklı               Mantıksız 

Zengin               Fakir 

Titiz               Titiz olmayan 

Milliyetçi               Milliyetçi olmayan 

Otoriter               Otoriter olmayan 

Mücadeleci               Mücadeleci olmayan 

Özgüvenli               Özgüvensiz 

Profesyonel               Amatör 

Ġnançlı               Ġnançsız 

Mütevazi               Mağrur 

Ġyi pazarlamacı               Kötü pazarlamacı 

Samimi               Samimiyetsiz 

Sağlam               Çürük 

Özgürlükçü               Özgürlükçü olmayan 

Ġlkeli               Ġlkesiz 

Kültürlü               Kültürsüz 

Ġlerici               Gerici 

Klasik               Klasik olmayan 

Vaatkar olmayan               Vaatkar 

Karizmatik               Karizmatik olmayan 

 



              
 

XII 

Ġkinci Ön Anket Formu (Devam) 

6. Cinsiyetiniz                     

Kadın                     

Erkek                     

                      

7. YaĢınız                      

18-26                     

27-35                     

36-44                     

45-53                     

54-62                     

63 ve üstü                     

                      

8. Öğrenim Durumunuz                   

Ġlkokul                     

Ortaokul                     

Lise                     

Üniversite                     

Yüksek Lisans                      

                      

9. Mesleğiniz                     

Serbest Meslek                     

Sanayici / Tüccar                     

Esnaf                     

ĠĢçi                     

Öğrenci                     

Emekli                     

Memur                     

Ev Hanımı                     

Diğer                     

                      

10. Aylık net geliriniz nedir?                   

1000 TL ve altı                     

1001 TL - 2000 TL                     

2001 TL - 3000 TL                     

3001 TL - 4000 TL                     

4001 TL - 5000 TL                     

5001 TL - 6000 TL                     

6001 TL ve üstü                     

                      

11. Bugün seçim olsa hangi partiye oy verirsiniz?               

 AK PARTĠ                     

 CHP                      

 MHP                      

 Diğer                     

                      

12. Siyasi partinize verdiğiniz desteğin seviyesini aĢağıdaki bulunan 0-100 arası değerleri içeren      

termometre üzerine iĢaret koyarak belirtiniz. 0 en az 100 ise en çok desteği ifade eder.        

                      

                      

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

                      

                      

Anketimiz bitmiĢtir, teĢekkür ederiz.                  



              
 

XIII 

EK 4. 

Ana Anket Formu 

Üç bölümden oluĢan bu anket, bireylerin siyasi partilere ve liderlerine yönelik algılamaların belirlenmesi 

amacıyla yapılmaktadır.. Kimlik bilgilerinin talep edilmediği bu araĢtırma, tamamen bilimsel amaçlar için 

kullanılacaktır. Elde edilecek bilginin geçerliliği ancak vereceğiniz cevapların samimi olması ve gerçek 

durumu yansıtmasıyla mümkün olabilecektir. Ankete katılarak bu bilimsel çalıĢmaya sağladığınız 

katkılardan dolayı teĢekkür ederiz.   

            
1. 18 yaĢından küçük müsünüz?        

( ) Evet  > Lütfen ankete son veriniz ( ) Hayır        

            

2. Sn. X'i  kiĢiliği hakkında yorum yapabilecek kadar tanıyor musunuz?     

( ) Evet   

   

( ) Hayır > Lütfen ankete son 

veriniz    

            

3. Lütfen aĢağıdaki çoktan seçmeli soruları cevaplayınız.       

Seçtiğiniz cevabın bulunduğu kutuyu iĢaretleyiniz.      

CumhurbaĢkanımız kimdir?         

a) Sn. Abdullah Gül     b) Sn. Ahmet Necdet Sezer  

  c) Sn. Süleyman 

Demirel 

d) Sn. Kenan 

Evren 

Ana muhalefet partisi aĢağıdakilerden hangisidir?       

a) AK PARTĠ   b) MHP    c) CHP  d) SP     

ġu anda hükümet sözcüsü kimdir?        

a) Sn. Abdüllatif ġener      b) Sn. Cemil Çiçek 

c) Sn. Onur 

Öymen d) Sn. Bülent Arınç   

Genel seçimlerde ülke barajı yüzde kaçtır?       

a) 5 b) 10 c) 3 d) 7        

Genel seçimlerde toplam kaç milletvekili seçilir?       

a) 400 b) 450 c) 500 d) 550        

Anayasa markemesi tarafından kapatılan en son parti hangisidir?     

a) RP b) FP c)DTP d)HADEP       

T.B.M.M baĢkanı kimdir         

a) Sn. Köksal Toptan b)Sn. Ġsmet Sezgin  

c) Sn. Bülent 

Arınç d) Sn. M. Ali ġahin   

Bakanlar Kurulumu kim tarafından oluĢturulur?       

a) CumhurbaĢkanı       b) BaĢbakan 

c) Anayasa Makemesi 

BaĢkanı 

d) T.B.M.M. 

BaĢkanı 

Saadet Partisi'nin baĢkanı kimdir?        

a) Sn. Numan KurtulmuĢ b) Sn. Recai Kutan 

  c) Sn. Necmettin 

Erbakan 

d) Sn. ġevket 

Kazan 

Anayasayı değiĢtirebilmek için en az kaç milletvekilinin oyu gerekmektedir?    

a) 367 b) 276 c) 300 d) 550        

Sağlık bakanı kimdir?         

a) Sn. Nimet Çubukçu  b) Sn. KürĢat Tüzmen 

c) Sn. Recep 

Akdağ 

d) Sn. Mehdi 

Eker    

ġu andaki anayasa hangi yıldan beri yürürlüktedir?      

a) 1923 b) 1967 c) 1982 d)2003             

 

 

 



              
 

XIV 

Ana Anket Formu (Devam) 

4. AĢağıda her satırda bir insanı tanımlayabilecek çeĢitli sıfatlar verilmiĢtir. Bu sıfatların olumlu ve olumsuz iki 

ucu bulunmaktadır (Sol taraftaki sıfatların en olumlu durumunu 7, sağ taraftaki sıfatların en olumsuz durumunu 

ise1 ifade etmektedir). Lütfen X' Partisi'nin bir insan olduğunu düĢününüz. AĢağıdaki sıfatların bu partiyi ne 

derece tanımladıklarını kutucuklara "X" iĢareti koyarak belirtiniz.  

  
7 6 5 4 3 2 1 

  

Aktif               Pasif  

DıĢa dönük               Ġçe dönük 

Demokrat               Demokrat olmayan 

Geleneklerine bağlı               Geleneklerine bağlı olmayan 

Eğitimli               Eğitimsiz 

Devlet adamı               Devlet adamı olmayan 

Bürokratik               Bürokrat olmayan 

Hızlı               YavaĢ 

Hevesli               Hevessiz 

Bilinçli               Bilinçsiz 

Anadolulu               Anadolulu olmayan 

Ġddialı               Ġddiasız 

Hazırcevap               Hazırcevap olmayan 

Hatip                Hatip olmayan 

Hedefe odaklı               Hedefe odaklı olmayan 

Ġnançlı               Ġnançsız 

Azimli               Azimli olmayan 

Asi               Ġtaatkar 

Ġdealist               Ġdealist olmayan 

Ġlkeli               Ġlkesiz 

Atılgan               Atılgan olmayan 

Dikkatli               Dikkatsiz 

Grupçu               Grupçu olmayan 

Atak               Durgun 

Ġkna edici               Ġkna edici olmayan 

DeğiĢim odaklı               Statükocu 

Halkla içiçe               Halktan kopuk  

Cumhuriyetçi               Cumhuriyetçi olmayan 

Ġlerici               Gerici 

ÇağdaĢ               Bağnaz 

Güvenilir               Güvenilir olmayan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

XV 

 

Ana Anket Formu (Devam) 

  7 6 5 4 3 2 1   

Mantıklı               Mantıksız 

Mücadeleci               Mücadeleci olmayan 

Mesafeli               Mesafesiz 

Özgürlükçü               Özgürlükçü olmayan 

Karizmatik               Karizmatik olmayan 

Titiz               Titiz olmayan 

Tedbirli               Tedbirsiz 

Temkinli               Temkinli olmayan 

Klasik               Klasik olmayan 

Sabırlı               Sabırsız 

Vaatkar olmayan               Vaatkar 

Tutkulu               Tutkulu olmayan 

Tepkili               Tepkisiz 

Planlı               Plansız 

Sert               YumuĢak  

Maço               Maço olmayan 

Kültürlü               Kültürsüz 

Lider               Lider olmayan 

Sağlam               Çürük 

Tecrübeli               Tecrübesiz 

Mütevazi               Mağrur 

Samimi               Samimiyetsiz 

Zengin               Fakir 

Milliyetçi               Milliyetçi olmayan 

Ġyi görünümlü                Kötü görünümlü 

Muhafazakar               Muhafazakar olmayan 

Takipçi               Takipçi olmayan 

Ġyi pazarlamacı               Kötü pazarlamacı 

Ġnatçı               Ġnatçı olmayan 

ġehirli               ġehirli olmayan 

Profesyonel               Amatör 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

XVI 

Ana Anket Formu (Devam) 

5. AĢağıda her satırda bir insanı tanımlayabilecek çeĢitli sıfatlar verilmiĢtir. Bu sıfatların olumlu ve olumsuz iki 

ucu bulunmaktadır (Sol taraftaki sıfatların en olumlu durumunu 7, sağ taraftaki sıfatların en olumsuz durumunu 

ise1 ifade etmektedir). Lütfen X Liderini düĢünerek aĢağıdaki sıfatların kendisini ne derece tanımladıklarını 

kutucuklara "X" iĢareti koyarak belirtiniz. 

  7 6 5 4 3 2 1   

Aktif               Pasif  

DıĢa dönük               Ġçe dönük 

Demokrat               Demokrat olmayan 

Geleneklerine bağlı               Geleneklerine bağlı olmayan 

Eğitimli               Eğitimsiz 

Devlet adamı               Devlet adamı olmayan 

Bürokratik               Bürokrat olmayan 

Hızlı               YavaĢ 

Hevesli               Hevessiz 

Bilinçli               Bilinçsiz 

Anadolulu               Anadolulu olmayan 

Ġddialı               Ġddiasız 

Hazırcevap               Hazırcevap olmayan 

Hatip                Hatip olmayan 

Hedefe odaklı               Hedefe odaklı olmayan 

Ġnançlı               Ġnançsız 

Azimli               Azimli olmayan 

Asi               Ġtaatkar 

Ġdealist               Ġdealist olmayan 

Ġlkeli               Ġlkesiz 

Atılgan               Atılgan olmayan 

Dikkatli               Dikkatsiz 

Grupçu               Grupçu olmayan 

Atak               Durgun 

Ġkna edici               Ġkna edici olmayan 

DeğiĢim odaklı               Statükocu 

Halkla içiçe               Halktan kopuk  

Cumhuriyetçi               Cumhuriyetçi olmayan 

Ġlerici               Gerici 

ÇağdaĢ               Bağnaz 

Güvenilir               Güvenilir olmayan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

XVII 

Ana Anket Formu (Devam) 

  7 6 5 4 3 2 1   

Mantıklı               Mantıksız 

Mücadeleci               Mücadeleci olmayan 

Mesafeli               Mesafesiz 

Özgürlükçü               Özgürlükçü olmayan 

Karizmatik               Karizmatik olmayan 

Titiz               Titiz olmayan 

Tedbirli               Tedbirsiz 

Temkinli               Temkinli olmayan 

Klasik               Klasik olmayan 

Sabırlı               Sabırsız 

Vaatkar olmayan               Vaatkar 

Tutkulu               Tutkulu olmayan 

Tepkili               Tepkisiz 

Planlı               Plansız 

Sert               YumuĢak  

Maço               Maço olmayan 

Kültürlü               Kültürsüz 

Lider               Lider olmayan 

Sağlam               Çürük 

Tecrübeli               Tecrübesiz 

Mütevazi               Mağrur 

Samimi               Samimiyetsiz 

Zengin               Fakir 

Milliyetçi               Milliyetçi olmayan 

Ġyi görünümlü                Kötü görünümlü 

Muhafazakar               Muhafazakar olmayan 

Takipçi               Takipçi olmayan 

Ġyi pazarlamacı               Kötü pazarlamacı 

Ġnatçı               Ġnatçı olmayan 

ġehirli               ġehirli olmayan 

Profesyonel               Amatör 
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Ana Anket Formu (Devam) 

6. Cinsiyetiniz                     

Kadın             

Erkek             

             

7. YaĢınız             

18-26             

27-35             

36-44             

45-53             

54-62             

63 ve üstü             

             

8. Öğrenim Durumunuz            

Ġlkokul             

Ortaokul             

Lise             

Üniversite             

Yüksek Lisans              

             

9. Mesleğiniz            

Sanayici / Tüccar             

Esnaf             

Özel Sektör ÇalıĢanı             

ĠĢçi             

Öğrenci             

Emekli             

Memur             

Ev Hanımı             

Diğer             

             

10. Aylık net geliriniz nedir?           

1000 TL ve altı             

1001 TL - 2000 TL             

2001 TL - 3000 TL             

3001 TL - 4000 TL             

4001 TL - 5000 TL             

5001 TL - 6000 TL             

6001 TL ve üstü             

             

11. Bugün seçim olsa hangi partiye oy verirsiniz?        

 AK PARTĠ             

 CHP              

 MHP              

 Diğer             

             

12. Siyasi partinize verdiğiniz desteğin seviyesini aĢağıdaki bulunan 0-100 arası değerleri içeren  

termometre üzerine iĢaret koyarak belirtiniz. 0 en az 100 ise en çok desteği ifade eder.    

             

                      

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

             

Anketimiz bitmiĢtir, teĢekkür ederiz.                  
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XXI 

EK 6. 

       Varimax Rotasyonu ile Elde Edilen Partilerin Marka KiĢiliği Boyutları 

PARTİLERİN MARKA KİŞİLİĞİ BOYUTLARI 1 2 3 4 

Demokrat_Demokrat olmayan 0.823       
Özgurlukcu_Özgurlukcu olmayan 0.816       
Ilkeli_Ilkesiz 0.811       
Guvenilir_Guvenilmez 0.791       
Cagdas_Bagnaz 0.791       
Cumhuriyetci_Cumhuriyetci olmayan 0.775       
Ilerici_Gerici 0.775       
Samimi_Samimiyetsiz 0.772       
Devlet adami_Devlet adami olmayan 0.766       
Mantikli_Mantiksiz 0.764       
Titiz_Titiz olmayan 0.759       
Kulturlu_Kultursuz 0.752       
Saglam_Çuruk 0.737       
Mutevazi_magrur 0.726       
Degisim odakli_Statukocu 0.698       
Karizmatik_Karizmatik olmayan 0.697       
Lider_Lider olmayan 0.695       
Egitimli_Egitimsiz 0.694       
Bilincli_Bilincsiz 0.693       
Tedbirli_Tedbirsiz 0.691       
Iyi gorunumlu _Kotu gorunumlu 0.681       
Dikkatli_Dikkatsiz 0.678       
Sabirli_Sabirsiz 0.669       
sehirli_sehirli olmayan 0.664       
Temkinli_Temkinli olmayan 0.648       
Idealist_Idealist olmayan 0.646       
Anadolulu_Anadolulu olmayan 0.628       
Ikna edici_Ikna edici olmayan 0.627       
Planli_Plansiz 0.619       
Geleneklerine bagli_Geleneklerine bagli olmayan 0.615       
Azimli_Azimli olmayan 0.610       
Halkla icice_Halktan kopuk 0.608       
Vaatkar olmayan_Vaatkar 0.593       
Milliyetci_Milliyetci olmayan 0.590       
Profesyonel_Amator 0.564       
Tecrubeli_Tecrubesiz 0.559       
Burokratik_Burokrat olmayan 0.550       
Takipci_Takipci olmayan 0.544       
Hevesli_Hevessiz 0.542       
Hatip _Hatip olmayan   0.724     
Atak_Durgun   0.661     
Hizli_Yavas   0.649     
Iyi pazarlamaci_Kotu pazarlamaci   0.647     
Hazircevap_Hazircevap olmayan   0.618     
Hedefe odakli_Hedefe odakli olmayan   0.616     
Iddiali_Iddiasiz   0.597     
Atilgan_Atilgan olmayan   0.586     
Aktif_Pasif   0.538     
Asi_Itaatkar   0.532     
Disa donuk_İce donuk   0.516     
Inatci_Inatci olmayan     0.643   
Grupcu_Grupcu olmayan     0.633   
Tepkili_Tepkisiz     0.557   
Klasik_Klasik olmayan     0.527   
Maco_Maco olmayan       0.718 
Muhafazakar_Muhafazakar olmayan       0.694 
Teslimiyetci olmayan_Teslimiyetci       0.602 

 

 



              
 

XXII 

 EK 7. 

  Varimax Rotasyonu ile Elde Edilen Liderlerin Marka KiĢiliği Boyutları 

LİDERLERİN MARKA KİŞİLİĞİ BOYUTLARI 1 2 3 

Ilkeli_Ilkesiz 0.822     
Demokrat_Demokrat olmayan 0.810     
ozgurlukcu_ozgurlukcu olmayan 0.807     
Titiz_Titiz olmayan 0.791     
Cagdas_Bagnaz 0.787     
Kulturlu_Kultursuz 0.785     
Samimi_Samimiyetsiz 0.784     
Cumhuriyetci_Cumhuriyetci olmayan 0.784     
Ilerici_Gerici 0.772     
Guvenilir_Guvenilmez 0.770     
Mantikli_Mantiksiz 0.769     
Mutevazi_magrur 0.766     
Devlet adami_Devlet adami olmayan 0.756     
Idealist_Idealist olmayan 0.744     
Egitimli_Egitimsiz 0.743     
Saglam_curuk 0.733     
Bilincli_Bilincsiz 0.703 0.530   
Milliyetci_Milliyetci olmayan 0.703     
Anadolulu_Anadolulu olmayan 0.699     
Iyi gorunumlu _Kotu gorunumlu 0.687     
Tedbirli_Tedbirsiz 0.682     
Sabirli_Sabirsiz 0.675     
Geleneklerine bagli_Geleneklerine bagli olmayan 0.669     
Planli_Plansiz 0.665 0.539   
Karizmatik_Karizmatik olmayan 0.659     
Dikkatli_Dikkatsiz 0.650 0.567   
sehirli_sehirli olmayan 0.647     
Temkinli_Temkinli olmayan 0.640 0.535   
Degisim odakli_Statukocu 0.638 0.535   
Lider_Lider olmayan 0.627 0.577   
Tecrubeli_Tecrubesiz 0.618 0.551   
Tepkili_Tepkisiz 0.589 0.516   
Vaatkar olmayan_Vaatkar 0.565     
Inancli_Inancsiz 0.563     
Atak_Durgun   0.748   
Iddiali_Iddiasiz   0.744   
Hazircevap_Hazircevap olmayan   0.741   
Hizli_Yavas   0.741   
Hedefe odakli_Hedefe odakli olmayan   0.720   
Hatip _Hatip olmayan   0.665   
Disa donuk_İce donuk   0.652   
Aktif_Pasif 0.540 0.643   
Iyi pazarlamaci_Kotu pazarlamaci   0.626   
Ikna edici_Ikna edici olmayan 0.573 0.625   
Takipci_Takipci olmayan 0.589 0.623   
Grupcu_Grupcu olmayan   0.527   
Maco_Maco olmayan     0.806 
Muhafazakar_Muhafazakar olmayan     0.743 
Teslimiyetci olmayan_Teslimiyetci     0.605 

 

 



              
 

XXIII 

EK 8. 

Hipotez 4: A Partisi ve V Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 
Aktif A Partisi  400 0.562 0.000 
Aktif V Lideri 400     

Anadolulu A Partisi  400 0.684 0.000 
Anadolulu V Lideri 400     

Asi A Partisi  400 0.630 0.000 
Asi V Lideri 400     

Atak A Partisi  400 0.630 0.000 
Atak V Lideri 400     

Atilgan A Partisi  400 0.635 0.000 
Atilgan V Lideri 400     

Azimli A Partisi  400 0.660 0.000 

Azimli V Lideri 400     

Bilinçli A Partisi  400 0.727 0.000 

Bilinçli V Lideri 400     

Bürokratik A Partisi  400 0.609 0.000 
Burokratik V Lideri 400     

Cağdaş A Partisi  400 0.694 0.000 
Cağdaş V Lideri 400     

Cumhuriyetçi A Partisi  400 0.640 0.000 
Cumhuriyetçi V Lideri 400     

Değişim odaklı A Partisi  400 0.596 0.000 
Değişim odaklı V Lideri 400     

Demokrat A Partisi  400 0.720 0.000 
Demokrat V Lideri 400     

Devlet adamı A Partisi  400 0.697 0.000 
Devlet adamı V Lideri 400     

Dikkatli A Partisi  400 0.712 0.000 

Dikkatli V Lideri 400     

Dışa dönük A Partisi  400 0.603 0.000 
Dışa dönük V Lideri 400     

Eğitimli A Partisi  400 0.709 0.000 
Eğitimli V Lideri 400     

Geleneklerine bağlı A Partisi  400 0.614 0.000 
Geleneklerine bağlı V Lideri 400     

Grupçu A Partisi  400 0.538 0.000 
Grupçu V Lideri 400     

Güvenilir A Partisi  400 0.739 0.000 
Güvenilir V Lideri 400     

Halkla içiçe A Partisi  400 0.665 0.000 
Halkla içiçe V Lideri 400     

Hatip A Partisi  400 0.630 0.000 
Hatip V Lideri 400     

Hazırcevap A Partisi  400 0.562 0.000 
Hazırcevap V Lideri 400     

Hedefe odaklı A Partisi  400 0.639 0.000 
Hedefe odaklı V Lideri 400     

Hevesli A Partisi  400 0.657 0.000 

Hevesli V Lideri 400     

Hızlı A Partisi  400 0.580 0.000 
Hızlı V Lideri 400     

Iddialı A Partisi  400 0.709 0.000 
Iddialı V Lideri 400     

Idealist A Partisi  400 0.707 0.000 
Idealist V Lideri 400     

Ikna edici A Partisi  400 0.662 0.000 
Ikna edici V Lideri 400     

Ilerici A Partisi  400 0.660 0.000 
Ilerici V Lideri 400     

Ilkeli A Partisi  400 0.754 0.000 
Ilkeli V Lideri 400     

 

 

 



              
 

XXIV 

4. Hipotez: A Partisi ve V Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları        

(Devam) 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Inancli A Partisi  400 0.666 0.000 
Inancli V Lideri 400     

Inatçı A Partisi  400 0.532 0.000 
Inatçı V Lideri 400     

İyi görünümlü A Partisi  400 0.743 0.000 
İyi görünümlü V Lideri 400     

İyi pazarlamacı A Partisi  400 0.587 0.000 
İyi pazarlamacı V Lideri 400     

Karizmatik A Partisi  400 0.737 0.000 

Karizmatik V Lideri 400     

Klasik A Partisi  400 0.575 0.000 
Klasik V Lideri 400     

Kültürlü A Partisi  400 0.735 0.000 
Kültürlü V Lideri 400     

Liberal A Partisi  400 0.698 0.000 
Liberal V Lideri 400     

Lider A Partisi  400 0.703 0.000 
Lider V Lideri 400     

Maço A Partisi  400 0.604 0.000 
Maço V Lideri 400     

Mantıklı A Partisi  400 0.739 0.000 
Mantıklı V Lideri 400     

Milliyetçi A Partisi  400 0.651 0.000 
Milliyetçi V Lideri 400     

Mücadeleci A Partisi  400 0.673 0.000 

Mücadeleci V Lideri 400     

Muhafazakar A Partisi  400 0.622 0.000 
Muhafazakar V Lideri 400     

Mütevazi A Partisi  400 0.671 0.000 
Mütevazi V Lideri 400     

Özgürlükçü A Partisi  400 0.745 0.000 
Özgürlükçü V Lideri 400     

Planlı A Partisi  400 0.738 0.000 
Planlsız V Lideri 400     

Profesyonel A Partisi  400 0.665 0.000 
Profesyonel V Lideri 400     

Sabırlı A Partisi  400 0.687 0.000 
Sabırlı V Lideri 400     

Sağlam A Partisi  400 0.724 0.000 
Sağlam V Lideri 400     

Samimi A Partisi  400 0.753 0.000 
Samimi V Lideri 400     

Şehirli A Partisi  400 0.649 0.000 
Şehirli V Lideri 400     

Takipçi A Partisi  400 0.671 0.000 
Takipçi V Lideri 400     

Tecrübeli A Partisi  400 0.656 0.000 

Tecrübeli V Lideri 400     

Tedbirli A Partisi  400 0.718 0.000 
Tedbirli V Lideri 400     

Temkinli A Partisi  400 0.742 0.000 
Temkinli V Lideri 400     

Tepkili A Partisi  400 0.651 0.000 
Tepkili V Lideri 400     

Teslimiyetci olmayan A Partisi  400 0.513 0.000 
Teslimiyetci olmayan V Lideri 400     

Titiz A Partisi  400 0.742 0.000 
Titiz V Lideri 400     

Tutkulu A Partisi  400 0.686 0.000 

Tutkulu V Lideri 400     

Vaatkar olmayan A Partisi  400 0.547 0.000 

Vaatkar olmayan V Lideri 400     

Zengin A Partisi  400 0.479 0.000 
Zengin V Lideri 400     

 

 



              
 

XXV 

EK 9. 

4. Hipotez: B Partisi ve Y Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Aktif B Partisi  400 0.669 0.000 
Aktif Y Lideri 400     

Anadolulu B Partisi  400 0.584 0.000 
Anadolulu Y Lideri 400     

Asi B Partisi  400 0.528 0.000 
Asi Y Lideri 400     

Atak B Partisi  400 0.668 0.000 
Atak Y Lideri 400     

Atilgan B Partisi  400 0.665 0.000 
Atilgan Y Lideri 400     

Azimli B Partisi  400 0.690 0.000 
Azimli Y Lideri 400     

Bilinçli B Partisi  400 0.766 0.000 
Bilinçli Y Lideri 400     

Bürokratik B Partisi  400 0.603 0.000 
Burokratik Y Lideri 400     

Cağdaş B Partisi  400 0.734 0.000 
Cağdaş Y Lideri 400     

Cumhuriyetçi B Partisi  400 0.789 0.000 
Cumhuriyetçi Y Lideri 400     

Değişim odaklı B Partisi  400 0.710 0.000 
Değişim odaklı Y Lideri 400     

Demokrat B Partisi  400 0.794 0.000 
Demokrat Y Lideri 400     

Devlet adamı B Partisi  400 0.746 0.000 

Devlet adamı Y Lideri 400     

Dikkatli B Partisi  400 0.690 0.000 
Dikkatli Y Lideri 400     

Dışa dönük B Partisi  400 0.696 0.000 
Dışa dönük Y Lideri 400     

Eğitimli B Partisi  400 0.714 0.000 
Eğitimli Y Lideri 400     

Geleneklerine bağlı B Partisi  400 0.760 0.000 
Geleneklerine bağlı Y Lideri 400     

Grupçu B Partisi  400 0.387 0.000 
Grupçu Y Lideri 400     

Güvenilir B Partisi  400 0.705 0.000 
Güvenilir Y Lideri 400     

Halkla içiçe B Partisi  400 0.606 0.000 
Halkla içiçe Y Lideri 400     

Hatip B Partisi  400 0.682 0.000 
Hatip Y Lideri 400     

Hazırcevap B Partisi  400 0.638 0.000 
Hazırcevap Y Lideri 400     

Hedefe odaklı B Partisi  400 0.648 0.000 
Hedefe odaklı Y Lideri 400     

Hevesli B Partisi  400 0.650 0.000 
Hevesli Y Lideri 400     

Hızlı B Partisi  400 0.688 0.000 
Hızlı Y Lideri 400     

Iddialı B Partisi  400 0.638 0.000 
Iddialı Y Lideri 400     

Idealist B Partisi  400 0.701 0.000 
Idealist Y Lideri 400     

Ikna edici B Partisi  400 0.700 0.000 
Ikna edici Y Lideri 400     

Ilerici B Partisi  400 0.661 0.000 
Ilerici Y Lideri 400     

Ilkeli B Partisi  400 0.747 0.000 
Ilkeli Y Lideri 400     

 



              
 

XXVI 

4. Hipotez B Partisi ve Y Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Inancli B Partisi  400 0.752 0.000 

Inancli Y Lideri 400     

Inatçı B Partisi  400 0.500 0.000 

Inatçı Y Lideri 400     

Ġyi görünümlü B Partisi  400 0.622 0.000 

Ġyi görünümlü Y Lideri 400     

Ġyi pazarlamacı B Partisi  400 0.546 0.000 

Ġyi pazarlamacı Y Lideri 400     

Karizmatik B Partisi  400 0.691 0.000 

Karizmatik Y Lideri 400     

Klasik B Partisi  400 0.514 0.000 

Klasik Y Lideri 400     

Kültürlü B Partisi  400 0.729 0.000 

Kültürlü Y Lideri 400     

Liberal B Partisi  400 0.673 0.000 

Liberal Y Lideri 400     

Lider B Partisi  400 0.732 0.000 

Lider Y Lideri 400     

Maço B Partisi  400 0.470 0.000 

Maço Y Lideri 400     

Mantıklı B Partisi  400 0.725 0.000 

Mantıklı Y Lideri 400     

Milliyetçi B Partisi  400 0.664 0.000 

Milliyetçi Y Lideri 400     

Mücadeleci B Partisi  400 0.707 0.000 

Mücadeleci Y Lideri 400     

Muhafazakar B Partisi  400 0.640 0.000 

Muhafazakar Y Lideri 400     

Mütevazi B Partisi  400 0.633 0.000 

Mütevazi Y Lideri 400     

Özgürlükçü B Partisi  400 0.750 0.000 

Özgürlükçü Y Lideri 400     

Planlı B Partisi  400 0.702 0.000 

Planlsız Y Lideri 400     

Profesyonel B Partisi  400 0.628 0.000 

Profesyonel Y Lideri 400     

Sabırlı B Partisi  400 0.624 0.000 

Sabırlı Y Lideri 400     

Sağlam B Partisi  400 0.733 0.000 

Sağlam Y Lideri 400     

Samimi B Partisi  400 0.735 0.000 

Samimi Y Lideri 400     

ġehirli B Partisi  400 0.638 0.000 

ġehirli Y Lideri 400     

Takipçi B Partisi  400 0.692 0.000 

Takipçi Y Lideri 400     

Tecrübeli B Partisi  400 0.620 0.000 

Tecrübeli Y Lideri 400     

Tedbirli B Partisi  400 0.682 0.000 

Tedbirli Y Lideri 400     

Temkinli B Partisi  400 0.639 0.000 

Temkinli Y Lideri 400     

Tepkili B Partisi  400 0.709 0.000 

Tepkili Y Lideri 400     

Teslimiyetci olmayan B Partisi  400 0.421 0.000 

Teslimiyetci olmayan Y Lideri 400     

Titiz B Partisi  400 0.727 0.000 

Titiz Y Lideri 400     

Tutkulu B Partisi  400 0.681 0.000 

Tutkulu Y Lideri 400     

Vaatkar olmayan B Partisi  400 0.665 0.000 

Vaatkar olmayan Y Lideri 400     

Zengin B Partisi  400 0.248 0.000 

Zengin Y Lideri 400     
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EK 10. 

4. Hipotez: C Partisi ve Z Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları 

DeğiĢkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Aktif C Partisi  400 0.803 0.000 

Aktif Z Lideri 400     

Anadolulu C Partisi  400 0.784 0.000 

Anadolulu Z Lideri 400     

Asi C Partisi  400 0.739 0.000 

Asi Z Lideri 400     

Atak C Partisi  400 0.861 0.000 

Atak Z Lideri 400     

Atilgan C Partisi  400 0.828 0.000 

Atilgan Z Lideri 400     

Azimli C Partisi  400 0.786 0.000 

Azimli Z Lideri 400     

Bilinçli C Partisi  400 0.887 0.000 

Bilinçli Z Lideri 400     

Bürokratik C Partisi  400 0.848 0.000 

Burokratik Z Lideri 400     

CağdaĢ C Partisi  400 0.878 0.000 

CağdaĢ Z Lideri 400     

Cumhuriyetçi C Partisi  400 0.861 0.000 

Cumhuriyetçi Z Lideri 400     

DeğiĢim odaklı C Partisi  400 0.852 0.000 

DeğiĢim odaklı Z Lideri 400     

Demokrat C Partisi  400 0.890 0.000 

Demokrat Z Lideri 400     

Devlet adamı C Partisi  400 0.878 0.000 

Devlet adamı Z Lideri 400     

Dikkatli C Partisi  400 0.839 0.000 

Dikkatli Z Lideri 400     

DıĢa dönük C Partisi  400 0.805 0.000 

DıĢa dönük Z Lideri 400     

Eğitimli C Partisi  400 0.846 0.000 

Eğitimli Z Lideri 400     

Geleneklerine bağlı C Partisi  400 0.843 0.000 

Geleneklerine bağlı Z Lideri 400     

Grupçu C Partisi  400 0.741 0.000 

Grupçu Z Lideri 400     

Güvenilir C Partisi  400 0.905 0.000 

Güvenilir Z Lideri 400     

Halkla içiçe C Partisi  400 0.859 0.000 

Halkla içiçe Z Lideri 400     

Hatip C Partisi  400 0.777 0.000 

Hatip Z Lideri 400     

Hazırcevap C Partisi  400 0.800 0.000 

Hazırcevap Z Lideri 400     

Hedefe odaklı C Partisi  400 0.825 0.000 

Hedefe odaklı Z Lideri 400     

Hevesli C Partisi  400 0.812 0.000 

Hevesli Z Lideri 400     

Hızlı C Partisi  400 0.819 0.000 

Hızlı Z Lideri 400     

Iddialı C Partisi  400 0.842 0.000 

Iddialı Z Lideri 400     

Idealist C Partisi  400 0.822 0.000 

Idealist Z Lideri 400     

Ikna edici C Partisi  400 0.866 0.000 

Ikna edici Z Lideri 400     

Ilerici C Partisi  400 0.821 0.000 

Ilerici Z Lideri 400     

Ilkeli C Partisi  400 0.926 0.000 

Ilkeli Z Lideri 400     
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4. Hipotez: C Partisi ve Z Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları (Devam) 

DeğiĢkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Inancli C Partisi  400 0.795 0.000 

Inancli Z Lideri 400     

Inatçı C Partisi  400 0.729 0.000 

Inatçı Z Lideri 400     

Ġyi görünümlü C Partisi  400 0.821 0.000 

Ġyi görünümlü Z Lideri 400     

Ġyi pazarlamacı C Partisi  400 0.797 0.000 

Ġyi pazarlamacı Z Lideri 400     

Karizmatik C Partisi  400 0.852 0.000 

Karizmatik Z Lideri 400     

Klasik C Partisi  400 0.732 0.000 

Klasik Z Lideri 400     

Kültürlü C Partisi  400 0.859 0.000 

Kültürlü Z Lideri 400     

Liberal C Partisi  400 0.810 0.000 

Liberal Z Lideri 400     

Lider C Partisi  400 0.842 0.000 

Lider Z Lideri 400     

Maço C Partisi  400 0.728 0.000 

Maço Z Lideri 400     

Mantıklı C Partisi  400 0.902 0.000 

Mantıklı Z Lideri 400     

Milliyetçi C Partisi  400 0.840 0.000 

Milliyetçi Z Lideri 400     

Mücadeleci C Partisi  400 0.884 0.000 

Mücadeleci Z Lideri 400     

Muhafazakar C Partisi  400 0.769 0.000 

Muhafazakar Z Lideri 400     

Mütevazi C Partisi  400 0.845 0.000 

Mütevazi Z Lideri 400     

Özgürlükçü C Partisi  400 0.892 0.000 

Özgürlükçü Z Lideri 400     

Planlı C Partisi  400 0.867 0.000 

Planlsız Z Lideri 400     

Profesyonel C Partisi  400 0.856 0.000 

Profesyonel Z Lideri 400     

Sabırlı C Partisi  400 0.797 0.000 

Sabırlı Z Lideri 400     

Sağlam C Partisi  400 0.872 0.000 

Sağlam Z Lideri 400     

Samimi C Partisi  400 0.890 0.000 

Samimi Z Lideri 400     

ġehirli C Partisi  400 0.835 0.000 

ġehirli Z Lideri 400     

Takipçi C Partisi  400 0.829 0.000 

Takipçi Z Lideri 400     

Tecrübeli C Partisi  400 0.821 0.000 

Tecrübeli Z Lideri 400     

Tedbirli C Partisi  400 0.846 0.000 

Tedbirli Z Lideri 400     

Temkinli C Partisi  400 0.789 0.000 

Temkinli Z Lideri 400     

Tepkili C Partisi  400 0.781 0.000 

Tepkili Z Lideri 400     

Teslimiyetci olmayan C Partisi  400 0.677 0.000 

Teslimiyetci olmayan Z Lideri 400     

Titiz C Partisi  400 0.924 0.000 

Titiz Z Lideri 400     

Tutkulu C Partisi  400 0.829 0.000 

Tutkulu Z Lideri 400     

Vaatkar olmayan C Partisi  400 0.762 0.000 

Vaatkar olmayan Z Lideri 400     

Zengin C Partisi  400 0.583 0.000 

Zengin Z Lideri 400     



              
 

XXIX 

EK 11. 

Hipotez 5: A Partisi ve V Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 
Aktif A Partisi  100 0.187 0.063 
Aktif V Lideri 100     

Anadolulu A Partisi  100 0.202 0.044 
Anadolulu V Lideri 100     

Asi A Partisi  100 0.676 0.000 
Asi V Lideri 100     

Atak A Partisi  100 0.330 0.001 
Atak V Lideri 100     

Atilgan A Partisi  100 0.094 0.350 
Atilgan V Lideri 100     

Azimli A Partisi  100 0.265 0.008 
Azimli V Lideri 100     

Bilinçli A Partisi  100 0.282 0.004 
Bilinçli V Lideri 100     

Bürokratik A Partisi  100 0.155 0.123 
Burokratik V Lideri 100     

Cağdaş A Partisi  100 0.343 0.000 
Cağdaş V Lideri 100     

Cumhuriyetçi A Partisi  100 0.326 0.001 
Cumhuriyetçi V Lideri 100     

Değişim odaklı A Partisi  100 0.145 0.149 
Değişim odaklı V Lideri 100     

Demokrat A Partisi  100 0.237 0.018 
Demokrat V Lideri 100     

Devlet adamı A Partisi  100 0.164 0.104 

Devlet adamı V Lideri 100     

Dikkatli A Partisi  100 0.242 0.015 
Dikkatli V Lideri 100     

Dışa dönük A Partisi  100 0.457 0.000 
Dışa dönük V Lideri 100     

Eğitimli A Partisi  100 0.374 0.000 
Eğitimli V Lideri 100     

Geleneklerine bağlı A Partisi  100 0.178 0.077 
Geleneklerine bağlı V Lideri 100     

Grupçu A Partisi  100 0.618 0.000 
Grupçu V Lideri 100     

Güvenilir A Partisi  100 0.580 0.000 
Güvenilir V Lideri 100     

Halkla içiçe A Partisi  100 0.304 0.002 
Halkla içiçe V Lideri 100     

Hatip A Partisi  100 0.099 0.327 
Hatip V Lideri 100     

Hazırcevap A Partisi  100 0.325 0.001 
Hazırcevap V Lideri 100     

Hedefe odaklı A Partisi  100 0.331 0.001 
Hedefe odaklı V Lideri 100     

Hevesli A Partisi  100 0.183 0.068 
Hevesli V Lideri 100     

Hızlı A Partisi  100 0.098 0.332 
Hızlı V Lideri 100     

Iddialı A Partisi  100 0.277 0.005 
Iddialı V Lideri 100     

Idealist A Partisi  100 0.142 0.159 
Idealist V Lideri 100     

Ikna edici A Partisi  100 0.210 0.036 
Ikna edici V Lideri 100     

Ilerici A Partisi  100 0.244 0.014 
Ilerici V Lideri 100     

Ilkeli A Partisi  100 0.443 0.000 
Ilkeli V Lideri 100     

Inancli A Partisi  100 0.299 0.003 
Inancli V Lideri 100     



              
 

XXX 

Hipotez 5: A Partisi ve V Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları (Devam) 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Inatçı A Partisi  100 0.512 0.000 
Inatçı V Lideri 100     

İyi görünümlü A Partisi  100 0.217 0.030 
İyi görünümlü V Lideri 100     

İyi pazarlamacı A Partisi  100 0.114 0.257 
İyi pazarlamacı V Lideri 100     

Karizmatik A Partisi  100 0.163 0.105 
Karizmatik V Lideri 100     

Klasik A Partisi  100 0.262 0.008 
Klasik V Lideri 100     

Kültürlü A Partisi  100 0.154 0.126 
Kültürlü V Lideri 100     

Liberal A Partisi  100 0.683 0.000 
Liberal V Lideri 100     

Lider A Partisi  100 0.045 0.658 
Lider V Lideri 100     

Maço A Partisi  100 0.556 0.000 
Maço V Lideri 100     

Mantıklı A Partisi  100 0.200 0.046 
Mantıklı V Lideri 100     

Milliyetçi A Partisi  100 0.178 0.077 
Milliyetçi V Lideri 100     

Mücadeleci A Partisi  100 0.058 0.568 
Mücadeleci V Lideri 100     

Muhafazakar A Partisi  100 0.220 0.028 
Muhafazakar V Lideri 100     

Mütevazi A Partisi  100 0.018 0.859 
Mütevazi V Lideri 100     

Özgürlükçü A Partisi  100 0.315 0.001 
Özgürlükçü V Lideri 100     

Planlı A Partisi  100 0.256 0.010 
Planlsız V Lideri 100     

Profesyonel A Partisi  100 0.038 0.708 
Profesyonel V Lideri 100     

Sabırlı A Partisi  100 0.249 0.012 
Sabırlı V Lideri 100     

Sağlam A Partisi  100 0.000 0.999 
Sağlam V Lideri 100     

Samimi A Partisi  100 0.172 0.087 
Samimi V Lideri 100     

Şehirli A Partisi  100 0.274 0.006 
Şehirli V Lideri 100     

Takipçi A Partisi  100 0.209 0.036 
Takipçi V Lideri 100     

Tecrübeli A Partisi  100 0.098 0.334 

Tecrübeli V Lideri 100     

Tedbirli A Partisi  100 0.235 0.019 
Tedbirli V Lideri 100     

Temkinli A Partisi  100 0.232 0.020 
Temkinli V Lideri 100     

Tepkili A Partisi  100 0.236 0.018 
Tepkili V Lideri 100     

Teslimiyetci olmayan A Partisi  100 0.550 0.000 
Teslimiyetci olmayan V Lideri 100     

Titiz A Partisi  100 0.553 0.000 
Titiz V Lideri 100     

Tutkulu A Partisi  100 0.366 0.000 
Tutkulu V Lideri 100     

Vaatkar olmayan A Partisi  100 0.205 0.041 
Vaatkar olmayan V Lideri 100     

Zengin A Partisi  100 0.272 0.006 
Zengin V Lideri 100     

 



              
 

XXXI 

EK 12. 

Hipotez 5: B Partisi ve Y Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Aktif B Partisi  100 -0.064 0.526 
Aktif Y Lideri 100     

Anadolulu B Partisi  100 0.129 0.2 
Anadolulu Y Lideri 100     

Asi B Partisi  100 0.395 0 
Asi Y Lideri 100     

Atak B Partisi  100 0.150 0.135 
Atak Y Lideri 100     

Atilgan B Partisi  100 0.077 0.448 
Atilgan Y Lideri 100     

Azimli B Partisi  100 0.003 0.973 
Azimli Y Lideri 100     

Bilinçli B Partisi  100 0.235 0.018 
Bilinçli Y Lideri 100     

Bürokratik B Partisi  100 0.234 0.019 
Burokratik Y Lideri 100     

Cağdaş B Partisi  100 0.038 0.706 
Cağdaş Y Lideri 100     

Cumhuriyetçi B Partisi  100 0.318 0.001 
Cumhuriyetçi Y Lideri 100     

Değişim odaklı B Partisi  100 0.205 0.04 
Değişim odaklı Y Lideri 100     

Demokrat B Partisi  100 0.355 0 
Demokrat Y Lideri 100     

Devlet adamı B Partisi  100 0.168 0.094 

Devlet adamı Y Lideri 100     

Dikkatli B Partisi  100 0.044 0.665 
Dikkatli Y Lideri 100     

Dışa dönük B Partisi  100 0.361 0 
Dışa dönük Y Lideri 100     

Eğitimli B Partisi  100 0.154 0.127 
Eğitimli Y Lideri 100     

Geleneklerine bağlı B Partisi  100 0.155 0.124 
Geleneklerine bağlı Y Lideri 100     

Grupçu B Partisi  100 0.291 0.003 
Grupçu Y Lideri 100     

Güvenilir B Partisi  100 0.079 0.434 
Güvenilir Y Lideri 100     

Halkla içiçe B Partisi  100 0.026 0.8 
Halkla içiçe Y Lideri 100     

Hatip B Partisi  100 0.603 0 
Hatip Y Lideri 100     

Hazırcevap B Partisi  100 0.374 0 
Hazırcevap Y Lideri 100     

Hedefe odaklı B Partisi  100 0.008 0.934 
Hedefe odaklı Y Lideri 100     

Hevesli B Partisi  100 -0.012 0.908 
Hevesli Y Lideri 100     

Hızlı B Partisi  100 0.243 0.015 
Hızlı Y Lideri 100     

Iddialı B Partisi  100 0.107 0.289 
Iddialı Y Lideri 100     

Idealist B Partisi  100 0.250 0.012 
Idealist Y Lideri 100     

Ikna edici B Partisi  100 0.178 0.076 
Ikna edici Y Lideri 100     

Ilerici B Partisi  100 0.303 0.002 
Ilerici Y Lideri 100     

Ilkeli B Partisi  100 0.322 0.001 
Ilkeli Y Lideri 100     

 



              
 

XXXII 

Hipotez 5: B Partisi ve Y Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları (Devam) 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Inancli B Partisi  100 0.170 0.09 
Inancli Y Lideri 100     

Inatçı B Partisi  100 0.481 0 
Inatçı Y Lideri 100     

İyi görünümlü B Partisi  100 0.159 0.115 
İyi görünümlü Y Lideri 100     

İyi pazarlamacı B Partisi  100 0.438 0 
İyi pazarlamacı Y Lideri 100     

Karizmatik B Partisi  100 0.142 0.158 
Karizmatik Y Lideri 100     

Klasik B Partisi  100 0.279 0.005 
Klasik Y Lideri 100     

Kültürlü B Partisi  100 0.166 0.099 
Kültürlü Y Lideri 100     

Liberal B Partisi  100 0.559 0 
Liberal Y Lideri 100     

Lider B Partisi  100 0.314 0.001 
Lider Y Lideri 100     

Maço B Partisi  100 0.503 0 
Maço Y Lideri 100     

Mantıklı B Partisi  100 0.186 0.064 
Mantıklı Y Lideri 100     

Milliyetçi B Partisi  100 0.664 0 
Milliyetçi Y Lideri 100     

Mücadeleci B Partisi  100 0.089 0.377 
Mücadeleci Y Lideri 100     

Muhafazakar B Partisi  100 0.609 0 

Muhafazakar Y Lideri 100     

Mütevazi B Partisi  100 0.163 0.106 
Mütevazi Y Lideri 100     

Özgürlükçü B Partisi  100 0.217 0.03 
Özgürlükçü Y Lideri 100     

Planlı B Partisi  100 0.143 0.157 
Planlsız Y Lideri 100     

Profesyonel B Partisi  100 0.040 0.692 
Profesyonel Y Lideri 100     

Sabırlı B Partisi  100 0.199 0.047 
Sabırlı Y Lideri 100     

Sağlam B Partisi  100 0.230 0.021 
Sağlam Y Lideri 100     

Samimi B Partisi  100 0.345 0 
Samimi Y Lideri 100     

Şehirli B Partisi  100 0.077 0.446 
Şehirli Y Lideri 100     

Takipçi B Partisi  100 0.133 0.186 
Takipçi Y Lideri 100     

Tecrübeli B Partisi  100 0.073 0.47 
Tecrübeli Y Lideri 100     

Tedbirli B Partisi  100 0.062 0.542 
Tedbirli Y Lideri 100     

Temkinli B Partisi  100 0.049 0.629 
Temkinli Y Lideri 100     

Tepkili B Partisi  100 0.202 0.044 
Tepkili Y Lideri 100     

Teslimiyetci olmayan B Partisi  100 0.437 0 
Teslimiyetci olmayan Y Lideri 100     

Titiz B Partisi  100 0.233 0.02 
Titiz Y Lideri 100     

Tutkulu B Partisi  100 0.072 0.476 
Tutkulu Y Lideri 100     

Vaatkar olmayan B Partisi  100 0.626 0 
Vaatkar olmayan Y Lideri 100     

Zengin B Partisi  100 0.281 0.005 
Zengin Y Lideri 100     



              
 

XXXIII 

EK 13. 

Hipotez 5: C Partisi ve Y Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Aktif C Partisi  100 0.521 0.000 
Aktif Z Lideri 100    

Anadolulu C Partisi  100 0.665 0.000 
Anadolulu Z Lideri 100     

Asi C Partisi  100 0.495 0.000 
Asi Z Lideri 100    

Atak C Partisi  100 0.547 0.000 
Atak Z Lideri 100     

Atilgan C Partisi  100 0.598 0.000 
Atilgan Z Lideri 100    

Azimli C Partisi  100 0.570 0.000 
Azimli Z Lideri 100     

Bilinçli C Partisi  100 0.328 0.001 
Bilinçli Z Lideri 100    

Bürokratik C Partisi  100 0.474 0.000 
Burokratik Z Lideri 100     

Cağdaş C Partisi  100 0.446 0.000 
Cağdaş Z Lideri 100    

Cumhuriyetçi C Partisi  100 0.683 0.000 
Cumhuriyetçi Z Lideri 100     

Değişim odaklı C Partisi  100 0.471 0.000 
Değişim odaklı Z Lideri 100    

Demokrat C Partisi  100 0.547 0.000 
Demokrat Z Lideri 100     

Devlet adamı C Partisi  100 0.180 0.073 

Devlet adamı Z Lideri 100    

Dikkatli C Partisi  100 0.462 0.000 
Dikkatli Z Lideri 100     

Dışa dönük C Partisi  100 0.608 0.000 
Dışa dönük Z Lideri 100    

Eğitimli C Partisi  100 0.379 0.000 
Eğitimli Z Lideri 100     

Geleneklerine bağlı C Partisi  100 0.576 0.000 
Geleneklerine bağlı Z Lideri 100    

Grupçu C Partisi  100 0.736 0.000 
Grupçu Z Lideri 100     

Güvenilir C Partisi  100 0.612 0.000 
Güvenilir Z Lideri 100    

Halkla içiçe C Partisi  100 0.473 0.000 
Halkla içiçe Z Lideri 100     

Hatip C Partisi  100 0.254 0.011 
Hatip Z Lideri 100    

Hazırcevap C Partisi  100 0.474 0.000 
Hazırcevap Z Lideri 100     

Hedefe odaklı C Partisi  100 0.257 0.010 
Hedefe odaklı Z Lideri 100    

Hevesli C Partisi  100 0.671 0.000 
Hevesli Z Lideri 100     

Hızlı C Partisi  100 0.412 0.000 
Hızlı Z Lideri 100    

Iddialı C Partisi  100 0.613 0.000 
Iddialı Z Lideri 100     

Idealist C Partisi  100 0.428 0.000 
Idealist Z Lideri 100    

Ikna edici C Partisi  100 0.181 0.071 
Ikna edici Z Lideri 100     

Ilerici C Partisi  100 0.063 0.533 
Ilerici Z Lideri 100    

Ilkeli C Partisi  100 0.617 0.000 
Ilkeli Z Lideri 100     

Inancli C Partisi  100 0.329 0.001 

Inancli Z Lideri 100    



              
 

XXXIV 

Hipotez 5: C Partisi ve Y Lideri‘nin Paired T Test DeğiĢken Korelasyonları (Devam) 

Değişkenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlılık 

Inatçı C Partisi  100 0.804 0.000 
Inatçı Z Lideri 100     

İyi görünümlü C Partisi  100 0.201 0.045 
İyi görünümlü Z Lideri 100    

İyi pazarlamacı C Partisi  100 0.408 0.000 
İyi pazarlamacı Z Lideri 100     

Karizmatik C Partisi  100 0.813 0.000 
Karizmatik Z Lideri 100    

Klasik C Partisi  100 0.617 0.000 
Klasik Z Lideri 100     

Kültürlü C Partisi  100 0.387 0.000 
Kültürlü Z Lideri 100    

Liberal C Partisi  100 0.626 0.000 
Liberal Z Lideri 100     

Lider C Partisi  100 0.244 0.015 
Lider Z Lideri 100    

Maço C Partisi  100 0.792 0.000 
Maço Z Lideri 100     

Mantıklı C Partisi  100 0.507 0.000 
Mantıklı Z Lideri 100    

Milliyetçi C Partisi  100 0.716 0.000 
Milliyetçi Z Lideri 100     

Mücadeleci C Partisi  100 0.400 0.000 
Mücadeleci Z Lideri 100    

Muhafazakar C Partisi  100 0.621 0.000 
Muhafazakar Z Lideri 100     

Mütevazi C Partisi  100 0.729 0.000 

Mütevazi Z Lideri 100    

Özgürlükçü C Partisi  100 0.654 0.000 
Özgürlükçü Z Lideri 100     

Planlı C Partisi  100 0.356 0.000 
Planlsız Z Lideri 100    

Profesyonel C Partisi  100 0.363 0.000 
Profesyonel Z Lideri 100     

Sabırlı C Partisi  100 0.631 0.000 
Sabırlı Z Lideri 100    

Sağlam C Partisi  100 0.303 0.002 
Sağlam Z Lideri 100     

Samimi C Partisi  100 0.454 0.000 
Samimi Z Lideri 100    

Şehirli C Partisi  100 0.481 0.000 
Şehirli Z Lideri 100     

Takipçi C Partisi  100 0.536 0.000 
Takipçi Z Lideri 100    

Tecrübeli C Partisi  100 0.298 0.003 
Tecrübeli Z Lideri 100     

Tedbirli C Partisi  100 0.650 0.000 
Tedbirli Z Lideri 100    

Temkinli C Partisi  100 0.447 0.000 
Temkinli Z Lideri 100     

Tepkili C Partisi  100 0.511 0.000 
Tepkili Z Lideri 100    

Teslimiyetci olmayan C Partisi  100 0.719 0.000 
Teslimiyetci olmayan Z Lideri 100     

Titiz C Partisi  100 0.834 0.000 
Titiz Z Lideri 100    

Tutkulu C Partisi  100 0.672 0.000 
Tutkulu Z Lideri 100     

Vaatkar olmayan C Partisi  100 0.640 0.000 
Vaatkar olmayan Z Lideri 100    

Zengin C Partisi  100 0.667 0.000 
Zengin Z Lideri 100     

 



              
 

XXXV 

EK 14. 

Hipotez 6a: YaĢ Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

Faktörler YaĢ YaĢ 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

18-26 27-35 0.061 0.185 0.999 

  36-44 0.505 0.184 0.068 

  45-53 0.024 0.219 1.000 

  54-62 0.409 0.254 0.593 

  63 ve üzeri -0.873 0.610 0.709 

27-35 18-26 -0.061 0.185 0.999 

  36-44 0.444 0.193 0.197 

  45-53 -0.037 0.227 1.000 

  54-62 0.348 0.261 0.766 

  63 ve üzeri -0.934 0.612 0.657 

36-44 18-26 -0.505 0.184 0.068 

  27-35 -0.444 0.193 0.197 

  45-53 -0.481 0.226 0.273 

  54-62 -0.096 0.260 0.999 

  63 ve üzeri -1.378 0.612 0.289 

45-53 18-26 -0.024 0.219 1.000 

  27-35 0.037 0.227 1.000 

  36-44 0.481 0.226 0.273 

  54-62 0.385 0.286 0.757 

  63 ve üzeri -0.897 0.623 0.705 

54-62 18-26 -0.409 0.254 0.593 

  27-35 -0.348 0.261 0.766 

  36-44 0.096 0.260 0.999 

  45-53 -0.385 0.286 0.757 

  63 ve üzeri -1.282 0.637 0.385 

63 ve üzeri 18-26 0.873 0.610 0.709 

  27-35 0.934 0.612 0.657 

  36-44 1.378 0.612 0.289 

  45-53 0.897 0.623 0.705 

  54-62 1.282 0.637 0.385 

ĠKNA EDĠCĠ 

18-26 27-35 0.187 0.175 0.892 

  36-44 0.546 0.181 0.033 

  45-53 0.148 0.215 0.983 

  54-62 0.565 0.245 0.197 

  63 ve üzeri -1.202 0.447 0.151 

27-35 18-26 -0.187 0.175 0.892 

  36-44 0.358 0.186 0.387 

  45-53 -0.040 0.219 1.000 

  54-62 0.378 0.248 0.650 

  63 ve üzeri -1.390 0.449 0.079 

36-44 18-26 -0.546 0.181 0.033 

  27-35 -0.358 0.186 0.387 

  45-53 -0.398 0.225 0.485 

  54-62 0.020 0.253 1.000 

  63 ve üzeri -1.748 0.452 0.021 

45-53 18-26 -0.148 0.215 0.983 

  27-35 0.040 0.219 1.000 

  36-44 0.398 0.225 0.485 

  54-62 0.418 0.278 0.663 

  63 ve üzeri -1.350 0.467 0.100 

54-62 18-26 -0.565 0.245 0.197 

  27-35 -0.378 0.248 0.650 

  36-44 -0.020 0.253 1.000 

  45-53 -0.418 0.278 0.663 

  63 ve üzeri -1.768 0.481 0.022 

63 ve üzeri 18-26 1.202 0.447 0.151 

  27-35 1.390 0.449 0.079 

  36-44 1.748 0.452 0.021 

  45-53 1.350 0.467 0.100 

  54-62 1.768 0.481 0.022 

 



              
 

XXXVI 

Hipotez 6a: YaĢ Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
YaĢ YaĢ 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ĠDDĠALI 

18-26 27-35 0.163 0.152 0.891 

  36-44 0.381 0.157 0.152 

  45-53 0.316 0.190 0.555 

  54-62 0.495 0.213 0.192 

  63 ve üzeri -0.817 0.446 0.485 

27-35 18-26 -0.163 0.152 0.891 

  36-44 0.218 0.162 0.761 

  45-53 0.153 0.194 0.969 

  54-62 0.331 0.216 0.645 

  63 ve üzeri -0.981 0.448 0.312 

36-44 18-26 -0.381 0.157 0.152 

  27-35 -0.218 0.162 0.761 

  45-53 -0.065 0.198 0.999 

  54-62 0.113 0.220 0.996 

  63 ve üzeri -1.198 0.450 0.157 

45-53 18-26 -0.316 0.190 0.555 

  27-35 -0.153 0.194 0.969 

  36-44 0.065 0.198 0.999 

  54-62 0.178 0.244 0.978 

  63 ve üzeri -1.134 0.462 0.208 

54-62 18-26 -0.495 0.213 0.192 

  27-35 -0.331 0.216 0.645 

  36-44 -0.113 0.220 0.996 

  45-53 -0.178 0.244 0.978 

  63 ve üzeri -1.312 0.472 0.120 

63 ve üzeri 18-26 0.817 0.446 0.485 

  27-35 0.981 0.448 0.312 

  36-44 1.198 0.450 0.157 

  45-53 1.134 0.462 0.208 

  54-62 1.312 0.472 0.120 

MĠLLĠYETÇĠ 

18-26 27-35 0.306 0.143 0.273 

  36-44 0.487 0.146 0.013 

  45-53 0.273 0.180 0.655 

  54-62 0.591 0.206 0.054 

  63 ve üzeri -0.591 0.427 0.735 

27-35 18-26 -0.306 0.143 0.273 

  36-44 0.181 0.156 0.856 

  45-53 -0.033 0.188 1.000 

  54-62 0.285 0.213 0.763 

  63 ve üzeri -0.897 0.430 0.358 

36-44 18-26 -0.487 0.146 0.013 

  27-35 -0.181 0.156 0.856 

  45-53 -0.214 0.190 0.871 

  54-62 0.104 0.215 0.997 

  63 ve üzeri -1.078 0.431 0.202 

45-53 18-26 -0.273 0.180 0.655 

  27-35 0.033 0.188 1.000 

  36-44 0.214 0.190 0.871 

  54-62 0.318 0.239 0.768 

  63 ve üzeri -0.864 0.444 0.419 

54-62 18-26 -0.591 0.206 0.054 

  27-35 -0.285 0.213 0.763 

  36-44 -0.104 0.215 0.997 

  45-53 -0.318 0.239 0.768 

  63 ve üzeri -1.182 0.455 0.161 

63 ve üzeri 18-26 0.591 0.427 0.735 

  27-35 0.897 0.430 0.358 

  36-44 1.078 0.431 0.202 

  45-53 0.864 0.444 0.419 

  54-62 1.182 0.455 0.161 

 

 



              
 

XXXVII 

Hipotez 6a: YaĢ Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
YaĢ YaĢ 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

MUHAFAZAKAR 

18-26 27-35 0.369 0.155 0.169 

  36-44 0.438 0.146 0.033 

  45-53 0.352 0.167 0.288 

  54-62 0.525 0.203 0.107 

  

63 ve 

üzeri -0.261 0.532 0.996 

27-35 18-26 -0.369 0.155 0.169 

  36-44 0.070 0.155 0.998 

  45-53 -0.017 0.175 1.000 

  54-62 0.156 0.209 0.976 

  

63 ve 

üzeri -0.629 0.534 0.838 

36-44 18-26 -0.438 0.146 0.033 

  27-35 -0.070 0.155 0.998 

  45-53 -0.086 0.167 0.995 

  54-62 0.086 0.202 0.998 

  

63 ve 

üzeri -0.699 0.532 0.772 

45-53 18-26 -0.352 0.167 0.288 

  27-35 0.017 0.175 1.000 

  36-44 0.086 0.167 0.995 

  54-62 0.173 0.218 0.969 

  

63 ve 

üzeri -0.613 0.538 0.855 

54-62 18-26 -0.525 0.203 0.107 

  27-35 -0.156 0.209 0.976 

  36-44 -0.086 0.202 0.998 

  45-53 -0.173 0.218 0.969 

  

63 ve 

üzeri -0.786 0.550 0.711 

63 ve 

üzeri 18-26 0.261 0.532 0.996 

  27-35 0.629 0.534 0.838 

  36-44 0.699 0.532 0.772 

  45-53 0.613 0.538 0.855 

  54-62 0.786 0.550 0.711 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

XXXVIII 

EK 15. 

Hipotez 6a: Eğitim Gruplarının Games-Howell Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

Faktörler Sempatizanlık Seviyesi Sempatizanlık Seviyesi 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

ilkokul ortaokul 0.411 0.228 0.376 

  lise 0.497 0.190 0.071 

  üniveriste 1.018 0.191 0.000 

  yüksek lisans/doktora 1.306 0.324 0.003 

ortaokul ilkokul -0.411 0.228 0.376 

  lise 0.086 0.208 0.994 

  üniveriste 0.607 0.209 0.032 

  yüksek lisans/doktora 0.895 0.336 0.077 

lise ilkokul -0.497 0.190 0.071 

  ortaokul -0.086 0.208 0.994 

  üniveriste 0.521 0.167 0.016 

  yüksek lisans/doktora 0.809 0.311 0.095 

üniversite ilkokul -1.018 0.191 0.000 

  ortaokul -0.607 0.209 0.032 

  lise -0.521 0.167 0.016 

  yüksek lisans/doktora 0.288 0.311 0.885 

yüksek lisans/doktora ilkokul -1.306 0.324 0.003 

  ortaokul -0.895 0.336 0.077 

  lise -0.809 0.311 0.095 

  üniveriste -0.288 0.311 0.885 

ĠKNA EDĠCĠ 

ilkokul ortaokul 0.451 0.222 0.256 

  lise 0.525 0.190 0.047 

  üniveriste 0.868 0.185 0.000 

  yüksek lisans/doktora 1.013 0.335 0.035 

ortaokul ilkokul -0.451 0.222 0.256 

  lise 0.074 0.203 0.996 

  üniveriste 0.417 0.199 0.222 

  yüksek lisans/doktora 0.562 0.342 0.481 

lise ilkokul -0.525 0.190 0.047 

  ortaokul -0.074 0.203 0.996 

  üniveriste 0.343 0.161 0.211 

  yüksek lisans/doktora 0.488 0.322 0.562 

üniversite ilkokul -0.868 0.185 0.000 

  ortaokul -0.417 0.199 0.222 

  lise -0.343 0.161 0.211 

  yüksek lisans/doktora 0.145 0.319 0.991 

yüksek lisans/doktora ilkokul -1.013 0.335 0.035 

  ortaokul -0.562 0.342 0.481 

  lise -0.488 0.322 0.562 

  üniveriste -0.145 0.319 0.991 

ĠDDĠALI 

ilkokul ortaokul 0.381 0.195 0.293 

  lise 0.356 0.161 0.178 

  üniveriste 0.510 0.160 0.014 

  yüksek lisans/doktora 0.360 0.300 0.752 

ortaokul ilkokul -0.381 0.195 0.293 

  lise -0.025 0.181 1.000 

  üniveriste 0.129 0.180 0.953 

  yüksek lisans/doktora -0.021 0.312 1.000 

lise ilkokul -0.356 0.161 0.178 

  ortaokul 0.025 0.181 1.000 

  üniveriste 0.153 0.143 0.820 

  yüksek lisans/doktora 0.004 0.292 1.000 

üniversite ilkokul -0.510 0.160 0.014 

  ortaokul -0.129 0.180 0.953 

  lise -0.153 0.143 0.820 

  yüksek lisans/doktora -0.150 0.291 0.985 

yüksek lisans/doktora ilkokul -0.360 0.300 0.752 

  ortaokul 0.021 0.312 1.000 

  lise -0.004 0.292 1.000 

  üniveriste 0.150 0.291 0.985 

 



              
 

XXXIX 

Hipotez 6a: Eğitim Gruplarının Games-Howell Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

(Devam) 

Faktörler 
Sempatizanlık 

Seviyesi 

Sempatizanlık 

Seviyesi 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

MĠLLĠYETÇĠ 

ilkokul ortaokul 0.235 0.185 0.708 

  lise 0.322 0.157 0.241 

  üniveriste 0.620 0.151 0.000 

  yüksek lisans/doktora 0.502 0.293 0.439 

ortaokul ilkokul -0.235 0.185 0.708 

  lise 0.087 0.172 0.987 

  üniveriste 0.385 0.167 0.147 

  yüksek lisans/doktora 0.267 0.302 0.900 

lise ilkokul -0.322 0.157 0.241 

  ortaokul -0.087 0.172 0.987 

  üniveriste 0.298 0.135 0.180 

  yüksek lisans/doktora 0.180 0.285 0.969 

üniversite ilkokul -0.620 0.151 0.000 

  ortaokul -0.385 0.167 0.147 

  lise -0.298 0.135 0.180 

  yüksek lisans/doktora -0.118 0.282 0.993 

yüksek 

lisans/doktora ilkokul -0.502 0.293 0.439 

  ortaokul -0.267 0.302 0.900 

  lise -0.180 0.285 0.969 

  üniveriste 0.118 0.282 0.993 

MUHAFAZAKAR 

ilkokul ortaokul 0.062 0.182 0.997 

  lise 0.280 0.157 0.384 

  üniveriste 0.371 0.155 0.121 

  yüksek lisans/doktora 0.509 0.261 0.311 

ortaokul ilkokul -0.062 0.182 0.997 

  lise 0.218 0.167 0.687 

  üniveriste 0.309 0.165 0.338 

  yüksek lisans/doktora 0.448 0.268 0.462 

lise ilkokul -0.280 0.157 0.384 

  ortaokul -0.218 0.167 0.687 

  üniveriste 0.091 0.137 0.964 

  yüksek lisans/doktora 0.229 0.251 0.889 

üniversite ilkokul -0.371 0.155 0.121 

  ortaokul -0.309 0.165 0.338 

  lise -0.091 0.137 0.964 

  yüksek lisans/doktora 0.139 0.250 0.981 

yüksek 

lisans/doktora ilkokul -0.509 0.261 0.311 

  ortaokul -0.448 0.268 0.462 

  lise -0.229 0.251 0.889 

  üniveriste -0.139 0.250 0.981 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

XL 

EK 16. 

Hipotez 6a: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

Faktörler Meslek Meslek Ortalama Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ÇAĞDAġ 

sanayici/tüccar esnaf -0.433 0.489 0.999 

  özel sektör çalısanı 0.002 0.485 1.000 

  iĢçi -0.234 0.508 1.000 

  ogrenci -0.274 0.496 1.000 

  emekli -0.046 0.521 1.000 

  memur 0.302 0.557 1.000 

  ev hanimi 0.522 0.499 0.998 

  diger -0.057 0.495 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.433 0.489 0.999 

  özel sektör çalısanı 0.435 0.221 0.869 

  iĢçi 0.199 0.269 1.000 

  ogrenci 0.158 0.246 1.000 

  emekli 0.386 0.292 0.988 

  memur 0.735 0.352 0.824 

  ev hanimi 0.955 0.250 0.070 

  diger 0.376 0.242 0.966 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar -0.002 0.485 1.000 

  esnaf -0.435 0.221 0.869 

  iĢçi -0.236 0.260 0.999 

  ogrenci -0.276 0.236 0.995 

  emekli -0.048 0.284 1.000 

  memur 0.300 0.345 0.999 

  ev hanimi 0.520 0.241 0.792 

  diger -0.059 0.232 1.000 

iĢçi sanayici/tüccar 0.234 0.508 1.000 

  esnaf -0.199 0.269 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.236 0.260 0.999 

  ogrenci -0.040 0.281 1.000 

  emekli 0.188 0.323 1.000 

  memur 0.536 0.378 0.980 

  ev hanimi 0.756 0.285 0.533 

  diger 0.177 0.278 1.000 

ogrenci sanayici/tüccar 0.274 0.496 1.000 

  esnaf -0.158 0.246 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.276 0.236 0.995 

  iĢçi 0.040 0.281 1.000 

  emekli 0.228 0.304 1.000 

  memur 0.576 0.362 0.960 

  ev hanimi 0.796 0.264 0.334 

  diger 0.217 0.256 0.999 

emekli sanayici/tüccar 0.046 0.521 1.000 

  esnaf -0.386 0.292 0.988 

  özel sektör çalısanı 0.048 0.284 1.000 

  iĢçi -0.188 0.323 1.000 

  ogrenci -0.228 0.304 1.000 

  memur 0.349 0.395 0.999 

  ev hanimi 0.569 0.307 0.905 

  diger -0.011 0.301 1.000 

memur sanayici/tüccar -0.302 0.557 1.000 

  esnaf -0.735 0.352 0.824 

  özel sektör çalısanı -0.300 0.345 0.999 

  iĢçi -0.536 0.378 0.980 

  ogrenci -0.576 0.362 0.960 

  emekli -0.349 0.395 0.999 

  ev hanimi 0.220 0.365 1.000 

  diger -0.359 0.359 0.998 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.522 0.499 0.998 

  esnaf -0.955 0.250 0.070 

  özel sektör çalısanı -0.520 0.241 0.792 

  iĢçi -0.756 0.285 0.533 

  ogrenci -0.796 0.264 0.334 

  emekli -0.569 0.307 0.905 

  memur -0.220 0.365 1.000 

diger sanayici/tüccar -0.579 0.260 0.762 

  esnaf 0.057 0.495 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.376 0.242 0.966 

  iĢçi 0.059 0.232 1.000 

  ogrenci -0.177 0.278 1.000 

  emekli -0.217 0.256 0.999 

  memur 0.011 0.301 1.000 

  ev hanimi 0.359 0.359 0.998 

  diger 0.579 0.260 0.762 



              
 

XLI 

Hipotez 6a: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
Meslek Meslek Ortalama Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ĠKNA EDĠCĠ 

sanayici/tüccar esnaf -0.578 0.471 0.993 

  özel sektör çalısanı -0.005 0.467 1.000 

  iĢçi -0.229 0.489 1.000 

  ogrenci -0.495 0.478 0.998 

  emekli -0.102 0.502 1.000 

  memur -0.104 0.536 1.000 

  ev hanimi 0.530 0.480 0.996 

  diger -0.274 0.476 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.578 0.471 0.993 

  özel sektör çalısanı 0.572 0.213 0.514 

  iĢçi 0.349 0.259 0.986 

  ogrenci 0.083 0.237 1.000 

  emekli 0.476 0.282 0.943 

  memur 0.473 0.339 0.982 

  ev hanimi 1.108 0.241 0.007 

  diger 0.303 0.233 0.989 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar 0.005 0.467 1.000 

  esnaf -0.572 0.213 0.514 

  iĢçi -0.223 0.250 0.999 

  ogrenci -0.489 0.228 0.796 

  emekli -0.097 0.274 1.000 

  memur -0.099 0.333 1.000 

  ev hanimi 0.535 0.232 0.722 

  diger -0.269 0.224 0.993 

iĢçi sanayici/tüccar 0.229 0.489 1.000 

  esnaf -0.349 0.259 0.986 

  özel sektör çalısanı 0.223 0.250 0.999 

  ogrenci -0.266 0.271 0.998 

  emekli 0.127 0.311 1.000 

  memur 0.124 0.364 1.000 

  ev hanimi 0.759 0.274 0.470 

  diger -0.046 0.268 1.000 

ogrenci sanayici/tüccar 0.495 0.478 0.998 

  esnaf -0.083 0.237 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.489 0.228 0.796 

  iĢçi 0.266 0.271 0.998 

  emekli 0.393 0.293 0.986 

  memur 0.390 0.349 0.996 

  ev hanimi 1.025 0.254 0.040 

  diger 0.220 0.247 0.999 

emekli sanayici/tüccar 0.102 0.502 1.000 

  esnaf -0.476 0.282 0.943 

  özel sektör çalısanı 0.097 0.274 1.000 

  iĢçi -0.127 0.311 1.000 

  ogrenci -0.393 0.293 0.986 

  memur -0.003 0.380 1.000 

  ev hanimi 0.632 0.296 0.804 

  diger -0.173 0.290 1.000 

memur sanayici/tüccar 0.104 0.536 1.000 

  esnaf -0.473 0.339 0.982 

  özel sektör çalısanı 0.099 0.333 1.000 

  iĢçi -0.124 0.364 1.000 

  ogrenci -0.390 0.349 0.996 

  emekli 0.003 0.380 1.000 

  ev hanimi 0.634 0.351 0.917 

  diger -0.170 0.346 1.000 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.530 0.480 0.996 

  esnaf -1.108 0.241 0.007 

  özel sektör çalısanı -0.535 0.232 0.722 

  iĢçi -0.759 0.274 0.470 

  ogrenci -1.025 0.254 0.040 

  emekli -0.632 0.296 0.804 

  memur -0.634 0.351 0.917 

diger sanayici/tüccar -0.804 0.250 0.246 

  esnaf 0.274 0.476 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.303 0.233 0.989 

  iĢçi 0.269 0.224 0.993 

  ogrenci 0.046 0.268 1.000 

  emekli -0.220 0.247 0.999 

  memur 0.173 0.290 1.000 

  ev hanimi 0.170 0.346 1.000 

  diger 0.804 0.250 0.246 

 



              
 

XLII 

Hipotez 6a: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
Meslek Meslek Ortalama Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ĠDDĠALI 

sanayici/tüccar esnaf -0.249 0.409 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.085 0.405 1.000 

  iĢçi -0.167 0.425 1.000 

  ogrenci -0.266 0.415 1.000 

  emekli 0.119 0.436 1.000 

  memur 0.132 0.466 1.000 

  ev hanimi 0.746 0.417 0.921 

  diger -0.217 0.414 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.249 0.409 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.334 0.185 0.916 

  iĢçi 0.082 0.225 1.000 

  ogrenci -0.017 0.206 1.000 

  emekli 0.369 0.245 0.971 

  memur 0.381 0.295 0.989 

  ev hanimi 0.996 0.209 0.004 

  diger 0.032 0.202 1.000 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar -0.085 0.405 1.000 

  esnaf -0.334 0.185 0.916 

  iĢçi -0.252 0.217 0.995 

  ogrenci -0.351 0.198 0.924 

  emekli 0.035 0.238 1.000 

  memur 0.047 0.289 1.000 

  ev hanimi 0.661 0.201 0.216 

  diger -0.302 0.194 0.965 

iĢçi sanayici/tüccar 0.167 0.425 1.000 

  esnaf -0.082 0.225 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.252 0.217 0.995 

  ogrenci -0.099 0.235 1.000 

  emekli 0.287 0.270 0.997 

  memur 0.299 0.316 0.999 

  ev hanimi 0.913 0.238 0.067 

  diger -0.050 0.232 1.000 

ogrenci sanayici/tüccar 0.266 0.415 1.000 

  esnaf 0.017 0.206 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.351 0.198 0.924 

  iĢçi 0.099 0.235 1.000 

  emekli 0.386 0.254 0.970 

  memur 0.398 0.303 0.988 

  ev hanimi 1.013 0.221 0.007 

  diger 0.049 0.214 1.000 

emekli sanayici/tüccar -0.119 0.436 1.000 

  esnaf -0.369 0.245 0.971 

  özel sektör çalısanı -0.035 0.238 1.000 

  iĢçi -0.287 0.270 0.997 

  ogrenci -0.386 0.254 0.970 

  memur 0.012 0.330 1.000 

  ev hanimi 0.627 0.257 0.654 

  diger -0.337 0.252 0.987 

memur sanayici/tüccar -0.132 0.466 1.000 

  esnaf -0.381 0.295 0.989 

  özel sektör çalısanı -0.047 0.289 1.000 

  iĢçi -0.299 0.316 0.999 

  ogrenci -0.398 0.303 0.988 

  emekli -0.012 0.330 1.000 

  ev hanimi 0.615 0.305 0.851 

  diger -0.349 0.300 0.995 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.746 0.417 0.921 

  esnaf -0.996 0.209 0.004 

  özel sektör çalısanı -0.661 0.201 0.216 

  iĢçi -0.913 0.238 0.067 

  ogrenci -1.013 0.221 0.007 

  emekli -0.627 0.257 0.654 

  memur -0.615 0.305 0.851 

  diger 0.964 0.418 1.000 

diger sanayici/tüccar -0.964 0.218 0.063 

  esnaf 0.217 0.414 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.032 0.202 1.000 

  iĢçi 0.302 0.194 0.965 

  ogrenci 0.050 0.232 1.000 

  emekli -0.049 0.214 1.000 

  memur 0.337 0.252 0.987 

  ev hanimi 0.349 0.300 0.995 

 



              
 

XLIII 

 

Hipotez 6a: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
Meslek Meslek Ortalama Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

MĠLLĠYETÇĠ 

sanayici/tüccar esnaf -0.574 0.391 0.976 

  özel sektör çalısanı -0.155 0.387 1.000 

  iĢçi -0.387 0.406 0.999 

  ogrenci -0.560 0.397 0.981 

  emekli -0.126 0.416 1.000 

  memur 0.162 0.445 1.000 

  ev hanimi 0.323 0.398 1.000 

  diger -0.245 0.395 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.574 0.391 0.976 

  özel sektör çalısanı 0.419 0.177 0.690 

  iĢçi 0.187 0.215 0.999 

  ogrenci 0.014 0.196 1.000 

  emekli 0.448 0.234 0.885 

  memur 0.736 0.281 0.555 

  ev hanimi 0.897 0.200 0.011 

  diger 0.329 0.193 0.941 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar 0.155 0.387 1.000 

  esnaf -0.419 0.177 0.690 

  iĢçi -0.232 0.208 0.996 

  ogrenci -0.405 0.189 0.799 

  emekli 0.029 0.227 1.000 

  memur 0.317 0.276 0.995 

  ev hanimi 0.479 0.192 0.625 

  diger -0.090 0.185 1.000 

iĢçi sanayici/tüccar 0.387 0.406 0.999 

  esnaf -0.187 0.215 0.999 

  özel sektör çalısanı 0.232 0.208 0.996 

  ogrenci -0.173 0.225 1.000 

  emekli 0.261 0.258 0.998 

  memur 0.549 0.302 0.913 

  ev hanimi 0.710 0.228 0.286 

  diger 0.142 0.222 1.000 

ogrenci sanayici/tüccar 0.560 0.397 0.981 

  esnaf -0.014 0.196 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.405 0.189 0.799 

  iĢçi 0.173 0.225 1.000 

  emekli 0.434 0.243 0.921 

  memur 0.722 0.289 0.621 

  ev hanimi 0.883 0.211 0.026 

  diger 0.315 0.204 0.967 

emekli sanayici/tüccar 0.126 0.416 1.000 

  esnaf -0.448 0.234 0.885 

  özel sektör çalısanı -0.029 0.227 1.000 

  iĢçi -0.261 0.258 0.998 

  ogrenci -0.434 0.243 0.921 

  memur 0.288 0.315 0.999 

  ev hanimi 0.450 0.246 0.910 

  diger -0.119 0.240 1.000 

memur sanayici/tüccar -0.162 0.445 1.000 

  esnaf -0.736 0.281 0.555 

  özel sektör çalısanı -0.317 0.276 0.995 

  iĢçi -0.549 0.302 0.913 

  ogrenci -0.722 0.289 0.621 

  emekli -0.288 0.315 0.999 

  ev hanimi 0.162 0.291 1.000 

  diger -0.407 0.287 0.981 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.323 0.398 1.000 

  esnaf -0.897 0.200 0.011 

  özel sektör çalısanı -0.479 0.192 0.625 

  iĢçi -0.710 0.228 0.286 

  ogrenci -0.883 0.211 0.026 

  emekli -0.450 0.246 0.910 

  memur -0.162 0.291 1.000 

diger sanayici/tüccar -0.568 0.208 0.486 

  esnaf 0.245 0.395 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.329 0.193 0.941 

  iĢçi 0.090 0.185 1.000 

  ogrenci -0.142 0.222 1.000 

  emekli -0.315 0.204 0.967 

  memur 0.119 0.240 1.000 

  ev hanimi 0.407 0.287 0.981 

  diger 0.568 0.208 0.486 



              
 

XLIV 

Hipotez 6a: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
Meslek Meslek Ortalama Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

MUHAFAZAKAR 

sanayici/tüccar esnaf -0.479 0.392 0.993 

  özel sektör çalısanı -0.056 0.388 1.000 

  iĢçi -0.174 0.407 1.000 

  ogrenci -0.430 0.397 0.997 

  emekli -0.201 0.417 1.000 

  memur -0.033 0.446 1.000 

  ev hanimi 0.162 0.399 1.000 

  diger -0.514 0.396 0.989 

esnaf sanayici/tüccar 0.479 0.392 0.993 

  özel sektör çalısanı 0.423 0.177 0.679 

  iĢçi 0.305 0.215 0.980 

  ogrenci 0.049 0.197 1.000 

  emekli 0.278 0.234 0.994 

  memur 0.446 0.282 0.961 

  ev hanimi 0.641 0.200 0.250 

  diger -0.035 0.194 1.000 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar 0.056 0.388 1.000 

  esnaf -0.423 0.177 0.679 

  iĢçi -0.118 0.208 1.000 

  ogrenci -0.374 0.189 0.864 

  emekli -0.145 0.227 1.000 

  memur 0.023 0.276 1.000 

  ev hanimi 0.218 0.193 0.996 

  diger -0.458 0.186 0.638 

iĢçi sanayici/tüccar 0.174 0.407 1.000 

  esnaf -0.305 0.215 0.980 

  özel sektör çalısanı 0.118 0.208 1.000 

  ogrenci -0.256 0.225 0.996 

  emekli -0.027 0.258 1.000 

  memur 0.140 0.302 1.000 

  ev hanimi 0.336 0.228 0.975 

  diger -0.340 0.222 0.968 

ogrenci sanayici/tüccar 0.430 0.397 0.997 

  esnaf -0.049 0.197 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.374 0.189 0.864 

  iĢçi 0.256 0.225 0.996 

  emekli 0.229 0.243 0.999 

  memur 0.397 0.290 0.984 

  ev hanimi 0.592 0.211 0.446 

  diger -0.084 0.205 1.000 

emekli sanayici/tüccar 0.201 0.417 1.000 

  esnaf -0.278 0.234 0.994 

  özel sektör çalısanı 0.145 0.227 1.000 

  iĢçi 0.027 0.258 1.000 

  ogrenci -0.229 0.243 0.999 

  memur 0.167 0.316 1.000 

  ev hanimi 0.363 0.246 0.975 

  diger -0.313 0.241 0.989 

memur sanayici/tüccar 0.033 0.446 1.000 

  esnaf -0.446 0.282 0.961 

  özel sektör çalısanı -0.023 0.276 1.000 

  iĢçi -0.140 0.302 1.000 

  ogrenci -0.397 0.290 0.984 

  emekli -0.167 0.316 1.000 

  ev hanimi 0.195 0.292 1.000 

  diger -0.481 0.287 0.946 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.162 0.399 1.000 

  esnaf -0.641 0.200 0.250 

  özel sektör çalısanı -0.218 0.193 0.996 

  iĢçi -0.336 0.228 0.975 

  ogrenci -0.592 0.211 0.446 

  emekli -0.363 0.246 0.975 

  memur -0.195 0.292 1.000 

diger sanayici/tüccar -0.676 0.208 0.230 

  esnaf 0.514 0.396 0.989 

  özel sektör çalısanı 0.035 0.194 1.000 

  iĢçi 0.458 0.186 0.638 

  ogrenci 0.340 0.222 0.968 

  emekli 0.084 0.205 1.000 

  memur 0.313 0.241 0.989 

  ev hanimi 0.481 0.287 0.946 

  diger 0.676 0.208 0.230 

 



              
 

XLV 

EK 17. 

Hipotez 6b: YaĢ Gruplarının Games-Howell Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

Faktörler YaĢ YaĢ 

Ortalama 

Farkı Std. Hata Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

18-26 27-35 0.019 0.181 1.000 

  36-44 0.229 0.184 0.816 

  45-53 0.133 0.218 0.990 

  54-62 0.485 0.253 0.396 

  63 ve üzeri -0.962 0.587 0.593 

27-35 18-26 -0.019 0.181 1.000 

  36-44 0.210 0.189 0.877 

  45-53 0.113 0.222 0.996 

  54-62 0.465 0.256 0.457 

  63 ve üzeri -0.982 0.589 0.576 

36-44 18-26 -0.229 0.184 0.816 

  27-35 -0.210 0.189 0.877 

  45-53 -0.096 0.224 0.998 

  54-62 0.256 0.258 0.920 

  63 ve üzeri -1.191 0.590 0.389 

45-53 18-26 -0.133 0.218 0.990 

  27-35 -0.113 0.222 0.996 

  36-44 0.096 0.224 0.998 

  54-62 0.352 0.283 0.814 

  63 ve üzeri -1.095 0.601 0.488 

54-62 18-26 -0.485 0.253 0.396 

  27-35 -0.465 0.256 0.457 

  36-44 -0.256 0.258 0.920 

  45-53 -0.352 0.283 0.814 

  63 ve üzeri -1.447 0.615 0.240 

63 ve üzeri 18-26 0.962 0.587 0.593 

  27-35 0.982 0.589 0.576 

  36-44 1.191 0.590 0.389 

  45-53 1.095 0.601 0.488 

  54-62 1.447 0.615 0.240 

ĠKNA EDĠCĠ 

18-26 27-35 0.104 0.166 0.989 

  36-44 0.419 0.172 0.146 

  45-53 0.241 0.205 0.849 

  54-62 0.675 0.244 0.069 

  63 ve üzeri -1.144 0.395 0.108 

27-35 18-26 -0.104 0.166 0.989 

  36-44 0.315 0.175 0.466 

  45-53 0.137 0.208 0.986 

  54-62 0.571 0.246 0.193 

  63 ve üzeri -1.248 0.396 0.071 

36-44 18-26 -0.419 0.172 0.146 

  27-35 -0.315 0.175 0.466 

  45-53 -0.178 0.213 0.960 

  54-62 0.256 0.250 0.908 

  63 ve üzeri -1.563 0.399 0.019 

45-53 18-26 -0.241 0.205 0.849 

  27-35 -0.137 0.208 0.986 

  36-44 0.178 0.213 0.960 

  54-62 0.434 0.274 0.610 

  63 ve üzeri -1.385 0.414 0.044 

54-62 18-26 -0.675 0.244 0.069 

  27-35 -0.571 0.246 0.193 

  36-44 -0.256 0.250 0.908 

  45-53 -0.434 0.274 0.610 

  63 ve üzeri -1.819 0.435 0.007 

63 ve üzeri 18-26 1.144 0.395 0.108 

  27-35 1.248 0.396 0.071 

  36-44 1.563 0.399 0.019 

  45-53 1.385 0.414 0.044 

  54-62 1.819 0.435 0.007 

 



              
 

XLVI 

Hipotez 6b: YaĢ Gruplarının Games-Howell Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
YaĢ YaĢ 

Ortalama 

Farkı Std. Hata Anlamlılık 

MUHAFAZAKAR 

18-26 27-35 0.373 0.153 0.145 

  36-44 0.373 0.148 0.120 

  45-53 0.370 0.162 0.206 

  54-62 0.625 0.200 0.025 

  63 ve üzeri -0.381 0.566 0.981 

27-35 18-26 -0.373 0.153 0.145 

  36-44 0.001 0.152 1.000 

  45-53 -0.003 0.166 1.000 

  54-62 0.252 0.203 0.813 

  63 ve üzeri -0.754 0.567 0.764 

36-44 18-26 -0.373 0.148 0.120 

  27-35 -0.001 0.152 1.000 

  45-53 -0.004 0.162 1.000 

  54-62 0.252 0.199 0.804 

  63 ve üzeri -0.755 0.566 0.762 

45-53 18-26 -0.370 0.162 0.206 

  27-35 0.003 0.166 1.000 

  36-44 0.004 0.162 1.000 

  54-62 0.256 0.210 0.828 

  63 ve üzeri -0.751 0.570 0.770 

54-62 18-26 -0.625 0.200 0.025 

  27-35 -0.252 0.203 0.813 

  36-44 -0.252 0.199 0.804 

  45-53 -0.256 0.210 0.828 

  63 ve üzeri -1.006 0.582 0.539 

63 ve üzeri 18-26 0.381 0.566 0.981 

  27-35 0.754 0.567 0.764 

  36-44 0.755 0.566 0.762 

  45-53 0.751 0.570 0.770 

  54-62 1.006 0.582 0.539 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



              
 

XLVII 

EK 18. 

Hipotez 6b: Eğitim Gruplarının Games-Howell Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

Faktörler Sempatizanlık Seviyesi Sempatizanlık Seviyesi Ortalama Farkı Std. Hata Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

ilkokul ortaokul 0.367 0.217 0.584 

  lise 0.337 0.188 0.523 

  üniveriste 0.826 0.189 0.001 

  yüksek lisans/doktora 0.899 0.405 0.296 

ortaokul ilkokul -0.367 0.217 0.584 

  lise -0.030 0.199 1.000 

  üniveriste 0.460 0.201 0.264 

  yüksek lisans/doktora 0.532 0.410 0.794 

lise ilkokul -0.337 0.188 0.523 

  ortaokul 0.030 0.199 1.000 

  üniveriste 0.490 0.168 0.076 

  yüksek lisans/doktora 0.563 0.396 0.732 

üniversite ilkokul -0.826 0.189 0.001 

  ortaokul -0.460 0.201 0.264 

  lise -0.490 0.168 0.076 

  yüksek lisans/doktora 0.073 0.396 1.000 

yüksek lisans/doktora ilkokul -0.899 0.405 0.296 

  ortaokul -0.532 0.410 0.794 

  lise -0.563 0.396 0.732 

  üniveriste -0.073 0.396 1.000 

ĠKNA EDĠCĠ 

ilkokul ortaokul 0.222 0.205 0.881 

  lise 0.249 0.177 0.739 

  üniveriste 0.647 0.178 0.011 

  yüksek lisans/doktora 0.445 0.381 0.851 

ortaokul ilkokul -0.222 0.205 0.881 

  lise 0.027 0.187 1.000 

  üniveriste 0.424 0.189 0.282 

  yüksek lisans/doktora 0.222 0.386 0.988 

lise ilkokul -0.249 0.177 0.739 

  ortaokul -0.027 0.187 1.000 

  üniveriste 0.398 0.158 0.177 

  yüksek lisans/doktora 0.196 0.372 0.991 

üniversite ilkokul -0.647 0.178 0.011 

  ortaokul -0.424 0.189 0.282 

  lise -0.398 0.158 0.177 

  yüksek lisans/doktora -0.202 0.373 0.990 

yüksek lisans/doktora ilkokul -0.445 0.381 0.851 

  ortaokul -0.222 0.386 0.988 

  lise -0.196 0.372 0.991 

  üniveriste 0.202 0.373 0.990 

MUHAFAZAKAR 

ilkokul ortaokul -0.022 0.176 1.000 

  lise 0.117 0.152 0.964 

  üniveriste 0.236 0.153 0.670 

  yüksek lisans/doktora 0.370 0.328 0.866 

ortaokul ilkokul 0.022 0.176 1.000 

  lise 0.139 0.161 0.946 

  üniveriste 0.258 0.163 0.641 

  yüksek lisans/doktora 0.393 0.333 0.845 

lise ilkokul -0.117 0.152 0.964 

  ortaokul -0.139 0.161 0.946 

  üniveriste 0.119 0.136 0.944 

  yüksek lisans/doktora 0.253 0.321 0.960 

üniversite ilkokul -0.236 0.153 0.670 

  ortaokul -0.258 0.163 0.641 

  lise -0.119 0.136 0.944 

  yüksek lisans/doktora 0.135 0.321 0.996 

yüksek lisans/doktora ilkokul -0.370 0.328 0.866 

  ortaokul -0.393 0.333 0.845 

  lise -0.253 0.321 0.960 

  üniveriste -0.135 0.321 0.996 



              
 

XLVIII 

EK 19. 

Hipotez 6b: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu 

Faktörler Meslek Meslek 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

ĠLKELĠ 

sanayici/tüccar esnaf -0.265 0.482 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.065 0.477 1.000 

  iĢçi -0.104 0.501 1.000 

  ogrenci -0.122 0.489 1.000 

  emekli 0.149 0.513 1.000 

  memur 0.578 0.549 0.997 

  ev hanimi 0.669 0.491 0.985 

  diger 0.261 0.487 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.265 0.482 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.330 0.218 0.970 

  iĢçi 0.161 0.265 1.000 

  ogrenci 0.143 0.242 1.000 

  emekli 0.414 0.288 0.979 

  memur 0.843 0.347 0.658 

  ev hanimi 0.934 0.247 0.075 

  diger 0.526 0.239 0.771 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar -0.065 0.477 1.000 

  esnaf -0.330 0.218 0.970 

  iĢçi -0.169 0.256 1.000 

  ogrenci -0.187 0.233 1.000 

  emekli 0.084 0.280 1.000 

  memur 0.513 0.340 0.971 

  ev hanimi 0.604 0.237 0.593 

  diger 0.196 0.229 0.999 

iĢçi sanayici/tüccar 0.104 0.501 1.000 

  esnaf -0.161 0.265 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.169 0.256 1.000 

  ogrenci -0.018 0.277 1.000 

  emekli 0.253 0.318 1.000 

  memur 0.682 0.372 0.909 

  ev hanimi 0.773 0.281 0.476 

  diger 0.365 0.274 0.987 

ogrenci sanayici/tüccar 0.122 0.489 1.000 

  esnaf -0.143 0.242 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.187 0.233 1.000 

  iĢçi 0.018 0.277 1.000 

  emekli 0.271 0.299 0.999 

  memur 0.700 0.357 0.870 

  ev hanimi 0.791 0.260 0.321 

  diger 0.383 0.252 0.970 

emekli sanayici/tüccar -0.149 0.513 1.000 

  esnaf -0.414 0.288 0.979 

  özel sektör çalısanı -0.084 0.280 1.000 

  iĢçi -0.253 0.318 1.000 

  ogrenci -0.271 0.299 0.999 

  memur 0.429 0.389 0.996 

  ev hanimi 0.520 0.303 0.937 

  diger 0.112 0.296 1.000 

memur sanayici/tüccar -0.578 0.549 0.997 

  esnaf -0.843 0.347 0.658 

  özel sektör çalısanı -0.513 0.340 0.971 

  iĢçi -0.682 0.372 0.909 

  ogrenci -0.700 0.357 0.870 

  emekli -0.429 0.389 0.996 

  ev hanimi 0.091 0.359 1.000 

  diger -0.316 0.354 0.999 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.669 0.491 0.985 

  esnaf -0.934 0.247 0.075 

  özel sektör çalısanı -0.604 0.237 0.593 

  iĢçi -0.773 0.281 0.476 

  ogrenci -0.791 0.260 0.321 

  emekli -0.520 0.303 0.937 

  memur -0.091 0.359 1.000 

diger sanayici/tüccar -0.408 0.256 0.960 

  esnaf -0.261 0.487 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.526 0.239 0.771 

  iĢçi -0.196 0.229 0.999 

  ogrenci -0.365 0.274 0.987 

  emekli -0.383 0.252 0.970 

  memur -0.112 0.296 1.000 

  ev hanimi 0.316 0.354 0.999 

  diger 0.408 0.256 0.960 



              
 

XLIX 

Hipotez 6b: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler Meslek Meslek Ortalama Farkı Std. Hata Anlamlılık 

ĠKNA EDĠCĠ 

sanayici/tüccar esnaf -0.176 0.452 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.172 0.447 1.000 

  iĢçi -0.001 0.469 1.000 

  ogrenci -0.124 0.458 1.000 

  emekli 0.175 0.481 1.000 

  memur 0.408 0.514 1.000 

  ev hanimi 0.742 0.460 0.957 

  diger 0.086 0.456 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.176 0.452 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.349 0.204 0.939 

  iĢçi 0.175 0.248 1.000 

  ogrenci 0.052 0.227 1.000 

  emekli 0.351 0.270 0.989 

  memur 0.584 0.325 0.919 

  ev hanimi 0.918 0.231 0.047 

  diger 0.262 0.223 0.995 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar -0.172 0.447 1.000 

  esnaf -0.349 0.204 0.939 

  iĢçi -0.173 0.240 1.000 

  ogrenci -0.296 0.218 0.985 

  emekli 0.003 0.262 1.000 

  memur 0.235 0.319 1.000 

  ev hanimi 0.570 0.222 0.583 

  diger -0.086 0.214 1.000 

iĢçi sanayici/tüccar 0.001 0.469 1.000 

  esnaf -0.175 0.248 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.173 0.240 1.000 

  ogrenci -0.123 0.260 1.000 

  emekli 0.176 0.298 1.000 

  memur 0.409 0.349 0.995 

  ev hanimi 0.743 0.263 0.437 

  diger 0.087 0.256 1.000 

ogrenci sanayici/tüccar 0.124 0.458 1.000 

  esnaf -0.052 0.227 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.296 0.218 0.985 

  iĢçi 0.123 0.260 1.000 

  emekli 0.299 0.281 0.997 

  memur 0.532 0.334 0.960 

  ev hanimi 0.866 0.243 0.126 

  diger 0.210 0.236 0.999 

emekli sanayici/tüccar -0.175 0.481 1.000 

  esnaf -0.351 0.270 0.989 

  özel sektör çalısanı -0.003 0.262 1.000 

  iĢçi -0.176 0.298 1.000 

  ogrenci -0.299 0.281 0.997 

  memur 0.233 0.364 1.000 

  ev hanimi 0.567 0.284 0.857 

  diger -0.089 0.278 1.000 

memur sanayici/tüccar -0.408 0.514 1.000 

  esnaf -0.584 0.325 0.919 

  özel sektör çalısanı -0.235 0.319 1.000 

  iĢçi -0.409 0.349 0.995 

  ogrenci -0.532 0.334 0.960 

  emekli -0.233 0.364 1.000 

  ev hanimi 0.334 0.337 0.998 

  diger -0.322 0.332 0.999 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.742 0.460 0.957 

  esnaf -0.918 0.231 0.047 

  özel sektör çalısanı -0.570 0.222 0.583 

  iĢçi -0.743 0.263 0.437 

  ogrenci -0.866 0.243 0.126 

  emekli -0.567 0.284 0.857 

  memur -0.334 0.337 0.998 

diger sanayici/tüccar -0.656 0.240 0.487 

  esnaf -0.086 0.456 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.262 0.223 0.995 

  iĢçi 0.086 0.214 1.000 

  ogrenci -0.087 0.256 1.000 

  emekli -0.210 0.236 0.999 

  memur 0.089 0.278 1.000 

  ev hanimi 0.322 0.332 0.999 

  diger 0.656 0.240 0.487 

 

 



              
 

L 

Hipotez 6b: Meslek Gruplarının Scheffe Çoklu KarĢılaĢtırma Tablosu (Devam) 

Faktörler 
Meslek Meslek Ortalama Farkı 

Std. 

Hata Anlamlılık 

MUHAFAZAKAR 

sanayici/tüccar esnaf -0.352 0.387 0.999 

  özel sektör çalısanı 0.121 0.384 1.000 

  iĢçi -0.135 0.402 1.000 

  ogrenci -0.197 0.393 1.000 

  emekli 0.145 0.412 1.000 

  memur 0.412 0.441 0.999 

  ev hanimi 0.208 0.395 1.000 

  diger -0.071 0.391 1.000 

esnaf sanayici/tüccar 0.352 0.387 0.999 

  özel sektör çalısanı 0.473 0.175 0.504 

  iĢçi 0.218 0.213 0.998 

  ogrenci 0.155 0.195 1.000 

  emekli 0.498 0.231 0.797 

  memur 0.764 0.279 0.484 

  ev hanimi 0.560 0.198 0.434 

  diger 0.281 0.192 0.976 

özel sektör çalısanı sanayici/tüccar -0.121 0.384 1.000 

  esnaf -0.473 0.175 0.504 

  iĢçi -0.256 0.206 0.992 

  ogrenci -0.318 0.187 0.940 

  emekli 0.024 0.225 1.000 

  memur 0.290 0.273 0.997 

  ev hanimi 0.087 0.191 1.000 

  diger -0.192 0.184 0.998 

iĢçi sanayici/tüccar 0.135 0.402 1.000 

  esnaf -0.218 0.213 0.998 

  özel sektör çalısanı 0.256 0.206 0.992 

  ogrenci -0.063 0.223 1.000 

  emekli 0.280 0.255 0.997 

  memur 0.546 0.299 0.911 

  ev hanimi 0.343 0.226 0.970 

  diger 0.064 0.220 1.000 

ogrenci sanayici/tüccar 0.197 0.393 1.000 

  esnaf -0.155 0.195 1.000 

  özel sektör çalısanı 0.318 0.187 0.940 

  iĢçi 0.063 0.223 1.000 

  emekli 0.343 0.241 0.980 

  memur 0.609 0.286 0.807 

  ev hanimi 0.405 0.209 0.877 

  diger 0.126 0.203 1.000 

emekli sanayici/tüccar -0.145 0.412 1.000 

  esnaf -0.498 0.231 0.797 

  özel sektör çalısanı -0.024 0.225 1.000 

  iĢçi -0.280 0.255 0.997 

  ogrenci -0.343 0.241 0.980 

  memur 0.266 0.313 0.999 

  ev hanimi 0.063 0.243 1.000 

  diger -0.216 0.238 0.999 

memur sanayici/tüccar -0.412 0.441 0.999 

  esnaf -0.764 0.279 0.484 

  özel sektör çalısanı -0.290 0.273 0.997 

  iĢçi -0.546 0.299 0.911 

  ogrenci -0.609 0.286 0.807 

  emekli -0.266 0.313 0.999 

  ev hanimi -0.203 0.289 1.000 

  diger -0.483 0.284 0.941 

ev hanimi sanayici/tüccar -0.208 0.395 1.000 

  esnaf -0.560 0.198 0.434 

  özel sektör çalısanı -0.087 0.191 1.000 

  iĢçi -0.343 0.226 0.970 

  ogrenci -0.405 0.209 0.877 

  emekli -0.063 0.243 1.000 

  memur 0.203 0.289 1.000 

diger sanayici/tüccar -0.279 0.206 0.985 

  esnaf 0.071 0.391 1.000 

  özel sektör çalısanı -0.281 0.192 0.976 

  iĢçi 0.192 0.184 0.998 

  ogrenci -0.064 0.220 1.000 

  emekli -0.126 0.203 1.000 

  memur 0.216 0.238 0.999 

  ev hanimi 0.483 0.284 0.941 

  diger 0.279 0.206 0.985 
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