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Siyasal pazarlama kavrami modern siyasi hayatin i¢inde olanlar i¢in 6nemli
bir unsur haline gelmistir. Basta batili lilkeler olmak iizere demokrasi anlayisi
gelismis iilkelerde siyasal pazarlamayla ilgili yogun arastirmalar yapilmakta ve
bilimsel makaleler yayimlanmaktadir. Siyasi diizlemde siyasal pazarlama
uygulamalarina siklikla bagvurulurken, 6zellikle 21. yiizyilin basindan itibaren marka
kavraminin 6nemi siyasal pazarlama alaninda artmaya baglamistir. Siyasi partilerin
birer marka olarak kabul edilmesiyle partilerin marka kisilikleri de aragtirilmigtir ve
gelistirilen marka kisiligi 6l¢eklerinin arastirmaya konu olan siyasi partilerin yer
aldig kiiltiirlerin 6zelliklerini yansittig1 belirlenmistir. Siyasi partilerin marka kisiligi
Olgegi farkli tilkelerde o iilkelerin kiiltiirlerine uygun bigimde test edilmistir. Siyasal
pazarlama alaninda gerceklestirilen akademik caligsmalarda siyasi lider markasinin
parti markasina etkisi tekrar tekrar vurgulanmasina ragmen ilk kez siyasi liderlerin
marka kisiligi bu tez calismasinda gelistirilen Olgekle Olcililmiistiir. Bu tez
calismasinda Tirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi olcegi
gelistirilmistir. Siyasi partilerin marka kisilikleri 36 degisken iceren 5 boyut, siyasi
liderlerin marka kisilikleri 38 degisken igeren 3 boyut ile ifade edilecebilecegi
bulgulanmistir. Ek olarak, segmenin sempatizanlik diizeyi, bilgi seviyesi, oy tercihi
ve demografik oOzellikleri itibariyle ortaya g¢ikan siyasi parti ve liderlerin marka

kisiligi boyutlar: arasinda olas1 anlamli fark da arastirilmistir.

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



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.



ONSOZ

Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal pazarlama ve marka yonetimi
faaliyetlerinin marka kisiligiyle ilgili olan boliimlerine 151k tutmasi icin gelistirilen
siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiligi 6l¢egiyle ilgili bu tez ¢alismasimnin ilk
béliimiinde arastirmanin konusu, amact, kisitlari, plan1 yer almistir. ikinci boliimiinde
literatlir ¢alismasina yer verilmistir. Marka kisiligi, siyasal pazarlama ve siyasal
pazarlamada marka kisiligi kavramlar1 bu béliimde etralica tartisilmistir. Uglincii
boliimde ise arastirmanin amaci dogrultusunda ortaya ¢ikan arastirma modeli,
hipotezler ve degiskenler incelenmistir. Aragtirmanin 6n calismalarinin yer aldig
dordiincii boliimde ise metodolojiyle ilgili bilgiler verilmistir. Besinci boliimde ise
arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Bu boliimde ortaya ¢ikan siyasi parti ve
liderlere ait marka kisiligi Olceklerinin detaylar1 incelenmistir. Ek olarak
sempatizanligin, siyasi bilgi seviyesinin, demografik 6zelliklerinin ve oy tercihlerinin
marka kisiligi boyutlarinda ve degiskenlerde yol actig1 olas1 farkliliklar incelenmistir.
Arastirmanin yedinci ve son bdliimiinde ise hipotezlerin test edilmesiyle ortaya ¢ikan

sonuglar 6zetlenerek yorumlanmaistir.

Bu tez ¢alismasinin basindan sonuna kadar beni yiireklendiren ve destegini
hi¢ bir zaman esirgemeyen danisman hocam Prof. Dr. Sema Kurtulus basta olmak
lizere yorumlariyla tezin sekillenmesinde nemli katkilar1 olan Prof. Dr. Ismail Kaya,
Prof. Dr. Yaman Oztek, Do¢ Dr. Ahmet Sekerkaya, Do¢ Dr. Cenk Arsun Yiiksel,
Dog Dr. Abdullah Okumus, Prof Dr. Sunil Erevelles, Prof. Dr. Alan Shao, Aras. Gor.
Diren Bulut ve tiim 1.U. Pazarlama Bilim Dali dgretim iiyeleri ve yardimcilarma en
icten tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica desteklerini esirgemeyen sevgili esim Giilcan
Girigken’e, oglum Yavuz Efe Girisken’e, annem Filiz Girisken, babam Erdal

Girigken’e ve tiim Yildiz ailesine tesekkiir ederim.
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GIRIS

Yirmibirinci yiizyil’da kitle iletisim araglar1 giinliik hayatin ayrilmaz bir
parcast haline gelmektedir. Devletler, siyasi partiler, sirketler, tim birey ve
organizasyonlar; internet, email, Msn, Skype gibi elektronik haberlesme araglari,
sinema filmleri, diziler, 24 saat kesintisiz yayin yapan TV ve radyo kanallari, cep
telefonuna gelen mesajlar, reklamlar ve benzeri iletisim araglar1 sayesinde birbirine
baglanmaktadir. Yeni yiizyilda, hiz kazanan kitle iletisim ve etkilesim araglari,
pazarlama kavraminin da dneminin artmasini saglamaktadir. Verilen her mesaj ya da
olumlu-olumsuz her haber, kisa siirede kontrolsiiz bir sekilde genis Kkitlelere
yayilmaktadir. Iran’da 2009°daki genel secimler sonrasinda hiikiimetin medyaya
sanslir uygulamis olmasma ragmen muhalif gruplarin “Tweeter” iizerinden

haberleserek faaliyetlerini kurgulamalar1 bunun en gii¢lii 6rnegi olmustur.

Cagimizda iletisim kanallarinda yasanan bu degisim, siyasi pazarlamanin da
Oneminin artmasini saglamaktadir. Siyasi pazarlamanin argiimanlarim1 kullanmadan,
kitlelerin dikkatini ¢cekmek ve onlarin tiiketici davraniglarini (segmen davranislarini)
etkilemek zorlagmaktadir. Pazarlama argiimanlar1 akillica kullananlar, siyasi pazarda
hedef kitlelerinden destek bulmakta zorluk ¢ekmemektedirler. Bu giiciin farkina
varan ABD siyasal sistemi, mesajlarin1 hem kendi halkina hem de diinyanin geri
kalanina sinema filmleri ve diziler gibi gorsel iletisim araclarini etkin kullanarak,

rahatsiz etmeden vermektedir.

Siyasi pazarlamayla ilgili yapilan literatiir ¢alismalarinda, ABD’de ve Bati
Avrupa’da ozellikle Birinci Diinya Savasi sonrasinda siklikla rastladigimiz siyasal
pazarlama kavraminin, Tirkiye’de ancak 1990’larin basindan itibaren giindeme
geldigi bilinmektedir (Karasipahi, 2009: 98). Bunun temel sebebi, siyasi yasamin
1960’lardan sonra, sonuncusu 12 Eyliil 1982°de olmak iizere ii¢ kez askeri
miidahaleye maruz kalmasidir. Tiirkiye ekonomisinin liberalleserek disa agik hale
gelmesi, sehir niifusunun 1993 yilinda toplam niifusun %59’una ¢ikmasi gibi temel

degisimlerden dolayi, Bati tarzi siyasal pazarlama g¢alismalar1 sadece son 15 — 20



yildir siyasi arenada yer almaktadir (Karasipahi, 2009: 99). Ancak {ilkemizde siyasal
pazarlama c¢aligmalar1 sadece secim doneminde propaganda amacli kullanilirken,
siyasi partilerin segmen kitlesiyle uzun donemli iliski kurmasini amaglayan marka

odakl1 pazarlama c¢alismalarina nadiren rastlanmaktadir (Unnii, 2009: 1266, 1267).

Bati’daki siyasal pazarlama uygulamalart ve Dbilimsel aragtirmalar
incelendiginde, marka anlayisinin siyasi partilerin ve liderlerinin siyasal pazarlama
calismalarinda 6nemli bir yere sahip oldugu gézlemlenmektedir (Luntz, 1988; Rahn,
1993; Philpot, 2007). Bunun baglica sebebi ise partilerin ve liderlerinin ideolojik
duruglarinin ve siyasi sorunlar karsisinda tutunduklari tavirlarin, se¢gmenlerin oy
tercihleri tizerindeki etkisinin giderek azaldiginin fark edilmis olmasidir. (Stamm,
Burges, Jordan ve Lim, 1985). Bu azalan etki se¢gmenin karar verme siirecinde yerini
siyasi partilerin ve liderlerinin marka algisina birakmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi
ise siyasi Urlinler ve mesajlarin sayisinin hizla artmasidir. Ek olarak, siyasal
mesajlarin segcmene ulastirilmasinda kullanilan iletisim araglarinin da sayist hizla
artmaktayken se¢gmenin rasyonel degerlendirmeler yapmak i¢in ayiracagi zaman ise
goreceli olarak azalmaktadir (Lazarsfeld, 1968). Dolayisiyla oy kararlarinin
sekillenmesi siirecinde segmen, akilc1 ¢ikarimlar yapmaktansa duygusal kisa yollar
(emotional short cuts) tercih etmektedir (Neuman, Just, Crigler, 1992: 15; Lupia,
McCubbins, 1998: 5, Newman ve Sheth, 1987). Se¢gmenin karar verme siirecinde
basvurdugu bu duygusal kisa yollar ise siyasi partilerin ve liderlerinin marka

algisiyla sekillenir. (Just ve digerleri, 1996: 20).

Se¢men davraniglarini derinden etkileyen marka kavraminin siyasal pazarda
ne anlam ifade ettigini incelemek gerekmektedir. Siyasal markalar karar verme
siirecini sadelestirmektedirler. Bir siyasi parti markasiyla kendini Ozlestiren bir
secmen partinin ¢ogu politikasini da kabullenir (Duckworth, 1991: 65; McDonald, de
Chernatony, Harris, 2001: 340). Herhangi bir iiriin satin almak isteyen bir tiiketici
icin iyl bilinen markalar1 tercih etmesindeki baslica sebep o markalarin giiven
vererek tiiketicinin satin alma kararim1 hizlandirict ve kolaylastirict bir role sahip

olmasidir (Kurtulus, 2008: 287). Benzer durum siyasal markalar i¢in gegerlidir ¢linkii



markalar siyasi partinin davraniglarinda standartlasma vaad ettikerinden se¢gmenle
parti arasinda bir giiven iliskisi olugsmasini saglarlar (Feldwick, 1991: 22). Ayrica
giiclii siyasal markalar se¢mene 0zgiin ve deger odakli politikalar iiretme sozii
vererek liderin siyasi durusunun ve mesajlarinin partinin temel degerleriyle tutarli

olmasini saglamaktadir (Marzano, 2000: 58, Gronroos, 1994: 355).

Siyasi partileri birer marka gibi algilamak ve bu yonde stratejiler gelistirmek
i¢in oncelikle marka kisilikleri konusunda aydinlanmak gerekmektedir. Ornegin,
Honda, yeni Civic modelini gelistirirken, marka kisiligini sik bir takim elbiseli rugby
oyuncusu olarak sekillendirerek marka iletisim stratejilerini bu marka kisiligi
etrafinda kurgulamistir (Clark ve Fujimoto, 1990). Siyasi partiler de ticari {irlinler
gibi planli ve bilingli bir sekilde olusturulmus bir marka kisiligi algisina sahip
olduklarinda, marka yonetimini daha etkin gergeklestirmektedirler (Reeves, de
Chernatony ve Carrigan, 2006: 421,422).

Siyasi partilerin marka kisilikleri algisiyla, siyasi bilgi seviyesi ve
sempatizanlarinin o partiyi destekleme seviyesi arasinda bir ilgi oldugu literatiirde
yer almaktadir (Smith, 2009; Scremin, 2007). Ancak literatiirde karsimiza ¢ikmayan
olgu ise, siyasi liderlerlerle kendi partilerinin marka kisiligi arasindaki ilgidir.
Kesfedici ve kismen tanimlayici olan bu tez calismasi alti béliimden olusmaktadir.
[lk boliim, arastirmanin 6nemi, amaci ve problemin tanimini i¢cermektedir. Bunun
yaninda ilk boliimde arastirmanin genel kavramsal cergevesinin de ¢izilmesi

planlanmaktadir.

Ikinci boliimde, 6ncelikle siyasi pazarlama kavraminin irdelenmesi, akabinde
ise marka, marka kisiligi, marka kimligi, marka farkindaligi, marka sadakati, marka
ederi gibi kavramlarin derinlemesine incelenmesi hedeflenmektedir. Arastirmanin
teorik cercevesinin ¢izildigi bu bolimde, marka kisiligi kavraminin, siyasi
pazarlamada nasil anlam buldugu da irdelenmektedir. Basta siyasi partilerin marka

kisiligi olmak iizere, gecmiste yapilan arastirmalar 1s1ginda se¢men davranigini



etkileyen ana unsurlar etraflica incelenerek Tiirkiye’deki siyasi partilerin pazarlama

faaliyetleri de gézden gegirilmektedir.

Uciincii  boliimde, siyasi partilerin marka kisiligini &lgmek ve marka
kisiliklerini etkileyen faktorleri irdelemek amaciyla yapilan arastirmanin modeli ve
hipotezlerinin teorik ¢ergevesi olusturulmaktadir. Ozellikle arastirmanin amaci
dogrultusunda, gecmisteki teorik bulgular degerlendirilmekte ve olusturulan modelde

yer alan degiskenler etraflica incelenmektedir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde, metodoloji konusunda yapilan ¢aligmalar
degerlendirilmektedir. Bu boliimde kalitatif ve kantitatif veri toplama yontemleri
irdelenerek kantitatif ¢alismaya yol gosterecek olan odak grubu c¢aligmalarinda elde
edilen bulgular paylagilmaktadir. Bunun yaninda, anket konusunda yapilan o6n
caligmalar ve testler incelenerek 6rnekleme siireci ve elde edilen kantitatif verinin

analizi konusunda da bilgi verilmektedir.

Besinci boliimde, anket ¢alismalar1 sonucunda siyasi partilerin ve liderlerinin
marka kisilikleri boyutlarinin ortaya c¢ikarilmasit hedeflenmektedir. Ayrica bu
boliimde, arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler, arastirmanin
giivenilirligi ve gegerliligini test etmek {izere kullanilacak istatistiki yontemler ve bu

yontemler sonucunda ortaya ¢ikacak Tablolar sunulmaktadir.

Aragtirmanin yedinci ve son boliimiinde, elde edilmis kalitatif ve kantitatif
verilerin test edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan marka kisiligi 6l¢egi ve diger bulgular
degerlendirilerek siyasi partilerin marka kisilikleri konusunda tavsiyelerde bulunmak
amaclanmaktadir. Bunun yaninda, arastirmanin kisitlarindan ve genelleme

konusundaki limitasyonlardan da s6z edilmektedir.



1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve KISITLARI

1.1. Arastirmanin Konusu

Giliniimiizde, medyanin gelismesi ve internetin yayginlagsmasiyla pazarlama
arastirmalarima dayanan ve belirli bir strateji dogrultusunda hedef kitleye yonelik
olarak dizayn edilmis modern pazarlama faaliyetleri Onem kazanmaktadir.
Boylelikle, siyasi partilerin ve liderlerin imajlari, siyasi sorunlara yonelik
prezentasyonlar ve kampanyalar ile segmen algisini yonetmeyi amaglayan marka

calismalari siyasal pazarlama kavraminin 6neminin artmasina neden olmaktadir.

Siyasal pazarlama kavraminin tanimlart konusunda fikir ayriliklar
gozlemlenmektedir. Bazi siyaset bilimcileri siyasal pazarlamaya dar agidan bakarak
onu sadece propaganda, kampanya ya da politik reklamlar gibi siyasi iletigim
araglarmi belli bir strateji ¢ercevesinde dizayn etme gayretinde olan bir disiplin
olarak kavramsallagtirmiglardir (Maarek, 1995:2). Baz1 siyasi otoriteler ise siyasal
pazarlamanin iletisim araglariyla ilgisine ek olarak, onu parti {liyeleri, sponsorlar,
medya ve belirli secmen kitlesiyle iligki i¢cersinde olan bir disiplin (O’Shaughnessy,
1990, Scammel, 1996, Franklin, 1994, Nimmo, 1999, Lock, Harris, 1996) olarak
tanimlamaktadir. Genis bir agidan bakildiginda ise, siyasal pazarlama, modern
pazarlama tiirlerinden biri olarak goriilmektedir. Bu baglamda, kabul goren
tanimlardan bir tanesine gore siyasal pazarlama, bilimsel analizler ve pazar
aragtirmalar1 sonucunda belirli stratejiler gelistirerek hem partinin amaclarina hizmet
eden hem de segmenin talep ve beklentilerini yerine getirmeyi hedefleyen bir
disiplindir (Wiring, 1997, Ornstein ve Mann, 2000). Goriildigii gibi siyasal
pazarlama konusunda bir ¢ok farkli tanima rastlamak miimkiinken bu tanimlar

arasinda da kavramsal ugurumlar oldugu gozlemlenmektedir.

Tim bu kavramsal farkliliklara ragmen, uygulama noktasinda ticari
pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarlamada da marka kavrami giderek onem
kazanmaktadir. Iktidar partileri, adaylar, muhalefet partileri, hiikiimet sozciileri,

kampanyalar gibi birgok farkli kaynaktan ¢ikan politik mesajlar, etkinligi artan kitle



iletisim araglar1 sayesinde se¢menin adeta algi yagmuruna maruz kalmasina yol
acmaktadir. Artan mesajlarin yanisira, siyasi pazara 6zgii karmasik liriin yapisi da
segmenlerin  akilcil karsilastirmalar yaparak oy kararlarin1  sekillendirmesini
giiclestirmektedir. Oy kararinin sekillenmesindeki karmasik yapiyr fark eden siyasi
partiler, marka kavramini 6n plana ¢ikararak se¢menleriyle aralarindaki iletisim
bagmi giliclendirip, uzun vadeli duygusal igerikli bir iliski kurmayi

amaclamaktadirlar (Landtsheer, 2008: 221, 222).

Markanin giiciinii kesfeden siyasi liderler ve partiler oldugu gibi kimi partiler
de salt ideolojiye odaklanarak seg¢menlerin kendilerini bir giin anlayacagi
beklemektedirler. iste bu noktada Lees-Marshment (2001a), siyasal pazarlama

acisindan bakarak siyasi partileri li¢ sinifa ayirmistir:

1. Uriin odakli siyasi partiler inandiklar1 ve dogru bulduklan fikirlerden
vazge¢mezler. Se¢menlerin bir giin partinin diislincelerinde hakli
oldugunu anlayacaklarin1 varsayarak, onlara oy vereceklerini diisiiniirler.
Bu tip siyasi partiler oylarmin artacagmi bilseler dahi diislincelerini

degistirmezler.

2. Satig odakli siyasi partilerin onceden dizayn edilmis siyasi fikirleri ve
driinleri  vardir. Ancak se¢menlerinin bu {riinleri oldugu gibi
benimsemelerini beklemezler ve onlari ikna etmek i¢in belirli pazarlama

teknikleri kullanirlar.

3. Pazar odakli siyasi partiler ise segmenlerini tatmin etmek igin siyasi
davranislarii degistirebilirler. Bu tip partiler pazarlama arastirmalarini
kullanarak halkin ne istedigini anlayip, siyasi {riinlerini o talepler

dogrultusunda olustururlar.

Savage ve Nimmo (1995), bati toplumlarindaki siyasi yapilanmalar ve

kampanyalarla ilgli makalelerinde, partilerin pazar odakli olduklar1 takdirde



secmenin hizla degisen ihtiyaclarma ve beklentilerine ayni1 hizda degisen siyasi
arglimanlarla cevap verebileceklerini belirtmistir. Dolayisiyla bu partilerin,
segmenler tarafindan odiillendirileceklerini ifade etmistir. Siyasi partiler, pazar
odaklr stratejiler gelistirdikleri 6l¢lide hedef kitlelerine uygun politikalar iiretebilir ve
marka faaliyetlerine yonelebilirler. Batili iilkelerde siyasi partiler, ideolojilerini
secmenlere dayatmak ya da onlarin bir giin partilerinin siyasi ¢izgisine geleceklerini

iimit etmek yerine se¢cmenleri anlamaya yonelik caligmalara hiz vermislerdir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Modern siyasal pazarlama penceresinden bakarak; se¢menlerin pazar
boliimlerine ayrilmasi, oy kararin1 etkileyen faktorlerin arastirilmasi, marka
konumlandirilmasi, siyasi marka kisiliklerinin boyutlarinin belirlenmesi konularinda
ozellikle Amerika ve Bati Avrupa iilkelerinde akademik caligmalar yapilmaktadir
(Reeves ve digerleri, 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), Belgika’daki siyasi adaylarin imajiyla ilgili yaptig1 ¢alismada,
siyasi liderlerin ve adaylarin imajlariyla, segmende yarattiklar1 alginin, oy tercihlerini
belirleyen ana faktor olarak one ¢iktigini belirtmistir. Bati’da pazar odakli siyasetin
gerekliliklerinden biri olarak siyasi marka ve siyasi partilerin marka kisilikleri
lizerine aragtirmalar mevcutken, Tiirkiye’de benzeri ¢aligmalara rastlamak miimkiin

olmamaktadir. Bu tezin de {i¢ temel amac1 vardir:

e Tiirkiye’deki siyasi partileri ve liderlerinin marka kisiligi boyutlarimni
anlamli bicimde ortaya koyabilecek, gecerli ve giivenilir bir 6lcek

gelistirmeye gayret etmektir.

e Boyle bir olcek gelistirilebildigi takdirde 2007 yilindaki genel
secimlerde 10%’luk iilke barajin1 asan Adalet ve Kalkinma Partisi
(Ak Parti), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Milliyet¢ci Hareket



Partisi (MHP) nin ve liderlerinin marka kisiligi boyutlarin1 anlamli

bicimde ortaya koymay1 hedeflemektir.

e FEk olarak da Tiirkiye’deki siyasi partiler ve liderlerinin marka
kisilikleriyle; se¢gmenin oy tercihi, siyasi bilgi diizeyi ve destek

seviyesi (sempatizanlik) itibariyle arasindaki ilgiyi aragtirmaktir.

1.3.  Arastirmanin Kisitlar:

Arastirmanin amaci kapsamli bigimde ifade edilmistir ancak arastirmanin
konusu siyasi igerik tasidigi i¢in bir konunun altin1 ¢izmek gerekmektedir. Bu tez
calismasinin amaci iilkemizdeki siyasi partilerin ve liderlerin ayr1 ayr1 6zelliklerini
vurgulayarak bundan siyasi sonu¢ ¢ikarmak degildir. Ankete katilan cevaplayicilara
varsayimsal olarak siyasi parti senaryolari ¢izilerek degerlendirmeleri o seneryolar
dahilinde yapmalari istenebilirdi. Ancak mevcut siyasi partilerin ve liderlerin marka
kisilikleri ~ cevaplayicilar  tarafindan daha etkin nitelendirilebileceginden
aragtirmamizda AK PARTI, CHP ve MHP 6zelinde iilkemizdeki siyasi partilerin ve
liderlerinin marka kisiligi boyutlarin1 ifade edebilecek bir olcek gelistirmek
amaclanmistir. Tez ¢alismamizda herhangi bir siyasi ¢ikarim yapmama
hassasiyetimizden dolay1 arastirmanin bundan sonraki boliimlerinde siyasi partiler
herhangi bir sira gozetilmeksizin A Partisi, B Partisi ve C partisi; liderler ise V lideri,
Y lideri ve Z lideri olarak ifade edilmistir. Arastirmanin planina deginmeden dnce
temel amaci siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisilikleri boyutlarini ortaya
koymak olan bu tez caligmasinin bazi metodolojik kisitlardan s6z etmek

gerekmektedir.

Orneklem konusundaki kisitlar1 ifade etmek yerinde olacaktir. Ulkemizdeki
genel ve yerel secimlerde oy kullanan se¢gmen sayist 50 milyon’a ulagmaktadir.
Dolayisiyla anakiitleye ulasmanin zaman ve maliyet kisitlar1 goz Onilinde bulunarak
sadece 1200 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigiine ulasmak miimkiin olmustur. Ayrica

arastirma sadece Istanbul sinirlan icerisinde gergeklestirilmistir. Orneklem her ne



kadar Istanbul ili icerisinde sosyo-ekonomik bakimdan farkli ilgelerden secilmeye
calisilmigsa da Tirkiye nin sosyo-ekonomik ve demografik dagilimini tam olarak

temsil etmesi mimkin olmamaktadir.

Ormeklemin yanisira sadece ii¢ siyasi parti ve lideri arastirmaya dahil edilmis
ve her bir cevaplayicinin sadece bir siyasi partiyi ve onun liderini degerlendirmesi
miimkiin olmustur. Arastirmanin planlanmasi siirecinde once bir cevaplayicinin ii¢
parti ve liderini de degerlendirmesi diisiiniilmiistii. Ancak bir anketin doldurulmasi
45 dakikay1 gectigi i¢in her bir cevaplayicinin bir parti ve liderini degerlendirmesi
uygun bulunmustur. Anketin yeniden dizayn edilmesi sonucunda her parti anketini
degerlendiren cevaplayicilarin oy tercihleri bakimindan homojen olmamasi durumu

ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmanin faktor analizi ve hipotez testleri sonucunda farkli kisitlar ortaya
¢itkmasit durumunda tez c¢alismasinin bulgular bdliimiinde kisitlar ayrica

belirtilecektir.

1.4. Arastirmanin Plam

Kitle iletisim araglarinin  etkinliginin  artmasiyla, siyasal pazarlama
kavraminin 6nem kazanmakta oldugu gézlemlenmis ve bu konuda bir tez ¢aligmasi
yapilabilecegi diisiiniilerek literatiir taramasma baslanmistir. Literatiir arastirmasi
sirasinda Tiirkiye’deki siyasi partilerin marka kisilikleriyle ilgili bir ¢alisma
yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu diisliniilmiis ve bu konunun detaylica incelenmesine

karar verilmistir.

Incelemelerin sonucunda, siyasal pazarlama iizerine bircok arastirma
yapildigr goriilmiistiir. Ancak Tirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerin marka
kisiliklerinin boyutlarini ortaya koymayi1 amaclayan ve bu boyutlarin segmenin oy
tercihiyle ilgisini arastiran bir caligmaya rastlanamamistir. Dolayisiyla bu tez

calismasi kesfedici ve kismen tanimlayicidir.



Bu tez calismasinda kalitatif ve kantitatif aragtirma yontemleri beraberce
kullanilmistir. Asagidaki tabloda da goriilebilecegi gibi arastirmanin modeli ve
hipotezlerini olusturmak ve dizayn edilecek anketlere yardimci olmasi i¢in A, B ve C
Partisi gruplarindan olusan ii¢ adet odak grubu c¢aligmasi yapilarak bulgularindan
faydalanilmistir. Katilimcilarin Tiirkiye demografisini temsil etmesine dikkat edildigi
odak grubu toplantilarindan sonra c¢alismanin hedefleri dogrultusunda ortaya ¢ikan
arastirma modeli ve hipotezleri son halini almistir. Ayrica odak grubu
caligmalarinda, anketlerde kullanilacak, siyasi partilerin ve liderlerinin marka
kisiliklerini niteleyen sifatlarin biiyiik bir kismi elde edilmistir. Geri kalan sifatlar ise
literatiirden elde edilmistir. Bu sifat gruplarini istatistiki acidan ydnetilebilir bir
saytya indirgemek i¢in 7 noktal1 bir anketten faydalanilmistir. Bu anket sonuglarinin
analizleri sonucunda siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiliklerini en etkili
bigimde tanimlayan sifatlarla boyutsal ayirma 6l¢eginin kullanildig bir anket dizayn
edilmis ve bu ankette ayn1 zamanda se¢gmenin siyasi bilgi diizeyi, partilerini destek
seviyesi ve demografik bilgilerinin de elde edilmesi amaglanmistir. Anket ¢alismalari
sonucunda elde edilen verilerin toplanmas: sonrasinda arastirma hipotezlerine bagh
kalinarak istatistiki analizler yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen bulgular
dogrultusunda sonu¢ boliimii olusturulmus, kisitlar, oneriler ve diger cikarimlar

tartisilmastir.
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Arastirma Konusunun ve Hedeflerinin
Belirlenmesi

J

Literatlr Calismasi

J

Odak Grubu Galismalari

J

Arastirma Modelinin ve Hipotezlerin
Belirlenmesi

I

Ankette Kullanilacak Marka Kisiligi
Olgeginin Gelistirilmesi

J

Verinin Toplanabilmesi igin
Anketlerin Dizayn Edilmesi

I

Verinin Toplanmasi ve Analizleri

I

Sonuglar, Oneriler ve Kisitlarin ifadesi

Sekil 1: Arastirmanin Plani
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2.  ARASTIRMANIN TEORIK CERCEVESI

2.1 Siyasal Pazarlama

Siyaset bilimcilere gore siyasal pazarlama, 1990’larin basina kadar se¢im
kampanyalarin1 ifade etmek icin kullanilan bir kavram niteligindeydi. Ancak
pazarlama, farkli bir disiplini etkilemeye baslamissa daha genis bir agidan bakilmasi
gerekmektedir. Siyasal pazarlamanin sadece se¢im calismalariyla ilgili olarak degil
stratejik  seviyede degerlendirilmesi  gerekmektedir (Newman 1994:43).
O’Shaughnessy (1990)’nin de altin1 ¢izdigi gibi siyasal pazarlama, siyaset
bilimcilerin diisiindiigiiniin aksine sadece partilerin imaji, gilivenilirligi ya da
secimlere yliksek katilimin saglanmasiyla ilgili dar gerceveli bir disiplin degildir
(Butler, Collins, 1996). Pazarlamanin genis tanimi diisiintildiglinde, birden fazla
taraf arasinda bir takas oldugu takdirde bu siiregte pazarlama fikirleri ve teknikleri
kullanilabilir (Kotler, Levy, 1969). Bu yaklasim, hizmet sektorii, hayir kuruluslari,
kar amaci glitmeyen organizasyonlar i¢in gegerli olabilecegi gibi siyasi olusumlar

i¢cin de anlamli olacaktir.

Siyasal pazarlama, Gronroos (1990) tarafindan, siyasi partilerin hem kendi
hem de toplumun kazanimlarini artirmak i¢in se¢gmenle uzun donemli iligski kurma,
bu iliskiyi koruma ve giiclendirme caligmasi olarak tanimlanmistir. Karsilikli
menfaatleri tatmin etmek i¢in kurulacak uzun doénemli iliski sonucunda, hem
secmenlerin, hem de siyasi aktdrlerin ve organizasyonlarin beklentilerinin
karsilanmasi hedeflenmektedir. Tiiziikleri, mesajlar1 ve davramslariyla se¢cmenin
talep ve beklentilerini Ortiistiirebilen siyasi partiler rakiplerine gore avantajli bir
durumu sahip olmaktadirlar (Okumus, 2007: 2). Dolayisiyla, siyasal pazarlama ve
onun argiimanlarini sadece kisa donemli propagandayla ya da se¢cim kampanyalartyla

bir tutmak yaniltict olmaktadir (O'Shaughnessy, 2001).
Siyasal pazarlamanin 6nemli bir varsayimina gore se¢men kitlesinin segimler

sirasinda verdigi karar, bir tiiketicinin {iriin veya hizmetlerin satin alinmasi sirasinda

verdigi kararla benzerlik gosterir. Diger onemli varsayim ise {iriin veya hizmetin
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pazarlanmasiyla siyasi partinin pazarlanma yontemleri arasinda benzerliklerin
mevcut oldugudur (Lees-Marshment, 2001a: 28). Ancak bu benzerliklerin boyutlari
konusunda fikir ayriliklar1 vardir (Harrop, 1990). Ozellikle ticari pazarlamada
tirtinlerin kendisinden ziyade marka degerlerinin one ¢ikmasi, siyasal pazarlama
disiplininde de bu kavramin tanimlanmasi gerekliligini dogurmustur (Gross, 2001:
54). Siyasal pazarlama, tanim olarak hizmet pazarlamasina yakin olsa da icerdigi
teori ve uygulama farkliliklardan dolay1 kendine 6zgii bir cergeveye sahiptir. Bu

farkliliklar1 ilerleyen boliimlerde detayli bicimde inceleyecegiz.

Siyasal pazarlama, dar g¢erceveden bakildiginda, imaj, sayginlik ve
propaganda kavramlarinin yerine kullanilmaktaydi (Scammell, 1999:37). Ancak
genis acidan incelendiginde, siyasal pazarlama, siyasi marka olusturmak icin bir lobi
faaliyeti (Lock, Harris, 1996), uzun donemli sosyal amaglarin gergeklestirilmesi
(Henneberg, 1997), fikir arastirmasi ve ¢evresel analizler konusunda rekabet (Wring,
1999: 42) ve uluslararas1 organizasyonlarla iligki yonetimi (Beznosov, 2007) olarak
ifade edilebilir. Ancak bu genis perspektif bile, siyasi partilerin mesajlarin1 halka
ulagtirmak icin sahada calisan ve pazarlamanin Onemli aktorlerinden olan
gonillilerin ¢abalarini icermedigi igin siyasal pazarlamayi tam olarak ifade etmede

yetersiz kalmaktadir.

Simdiye kadar yapilan tiim tanmimlarin analizleri ve siyasi partilerin
uygulamalarin1 gz oniinde bulundurarak Beznosov (2007: 52) siyasal pazarlama

uygulamalarini 6zetlemistir. Buna gore siyasal pazarlama;
e siyasi partilerin bir amag¢ dogrultusuda planladiklar mesajlar1 hedef kitleye
iletmek ve finansal destek saglamak i¢in kullanilan tiim kitle iletisim

araglarini, direkt mesajlar1 ve goniilliilerin yaptiklar1 ¢aligmalar kapsar;

e politikalarin hazirlanmasi ve uygulanmasi asamasinda se¢menler ve diger

halk kitleleriyle interaktif bir iliski icerisinde olmaktir;
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e sec¢men Kkitleleriyle, parti calisanlariyla, medyayla, milletvekilleriyle ve
muhalefette bulunan tim partilerle giivene dayali demokratik bir iligki

gelistirmek ve bunu yonetmektir;

e adaylara egitim vererek ya da reklam ajanslari ve damigmanlarla birlikte
hazirlanan pazarlama arglimanlarini ve malzemelerini etkin bigimde

paylasarak onlarin donanimlarini artirmaktir

2.1.1. Siyasal Pazarlamanin Onemi

Pazarlama ve siyaset kelimelerinin birlikte anilmaya baglamasiyla, siyaset
bilimcilerden siyasetin ideolojiyle ilgili bir bilim dali olduguna (Philo, 1993) ve
pazarlamayla ayni1 g¢erceve i¢inde olamayacagina dair itirazlar gelmistir (Lees-
Marshment, 2001: 28). Buna sebep olarak da pazarlamanin olumsuz algisinin
siyasete zarar verece8i gosterilmistir (O'Shaughnessy, 2002). Ancak pazarlama
otoriteleri, bu konuya cevap olarak pazarlama faaliyetleri sirasinda yasanan
sikintilarin pazarlama kavramindan degil, onu uygulayanlardan kaynaklandigim
isaret etmislerdir (Lees-Marshment, 2001a: 693-697). Siyaset bilimciler, pazarlamay1
uzunca bir slire goz ardi etmis, sonrasinda ise siyasal pazarlamanin sadece
kampanyalarla ilgili bir disiplin oldugunu iddia ederek hata yapmislardir (Scammel,
1999: 721-727).

Siyasal pazarlama sadece kisa siireli propaganda calismalarindan ibaret
degildir. Ancak siyasal pazarlamay1 parti ideolojilerinden soyutlayarak incelemek de
yaniltict olabilir. Bu konudaki kavram karmasasini gidermek i¢in ideoloji kavramina
pazarlama agisindan bakmak gerekmektedir. “Ideoloji, siyasi fikirlerin modern
hayata, anlasilabilir ve sistematik bir perspektif dogrultusunda, uygulanmasiyla
ortaya ¢ikan prensipler silsilesidir” (Jones ve digerleri, 2001: 76). Partilerin belli bir
siyasi perspektifi ve durusunun olmasi beklenir. Ancak se¢im sonuglarini etkileyecek
kadar biiylik segmen kitlesinin oy tercihleri ideolojik ¢dziimlemelerden ziyade kendi

refahlarini artiracagi vaad edilen siyasi mesajlardan etkilenmeye baglamistir. (Reeves
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ve digerleri, 2006: 421). Bunun yaninda, lider imaji, parti markas1t ve
kisisellestirilmis iletisim uygulamalar1 da bu kitlenin iizerinde etkili olmaktadir.
Se¢menlerin artik ideolojik sebeplerden dolay1 karar vermedigi iddiasinda bulunmak
yaniltict olabilir. Ancak ideolojik sebeplerden dolay1 karar verenlerin sayis1 giderek

azalirken, pazarlama faaliyetleriyle etkilenecek oy miktar1 hizla artmaktadir.

Siyasal pazarlamanin oneminin artmasi sadece ideolojinin se¢men kararlari
tizerindeki etkisinin azalmasiyla aciklanamayabilir. Gilinlimiizde, politikaya ve
politikaciya olan giivenin azalmasi, siyasal pazarlama faaliyetlerinin Onem
kazanmasii saglamaktadir (Henneberg, 2004: 6). Ciinkii bir se¢imde kazanilan
basarinin bir sonrakine tasinabilmesi, ancak se¢menle siyasi partinin uzun doénemli
iligki kurabilmesiyle miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla, “siirekli kampanya” stratejisi,
iligkisel pazarlama yontemleri kullanilarak, hem se¢im doneminde hem de segimi
kazandiktan sonra partiyle se¢gmen arasindaki iletisimi kuvvetlendirmek adina 6n
plana ¢ikmaktadir (Needham, 2005). Keza, sadece secim donemlerinde uygulanacak
siyasal pazarlama faaliyetleri, ¢ekirdeginde tiiketicinin olmadigi mal ve hizmetler
pazarlamasini ¢agristirmaktadir. Dolayisiyla partilerin sadece se¢im donemlerinde
aniden artan ilgileri, se¢men tarafindan samimiyetsiz olarak nitelendirilerek

tereddiitle karsilanmaktadir (Bulut 1994:7).

Ware (1995) kitabinda, pazarlama tekniklerinin artan Onemine dikkat
cekmekte ve “pazarlama araglarinin siyasette kullanilmasi gliniimiizde kaginilmazdir
clinkii secmen siyasete gecmisle kiyaslandiginda daha mesafelidir” diye
belirtmektedir. Vatandaslar oy verdikleri partilere daha az sadiklardir. Bunun baglica
sebepleri arasinda, siyasi iirlinlerin farklilastirilmasinin zorlasmasi, sik sik yapilan
secim yariglarinin siyasi mesajlar1 siradanlagtirmasi ve se¢menlerin ideolojilerden
cok kendi refahlarini1 ve rahatlarini diistinmeleri yer almaktadir. Kisaca, bir segmenin
oyunu almak ve gelecek se¢cimde de ayn1 oyu korumak ge¢mise gore zorlasmaktadir.
Geligsmis demokrasilerde siyasal pazarlama tekniklerinin etkin kullanilmasi oy
oranlarini artirmak isteyen partiler i¢in kacinilmaz olmaktadir. Siyasi partiler, se¢im

siirecini pazarlama ve markalasma agisindan degerlendirdikleri takdirde, hem kisa
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vadede oy oranlarini artirmakta, hem de uzun vadede toplumla olan baglarini

giiclendirmektedirler (O’Cass, 2001: 1022).

Oy potansiyellerini artirmayr hedefleyen siyasi partiler, se¢gmenleri birer
tilkketici gibi algiladiklar1 ve uzun donemli samimi bir iliski kurmay1 gozettikleri
takdirde, siyasal pazarlama faaliyetlerine yeni ufuklar kazandirmaktadirlar (Reeves,
De Chernatony, 2003). Bu arastirmada yer alan odak grubu g¢aligmalarindaki
bulgularin da isaret ettigi gibi se¢cmenler, oy kararlarinin belirleyen sebeplerin
merkezine siyasi aktorlerin samimiyetini yerlestirmektedir. Siyasal pazarlama
arglimanlarin1 kullanan partiler ve liderler, samimi davranislarini ve mesajlarin
hedef kitlelerine etkin bigimde ulastirip, daha az samimi olanlarla aralarindaki farkin
altin1 ¢izebilmektedirler. Bunun yaninda, pazarlama arastirmalari ve diger pazarlama
faaliyetleriyle se¢gmenin talep ve beklentileri siyasi organizasyonlar tarafindan
Oziimsenerek, etkin bir pazarlama karmasi olusturulabilmekte ve topluma daha
kapsamli hizmet gotiirmek miimkiin olmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 26). Boylelikle,

siyasi partiler segmenin politik yonelimlerine dnciiliik etmeyi bagarabilmektedirler.

Toplumla siyasi aktorler arasindaki iletisim kanallarinin etkinlestirilerek veri
akisinin ¢ift tarafli olarak saglanmasi, her iki tarafa da katma deger yaratacak
sonuglarin ortaya cikmasimi saglayacaktir. Pazarlama araclar1 sayesinde genis
kitlelerden alinan geri besleme ve siyasi katilimin tesvik edilmesi, toplumun iilke
sorunlarina olan ilgisini artirmaktadir. Boylelikle siyasi partiler segmenin tepkilerini
sadece secim zamani degil, siirekli dikkate almaktadirlar. Siyasetin sekillenmesi,
siyasal pazarlama g¢aligmalarinin sonucunda, sadece piramidin en {istliyle sinirl
kalmayip daha genis tabanda ger¢eklesmektedir. Bununla beraber, isinin ehli, Siyasi
acidan yetkin ve basarili bireylerin siyasete katilmasi saglanarak daha verimli bir

politik ¢cevrenin 6nii agilmis olmaktadir (Tan, 2002: 23,24 ).
Siyasal pazarlamanin baglica amaclarindan biri, siyasi partilerin topluma

fayda yaratmasini saglamaktir. Bir diger amaci ise, siyasi adaylarin ya da pazarlama

adimna karar vericilerin mesajlarinin ve kampanya caligmalarinin, mensubu olduklar1
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partilerin siyasi siizgecinden gecerek, tutarlilik icerisinde hedef kitleye ulasmasini
saglamaktir. Bir bagka deyisle, pazarlama faaliyetleri hem toplumsal katma degeri
artirmakta, hem de siyasi partilerin se¢im performansini artirma amacina hizmet

etmektedir.

2.1.2. Siyasal ve Ticari Pazarlama Arasindaki Iligki

Siyasi tirtinlerle ticari iiriinlerin pazarlamasi arasinda ciddi benzerlikler vardir.
Genel anlamda politik {irtinlerin 6zellikleri gelecege yonelik sozlere dayali, soyut,
varlikli bir gelecek amaciyla sekillenmis, belirsiz ve deger odakli olmalaridir. Sigorta
ve bazi finansal iriinler gibi kisa vadeli tatmin yerine, uzun dénemli faydayi
hedeflemektedirler. Bu 6zellikleri goz oniinde bulundurarak Harrop (1990) siyasal
pazarlamayi, hizmet pazarlamasina benzetmekte ve bir partinin hiikiimet etme
yetkinliginin iknasina caligmasi olarak tanimlanmaktadir (O'Shaughnessy, 2001:
1047). Siyasi ve ticari pazarlama, kavramsal bakimdan benzerlik gosterdigi gibi
uygulamalar agisindan da aym tekniklerden faydalanmaktadirlar. Bu teknikler,
pazarlama arastirmalari, markalagsma cabalari, kullanilan iletisim araglari, {iriin ve
miisteri segmentasyonu yapabilmek icin gelistirilen istatistiki yontemler olarak

tanimlanabilir.

Ticari Ttrlinlerin pazarlamasini etkileyen pazar odakli olma ve degisim
kavramlar1 gibi olgular siyasal pazarlamayr da derinden etkilemektedir. ABD’de
Reagan, Ingiltere’de Thatcher donemiyle baslayan pazar odakli siyasal pazarlama
politikalar1 giderek hiz kazanmaktadir (Needham, 2006:178). Bunun yaninda,
Obama’nin bagkanlik yarisindaki kisa ama etkili slogani olan ‘degisim’, sadece
siyasal pazarlamada boy gostermemekte, son yillarda ticari pazarlamanin da
merkezinde yer almaktadir (Giiler, Ulker, 2010: 99-100). Siyasal ve ticari pazarlama
arasinda, rekabet olgusu bakimindan da benzerlikler vardir. Fikirlerin, politikalarin
ve tlim siyasal faaliyetlerin belirli kanunlar dahilinde se¢gmene serbestce
ulastirilabilmesi i¢cin demokratik ve rekabet¢i bir siyasi pazar yapist olmasi

beklenebilir.
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Demokratik siyasal diizlemde, partilerin hizmetlerini etkin bicimde
sunabilmek, se¢gmen sadakatini artirmak ve partinin yetenekleri dahilinde goreceli
uistiinliiklerini 6n plana ¢ikarmak i¢in gliclii bir siyasi konumlandirma stratejisine
sahip olmalarn gerekmektedir (Hayes ve McAllister, 1996: 136). Keza, siyasi
konumlandirma tipki ticari konumlandirmada oldugu gibi hedef kitlenin
firmay1/partiyi algilayis bi¢imini derinden etkilemektedir (Baines, Harris ve Lewis,
2002:8). Tiirkiye’de ve diinyada siyasi partilerin kendilerini temelde sag veya sol
ideolojilere gore konumlandirdiklarini gérmekteyiz. Ancak, 1982 sonrasinda ANAP,
2002 ve 2007 se¢imlerinde C Partisi’nin elde ettigi se¢im basarilarinin bir sebebi de,
parti konumlandirmalarin1 sadece sag veya sol ideolojilere gore degil her ikisine de

hitap edecek sekilde gergeklestirmeleridir.

Giirbiiz ve Inal (2004)’1n Siyasal Pazarlama kitabinda da yer alan siyasal
pazarlama faaliyetlerinin akis semasi goz Oniine getirildiginde, siyasal ve ticari
pazarlamanin benzer 6zellikler tasidig1 goriilmektedir. Yalniz, siyasal pazarlamada
“satic1” yerine “politik aday”, “miisteri” yerine “se¢men”, “para” yerine “verilen oy”,
“mal ve hizmetler” yerine de “sozler ve vaatler” kavramlar1 kullanilmistir. Asagidaki
sekilde goriilecegi gibi, icteki dongiiye gore ticari pazarlamada sirket, miisteriye
sunulan mal ve hizmetler karsiliginda para kazanmaktadir. Siyasal pazarlamada ise,
aday/siyasi parti vaadler karsiliginda oy beklemektedir. Digtaki dongliye gore ise
ticari pazarlamada sirket, miisterisiyle iletisime gecmekte ve miisteriden pazar ve
tikketici davraniglartyla ilgili bilgi akis1 saglamaktadir. Siyasal pazarlamadaki dis

dongiide ise aday/parti se¢gmenlerle iletisime ge¢cmekte ve bunun karsilifinda bir

sonraki doneme iligkin parti politikalariyla ilgili geri besleme almaktadir.

Ticari ve siyasal pazarlama arasinda bir cok benzerlik vardir. Ozellikle hizmet
pazarlamasinda kullanilan bir ¢ok pazarlama faaliyetine siyasal pazarlama alaninda
yer vermek miimkiindiir ancak asagidaki boliimde etraflica tartigilacag: gibi her iki

pazarlama disiplini arasinda 6nemli farklar da vardir.
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SIYASI PAZARLAMA

iletisim
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Sekil 2: Ticari Pazarlama ve Siyasal Pazarlamamin Karsilastirmasi

Kaynak: Kotler, P. (1975). Overview of political candidate marketing, Advances in
Consumer Research, V:12, s. 765

Siyasal pazarlamanin ilgi alanlarindan biri de parti {iyeleri, medya gruplari,
finansal kaynaklar ve se¢men arasindaki iliskidir. Bundan dolayidir ki, siyasal
pazarlamayla kar amaci glitmeyen organizasyonlarin pazarlamasi arasinda bir ¢ok
ortak ozellik vardir (Kotler, Andreasen, 1991). Ancak siyasal pazarlamanin 6zellikle
parti iiyeleri, finansal kaynaklar ve segmen ile ilgili faaliyetleri, pazarlamanin genel
faaliyetlerinden ayrilir. Bu farkliliklarin en Onemlisi segmen (oy) davranisinda
gozlemlemektir. Ciinkli ticari pazarlamadaki tiiketici davranmigindan farkli olarak
secmenler, biitliin satin almalarin1 (oy vermelerini) ayn1 giinde bir defaya mahsus
olarak yapmaktadirlar (Rentoul ve digerleri, 1995). Oy davraniginin gergeklesmesine
kadar yapilan pazarlama arastirmalari, anketler, odak grubu c¢alismalari, ticari
pazarlamadaki caligmalarla benzerlik gostermekle birlikte oy davranisi, siyasal
pazarlamanin kendine 6zgii bir 6zelligidir (Wring, 1996). Yine satin alma, yani oy

davranigiyla ilgili bir baska fark daha dikkati ¢ekmektedir. Se¢menler verdikleri
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oydan dolay1 ilerde bazi maliyetlere katlanmak zorunda kalabilmekte ya da oy
tercihlerinden pisman olabilmektedirler. Ancak hi¢bir kosulda verilen oyun
maliyetlendirilmesi ve oya fiyat bi¢ilmesi s6z konusu olmamaktadir. Dolayisiyla bu
Ozellik itibariyle de, siyasal pazarlamadaki satin alma olgusu ticari

pazarlamadakinden farklidir.

Lock ve Harris (1996) siyasal ve ticari pazarlama arasindaki farkliliklarin
ortaya konmasi bakimindan en kapsamli makalelerden birini kaleme almislardir.
“Siyasal Pazarlama: Yasasin Farkliliklar” isimli bu makalede belirtilen farkliliklara

deginmekte fayda vardir:

o Se¢menler verdikleri oy sonrasinda partilerinin biitiin
kararlarina ve politikalarina destek vermis olurlar. Adaylar, liderin ve
partinin marka kisiligi, ideolojileri ve politikalarin hepsi bir paketin

icindedir. Se¢imleri kazanan ve iktidar olan parti her seyi kazanmis olur.

o Ticari pazarda satin alinan herhangi bir {riiniin 6zellikleri
zaman igerisinde degismez. Ornegin, bir televizyon ilk aldiginiz giin hangi
ozellikleri barindirtyorsa daha sonraki donemlerde bu 6zelliklerde
farklilasma gozlenmez. Oysa siyasal pazarlamada oy verilen bir adayin

fikirlerinde, siyasi durusunda zaman icerisinde degisiklikler olabilmektedir.

o Hedef kitlenin beklentileri ve talepleri dogrultusunda ticari
rtinleri gelistirmek, degistirmek ve dizayn etmek miimkiinken, siyasal
pazarlamada adaylarin ozelliklerinin degistirilmesi ve yeniden dizayn

edilmesine siklikla rastlanmamaktadir.
Ticari pazarlamada {riinleri siyasi tirlinlere gore daha somut o6zellikler

icermesinden Otlirii bunlara yonelik algi daha homojendir (Holbrook, 1995). Siyasi

lider, siyasal pazarlamadaki iirlin algisinin daha soyut olmasi nedeniyle, (Blondel,
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1974) on plana ¢ikarak siyasi iriin algisin1 sadelestirmekte ve siyasi marka
faaliyetlerini yonetmeye calismaktadir. Siyasal pazarlamada liderin rolii ve siyasal
tiriinleri kontrol ve temsil etme giicii ticari pazarlamada CEO’nun temsil giiciinden
ve etkisinden fazladir. Siyasi parti liderleri hem pazarlama araci hem de iirliniin ta
kendisi olabilmektedir (Kavanagh, 1995). Dolayisiyla liderler kitle iletisim
araglarinda siklikla yer almakta ve marka bilinirlilikleri zaman zaman temsil ettikleri

siyasi partilerin bile oniline gecebilmektedir (Lock ve Harris, 1996:24).

Simdiye kadar iiriin ve satin alma davranisi bakimindan ticari ve siyasal
pazarlamayi karsilastirdik ve farklarini ortaya koyduk. Bir de pazarlama faaliyetleri
acisindan bakacak olursak daha onceki boliimde ifade ettigimiz benzerliklerin yani
sira bu konuyla ilgili de belli farklar vardir. Siyasal pazarlamada, tutundurma ve
reklam caligsmalarindaki yargilar ve 6ne ¢ikarilan 6zellikler, iddialar ve gercekler elle
tutulur ya da ispatlanabilir olmaktan uzaktir. Oysa ticari pazarlamada bu yargilar
daha saglam temelleri olan ve ispatlanabilir 6zelliklerdir (Mc Gann, 1989:45). Bu
konudaki bir diger fark ise ticari iriinler i¢in gelistirilen pazarlama stratejilerinin
uzunca bir siire tekrarlanabilmesi, siyasi TUrlinler i¢in uygulanan pazarlama
faaliyetlerinin ancak se¢cim donemiyle sinirli kalmasi ve tekrarlanamamasidir (Tan,

2002: 26,27).

Yukarda belirtilen farkliliklar gostermektedir ki siyasal pazarlama, teorik
altyapisini gelistirmek i¢in genel pazarlamanin ilkelerinden ve temel kaynaklarindan
faydalanirken ayn1 zamanda kendine 6zgii, kesfedici, tanimlayici ve tahmin etmeye

yonelik modeller gelistirmek durumundadir.

2.1.3.  Siyasal Pazarlama Faaliyetleri

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin dikkatlice tasarlanmis ve bilimsel stratejiler
temeline oturtulabilmesi i¢in pazarlama arastirmalarinin yapilmasi ve ortaya ¢ikan
sonuclarin analiz edilerek pazar boliimlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Boylelikle,

siyasal pazar kosullarinin belirlenmesi, se¢men beklentilerinin anlagilmasi ve
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pazardaki firsatlar ve bosluklarin ortaya ¢ikarilmasi gergeklestirilmis olacaktir
(Okumus, 2007: 8,9). Arastirma c¢alismalar1 tamamlandiktan sonra elde edilen
veriler 1s18inda siyasal Ttriinlerin gelistirilmesi ve bu {riinlerin etkin iletisim

yontemiyle segmen kitlesine duyurulmasi gerekmektedir.

Kitle iletisim araclar1 kullanilarak gergeklestirilecek kampanyalar 6zellikle
ilgi cekme, siyasal markanin bilinirliligini artirma, finansal destek saglama, oy
tercihini etkileme ve oOrglitsel calisma icin goniillii destegi saglama gibi temel
amaglara hizmet edecektir (Lariscy, Tinkham, 1987: 13,14). Kitle iletisim araglar
siyasal pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir arglimani haline geldiginden siyasi
partiler medya odakli demokrasi anlayist igerisinde faaliyetlerini siirdiirmektedirler
(Harris, 2001: 45). Gliniimiizde kitle iletisim araglarinin segmen kararlarini etkilemek
icin bu yogunlukta kullamlmas: (Giirbiiz ve Inal, 2004: 85) ahlaki agidan baz1 soru
isaretleri de tagimaktadir. Clinkii medya, hem olduk¢a maliyetli hem de etki giicii

yiiksek bir aragtir.

Iletisim harcamalarmin ve difer siyasal pazarlama caligmalarinin partiler
tarafindan karsilanmasi gereken maliyetleri, o partilere devlet tarafindan saglanan
yasal yardimlar1 katlamaktadir. Bu durumda, bazi ¢ikar gruplart bagis adi altinda
partileri ve adaylar1 finanse etmektedirler. ABD’de 1986 yilinda siyasal pazarlama
i¢in harcanan miktar 340 milyon dolarken yillar igerisinde bu miktar artarak milyar
dolar seviyesine ylikselmistir (O’Shaughnessy, 1990:9). Boylelikle siyasi partiler asli
faaliyetlerini bir tarafa birakarak, finansal destek saglamak adina bazi baski
gruplartyla yakin iligki icerisinde bulunmaktadirlar. Baski gruplart da segimler
oncesinde sagladiklart finansal destegin karsiligini almak adina kendi menfaatleri
dogrultusuda yasalar1 degistirtmeleri icin hiikiimetlere telkinde bulunmaktadirlar.

(Ciftlikci, 1996: 24).

Etkin siyasal pazarlama faaliyetleri yiiriitmek gayesinde olan bazi adaylar,
etik olmayan yontemlerle aldiklar1 maddi destek sayesinde rakiplerine avantaj

saglamaktadirlar. (Nimmo 1970: 68). Zaman zaman da iktidarlar ellerinde
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bulundurduklar1 devlet kaynaklarini se¢imlerden 6nce diisiincesizce harcayarak oy
oranlarin1 korumak ya da artirmak gayretine girmektedirler. Siyasi partilerin, biitce
dengelerini gdzetmeksizin is¢i, memur ve emeklilerin maaslarina zam yaparak ya da
yardim faaliyetleriyle siyasi menfaat elde etmeyi hedeflemeleri etik olmayan siyasal
pazarlama faaliyetlerine 6rnek gosterilebilir (Alkan, 1992: 9). Ulkemizde de yasanan
bu tip pazarlama faaliyetleri se¢menin siyasete bakisin1 kokten degistirerek, politika
ve politikaciya yabancilagsmasina yol agmaktadir. Bu yabancilasma sonucunda, iilke
sorunlarina daha az duyarli bir toplumun ortaya ¢ikmasi etik olmayan pazarlama
faaliyetlerini yoneten politikacilara da dolayli olarak zarar vermektedir (Tan, 2002:
26).

Siyaset bilimcilerden Philo (1993) siyasal pazarlamay1, “hayal giiciiyle ilgili
s1g bir bilim” olarak nitelemistir ve pazarlama faaliyetlerini bir manipulasyon araci
olarak tanimlamistir. Siyasal pazarlama faaliyetleriyle ilgili en ciddi manipiilasyon
suglamasi Ingiltere, Amerika ve Avustralya’da hizla yayilan negatif kampanyalarinin
stirdiiriilmesi ve siyasi rakiplerin kavgaci bir {islupla karalanmasidir (Egan, 1999:
500). Tirkiye’de de 2002 secimleri ve sonrasinda negatif reklam kampanyalar

kullanilmistir. (Bayraktaroglu, 2002: 73).

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, iletisim araglariyla genis segmen Kkitlelerine
ulasarak onlara uzun dénemli ¢6ziim sunmasi gerekir. Ancak siyasi partilerin negatif
reklam anlayis1 se¢gmenin kisa vadeli ¢ikarimlar sonucunda kutuplasarak oy
kararlarin1 belirlemesine yol agmaktadir. (O'Shaughnessy, 2002: 1079,1080). Bu
kutuplasmanin sonucu olarak etnik ve dini faktorler ¢evresinde siyasal pazarlama
faaliyetlerinde bulunmaya ¢alisan siyasi partiler de segmenlerin ¢cogunlugu tarafindan
sipheyle karsilanmaktadir. Etnik ve dini yaklasimlar, pazarlama faaliyetlerinin
etkisini azaltmakta ve hedef kitlelerini genisletmeyi amaglamasi1 gereken partilerin

kapsayici politikalar gelistirmelerini zorlastirmaktadir (Giirbiiz ve inal, 2004:39).

Siyasi pazarin yapisini ve pazarlama faaliyetlerini etkileyen siyaset disi

faktorler (Sivil Toplum Orgiitleri, asker, biirokrasi) de mevcuttur (Polat, 2004).
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Teorik olarak sadece miisteri (segmen), siyasi rakipler ve pazarla ilgili faaliyetleri
yonetmesi gereken siyasal pazarlama otoritelerinin, siyaset dis1 faktorleri
gozetmeden basarili olma ihtimali azdir. Siyasi partiler, 6zellikle ¢ok c¢ekismeli
gecen secimlerde, tiim bu faktdrleri yonetme kabiliyetleri sonucunda iktidar

kazanmakta ya da segim barajini asarak meclise girebilmektedirler (Giirbiiz ve Inal,
2004: 40,45).

Tiirkiye’deki siyasal pazarlama faaliyetlerinden bahsetmeden Once se¢men
kitlesini tanimlamak gerekmektedir. Seg¢menler, ii¢ grup altinda incelenebilir

(Limanlilar, 1991: 35):

e Partiye iliye kazandirilacaklar: Mevcut iiyelerin c¢abalari sonucunda
partiye liye olarak kaydedilecekler ya da kendiliginden katilacaklardan

olusur.

e Parti destekgileri (sempatizanlar): Halihazirda partiye sadakat

gosteren segmen kitlesidir.

e Parti sempatizani olmadig1 halde baska parti bulamadig: i¢in kerhen
oy verenler: Siyasal pazarlama faaliyetleriyle etkilenebilecek bir pazar
boliimiidiir. Ciinkili bir defalik oy verirler ve sessiz ¢ogunluk olarak

ifade edilmektedirler (Bayraktaroglu, 2002: 64).

Bu ii¢ grup arasinda gegisler olabilmektedir. Ozellikle Tiirk siyaset tarihini,
dolayisiyla siyasi pazari etkileyen belirli faktorler, bu gecisin zaman zaman
hizlanmasin1 saglamaktadir. Siyasal pazarlama faaliyetlerini etkin kullanan partiler
gruplar aras1 gecisleri kendi lehlerine gevirebilmektedirler. Ulkemizde 1995 yilindan
sonraki se¢im sonuglari arasindaki farklarin az olmasi, her bir oyun ne kadar degerli

oldugunu ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemini gdstermektedir (Polat ve Kiilter

2008:3).
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2.2. Marka Kavramlari

2.2.1. Marka

Marka, bir ya da birden ¢ok saticinin mal ve hizmetleri tanimlamak ve onlar1
rakiplerinden farklilastirmak i¢in kullandiklar1 isim, kelime, isaret ve logolar ya da
tiim bunlarin birlesimidir (Kotler, 1991: 442). Daha genis bir tanimdan sz etmek
gerekirse; marka, fikirlerin, mal ve hizmetlerin fonksiyonel ya da sembolik
faydalarini iceren bilgileri temsil eden somut ve soyut 6zelliklerin ifadesidir (Aaker,
1991, Arvidsson, 2006, Vessenes, 2004). Markanin en temel birlesenlerinden biri de
ismidir. Agirlikli olarak yirminci yiizyilin baglarinda ireticilerin, reklam ve
pazarlama c¢aligmalar1 sonucu iriinlerinin algisin1 rakiplerinden farklilagtirmay1
basarmalariyla markalar kullanilmaya baslanmistir. Bu degisim, fonksiyonel
farklilasmanin saglanmast ve bunun miisterilere iletilmesi asamasinda Onem

kazanmistir (Aaker, 1996).

Fonksiyonel farklilasmadan, marka odakli farklilagmaya gecerken ismin yani
sira Kotler (1991)’in tamiminda yer alan logo ve diger birlesenleri markayla beraber
kullanilmasina baslanmistir. Ciinkii bu birlesenlerin her biri marka algisina yardimci
olabilecek faktorlerdir. Ornegin, markanin ismi marka farkindaligini saglarken
(Kanungo, 1968), ismin yaninda gorsel tamimlamay1 gii¢lendiren logonun
kullanilmasiyla markanin hatirlanmasi1 da kolaylasmaktadir (Maclnnis vd., 1999).
Gilinlimiizde markalar, tiiketicilerde satinalma risklerini azalttiklarina dair bir duygu
olusturmaktadirlar, ¢iinkii tiiketiciler tarafindan kalite ve performansin isareti olarak
diistiniiliir ve satin alma kararinin sadelesmesini saglarlar (Hoyer and Brown, 1990;
Janiszewski and van Osselaer, 2000; Macdonald and Sharp, 2000; Riley and de
Chernatony, 2000). Bu konuya farkli bir a¢idan bakilirsa, markanin tiiketicide, bir
anlamda, giiven duygusuna benzer bir algi olusturdugu ve satin alma kararini,
karmagik hale gelen bilgiyi sadelestirerek, kolaylastirdig: ifade edilebilir (Morrison
and Firmstone 2000: 38).
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Markalarin bir diger rolii de tiiketicilerin pazar1 hizli bir sekilde tarayarak
ihtiyaclarin1 ve taleplerini karsilayacak triinlere en etkin bigimde ulasmalarini
saglamaktir (Kotler, 1991: 442). Bu faydanin altinda yatan varsayim, piyasada
benzer Ozelliklere sahip bir¢ok iirlin oldugu ve bu iirtinlerle ilgili bilgi kirliliginin
satin alma kararin1 zorlastirdigidir. Oysa markalar, mal ve hizmetlere ait karmagsik
bilgileri 6ziimseyen ve sadelestiren anlamlar ve semboller sistemidir (Keller,
2001:16). Bu varsayim siyasi pazar i¢in de gegerlidir. Erdem ve Swait (1998) siyasal
iirlin kavrami “anlam buketi” olarak nitelendirmistir. Anlam buketi, ticari iirlin ve
siyasal iiriin arasindaki fark: ifade eden kavramlardan biridir. Ciinkii siyasal pazarda
iriin, siyasi parti, siyasi lider, parti tiiziigii, programi, adaylar, ideoloji gibi
birbirinden ayrilamayan faktorlerin birlesimidir. Se¢cmen de bir partiye oy verdigi
zaman bu irlinlerin tamamin1 benimsemis ve desteklemis olur. Dolayisiyla, parti
markasinin, tim bu {rilinlerle ilgili bilgileri 6ziimseyen ve se¢menin kisa yoldan
karar vermesini saglayan bir rolii vardir (Scremin, 2007:2,9). Marka, bu rolii pozitif,
duygusal reaksiyonlar yaratabilme giiciinden dolay1 yerine getirebilmekte (Gobe,
2001) ve giiniimiizde duygusal paradigmalar marka yonetimi anlayisinda siklikla yer

almaktadirlar (Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006).

Bir¢ok pazarlama otoritesinin dikkat ¢ektigi gibi markanin yarattig1 duygusal
baglar, tiiketiciler, ireticiler, sirketler ve ticari pazarda yer alan tiim aktorleri
(steakholders) birbirine yaklastirmis ve iliski yonetiminin altim1 ¢izmistir (Aaker,
1997, Aaker, Fournier, and Brasel 2004, Brown vd., 2003, Fournier 1998, Kozinets
2001, McAlexander, vd., 2002, Muniz and O’Guinn 2001). Dolayisiyla, gelisen
duygusal marka paradigmasinin, bilgiye dayali kognitif tiiketici davranisi teorilerinin
yerini almaya basladigi sOylenebilir (Laider-Kylander, 2007: 16,17). Bu degisim
siirecinde Aaker (1996) diger marka kavramlarinin da énemini belirtmis ve bunlar

teorik agidan incelemistir.
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Koken Ulke Semboller

Kapsami
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Tiskisi

Hayalgiicii Kalitesi

Fonksiyonel ve Duygusal Faydalar

Sekil 3: Marka ve Kapsadigir Diger Kavramlar

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

2.2.2. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, bireyin markayla tamigikliginin seviyesi olarak ifade
edilmistir. Bir baska deyisle, marka farkindaligi, markanin tiiketicinin kafasindaki
varhigmin giicii olarak tanimlanmistir (Aaker, 1996: 10). Marka farkindaliginin iki
ana birleseni vardir. Ilki, marka taninirlilig: ki, bir bireyin markaya asinalik seviyesi
olarak ifade edilir. Ikincisi de markamin hatirlanmasidir. O da aym fiiriinlerin
bulundugu kategoride markanin isminin hatirlanma 6nceligidir. Gliglii markalar, ayni
kategoride yer alan {iriinler arasinda ilk hatirlananlardir. Tiiketicilerin satin alma
karar1 verecekleri sirada, gli¢lii markalar ¢ogunlukla, rakiplerinin arasindan styrilarak
tercih edilenlerden olacaklardir. Marka farkindaligi, satin alma karar1 sirasinda en 6n
plana c¢ikan kavramlardandir. Ciinkii tiiketicinin asina oldugu iiriinlerle, asina
olmadiklar1 arasinda kaldiginda tercihini asina oldugu {riinlerden yana yapma

thtimali yiiksektir (Hoyer, Brown, 1990; Macdonald, Sharp, 2000).
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Marka farkindaliginin, satin alma karar1 {izerinde bu kadar etkili olmasinin
diger sebebi de tiiketicinin ¢abuk hatirladig: iiriinlerin kalitesinin yiiksek oldugunu
diistinmesidir. Tiiketicilerde bu alginin olusmasinin nedeni, karar vericilerin, kalitesiz
iriintin  farkindaligin1  artirmak i¢in reklam harcamasi yapma zahmetine
girmeyeceklerini diisiinmeleridir. Kalitesiz iirlini pazarlayanlar, reklama kaynak
aktarsalar bile, reklamcilarin kalitesine giivenmedikleri bir {irlin igin kariyerlerini ve
kaynaklarim1 bosa harcamayacaklar1 varsayillmaktadir. Bu da marka farkindalig
yiiksek tirtinlerin kaliteli oldugu algisinin yerlesmesini saglamistir (Aaker, 1996).
Ancak, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 hangi kosullar altinda rasyonel
sebeplerden ziyade, marka farkindaligt gibi sezgisel c¢ikarimlarla aldiklarini
incelemek gerekmektedir. Bir teoriye gore (Petty, Caccioppo, 1984), eger tiiketiciler
karar vermek i¢in gerekli zamana, imkana, donanima ya da bilgiye sahip degillerse o

zaman kestirme yontemlere ve duygusal kisayollara bagvurabilmektedirler.

Marka farkindaligi kavrami siyasi pazara uyarlandiginda durumun ticari
pazardakinden farkli oldugu gozlemlenmektedir. Ciinkii, siyasi partiler ve liderleri
medya aracilifiyla siirekli géz oniinde olduklarindan marka farkindaligi, segcmenin
tercith sebepleri arasinda alt siralarda yer almaktadir. Marka farkindaligi, dar
cergevede sadece marka hatirlanmasi ve marka taninirliligi kavramlariyla agiklanirsa,
siyasi pazara uygulandifinda bir anlam ifade etmeyebilir. Ancak cerceveyi
genisletip, marka sadakati ve siyasi bilgi seviyesi kavramlari da goz Oniinde
bulundurulur ve marka farkindaligi siyasi pazarda bu baglamda degerlendirilirse,

daha anlaml1 bir tanim ortaya ¢ikabilir.

2.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, sadece marka farkindaligim1 degil, marka ederini
tanimlamada da one ¢ikan kavramlardandir. Marka sadakati, tiiketicilerin markaya
karst giiclii ve pozitif hisler beslemesi sonucu ortaya c¢ikar ve satin alma
davranigininin tekrarlanmasini saglar. Bir organizasyonun marka ederi miisterilerinin

ne kadar marka sadakati tasidigiyla ilgilidir. Dolayisiyla, marka sadakati, marka
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ederinin olugmast siirecine katkida bulunmakta ve ayni zamanda bu siirecin

sonuclarindan birini teskil etmektedir (Aaker, 1996: 21).

Finansal a¢idan bakildiginda, genelde bir iriiniin yiizde sekseni miisterilerin
yiizde yirmisi tarafindan satin alinmaktadir, ki bu ytlizde yirmilik dilim igerisinde yer
alan miisterilerin marka sadakatine sahip olduklar1 disiiniilir (Messer, 2003). Bir
isletmenin ne kadar cok marka sadakati tasiyan miisterisi varsa o kadar yliksek marka
ederi vardir, ¢linkii bir sirketin halihazirdaki miisterilerini elde tutma maliyeti
yenilerini edinme maliyetinden daha azdir (Reichheld, 1993). Siyasal pazarda da
marka sadakati, segmenlerin siyasi mesajlara verecegi tepkinin boyutunu etkileyen
bir olgudur. Ayrica marka kimligini tanimlamaya yardimci olmasi bakimindan

onemlidir.

2.2.4. Marka Kimligi

Markalarla ilgili dizayn edilen ve gonderilen mesajlar, tiiketici tarafindan her
zaman gonderildigi sekliyle anlasilmaz. Dolayisiyla markanin mesajlarini iki yonlii
aragtirmak elzemdir. Marka mesajlarinin tam olarak amacina ulasabilmesi, mesajin
hem gondericinin perspektifinden incelenmesi, hem de alict tarafindan nasil
algilandiginin dikkatli bi¢cimde arastirilmasi gerekmektedir (Nandan, 2005). Bu
acidan bakildiginda marka kimligi, marka otoriterilerinin belli sayida marka
cagristmlarini yaratma ve koruma stireciyle ilgilidir. Bu siire¢ icinde yaratilan marka
kimligi, gonderilecek mesajlarin tiiketici tarafindan algilanma siirecinde bir siizgec

gorevi gorecektir (Aaker, 1996: 68).

Aragtirmalar gostermistir ki, marka kimligi net ve anlasilir olan iiriinler
tilketiciler tarafindan daha 6zgiin ve giivenilir olarak algilanmaktadir (Harris, de
Chernatony, 2001, de Chernatony, 1999). Ayrica giicli marka kimligine sahip
tiriinler tiiketiciler i¢in daha caziptir ¢linkii bu kimligin tasidig: karakteristik faydalar
tiketici tarafindan kolaylikla aynistirillir ve igsellestirilebilir. Bunun yaninda,

tiketiciler marka kimligi etkin olarak tanimlanmis {riinleri kolaylikla kendi
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kisilikleriyle 6zdeslestirebilmektedirler. Boylelikle iirlin ve tliketici arasinda hem

fonksiyonel hem de duyguya dayali bir iligki ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1996 :68).

Marka kimligine siyasal pazarlamada parti kimligi de denilebilir. Marka
kimligi tiiketicilerin satin alma kararini etkiledigi gibi secmenlerin de oy kararini
belirleyen faktorlerin basinda gelmektedir (Scremin, 2007: 11,14). Siyasi pazarda da
tipki ticari pazarda oldugu gibi siyasi markalarla ilgli mesajlar parti kimligi
stizgecinden gecerek se¢men kitlesine ulagmaktadir. Belli bir kaynaktan ¢ikan mesaj
her zaman kaynagin bekledigi sekilde algilanmamaktadir. Siyasi pazarda planl
mesaj ve planli olmayan mesaj arasindaki algilama diizeyi birbirinden
farklilagmaktadir. Se¢menler planli olmayan mesaji daha rahat algilamakta ve
dogruluguna inanmaktadir. Planli mesaj1 ise basin tarafindan yorumlanmis halini
algilama egilimi daha fazladir. Bir baska deyisle, siyasi pazarda partinin ifade ettigi
parti kimligiyle secmenin algiladigi parti kimligi arasindaki fark biiyiir. Bundan
dolay1, siyasi pazarda marka imaji kavrami marka kimligi kavramindan daha 6n
plana c¢ikar c¢linkii se¢menin algisiyla ilgili olan marka/parti imaji, partinin
olusturmaya gayret ettigi marka/parti kimliginden daha ¢abuk 6zlimsenir (Scremin,
2007: 16).

2.2.5. Marka imaji

Marka imaji, marka kavraminin ortaya c¢ikmasiyla en cok ilgi ceken ve
izerinde arastirma yapilan bir konu haline gelmistir. Marka imaji, markayla ilgili
mesajlarin yoneltildigi hedef kitlenin, o markay: algilayis bigimidir (Newman, 1957,
Herzog 1963). Genis c¢ercevede ise marka imaj1 “tiiketicinin markaya ilistirdigi
cagrisim ve Ozelliklerden olusan bir set” (Biel, 1992: 8, Keller, 1998: 97) olarak

tanimlanmaistir.
Tiiketicinin zihnindeki markayla ilgili cagrisimlar s6z konusu oldugunda bir

sonraki boliimde etraflica inceleyecegimiz marka kisiligi kavramindan séz etmek

gerekmektedir. Keza, marka kisiligi, markaya ilistirilmis bir dizi kisilik 6zellikleri
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(Aaker, 1997 : 347) olarak tanimlanmistir. Biel ve Keller’in marka imaji, Aaker’in da
marka kisiligi tanimlarini incelendiginde bu iki kavram arasinda kuvvetli bir iliski
oldugu gozlemlenmektedir. Marka imaji kavraminin, tiiketici kisiligi ve marka
kisiligi tanimlarindan esinlenerek ortaya atilmasi s6z konusu olmustur (Johar, Sirgy,
1991: 23). Bu iligki o kadar ileriye gitmistir ki, zaman zaman marka kisiligi ve marka
imaj1 kavramlarinin birbiri yerine kullanildig1r goriilmektedir. Ancak marka imaji

daha kapsamli bir ¢ergeveyi ifade eder (Sahin 2006, 26-28).

Bu kavramlarin karistirilmasinin en 6nemli sebebi marka kisiliginin bir tiriinle
ilgili biitiin cagrisimlart i¢inde barindirmasi olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda,
Plummer (2000), her iki kavram arasindaki iliskiyi tanimlarken marka imajini g
boyutta incelemistir. Bunlar, fiziksel odakli marka imaj1, fayda odakli marka imaj1 ve
kisilik odakli marka imajidir. Kisilik odakli marka imaj1, marka kisiligi algilamasiyla

yakindan iliskilidir. (Plummer, 2000: 80).

MARKA iMAJI
A 4
Fiziksel Odakli Fayda Odakl Kisilik Odakli
Marka Imaji Marka Imajt Marka Imaji

Sekil 4: Marka imajinin Boyutlar

Kaynak: Plummer, J. (2000). How personality makes a difference, Journal of
Advertising Research, s. 81

Fiziksel odakli marka imaji markanin gorsel ¢agrisimlariyla ilgili bir
tamimlama ortaya koyar. Ornegin 2009 model yeni Ford Fiesta’nin keskin hatlari

daha kasli bir goriintli vermektedir. Fayda odakli marka imaji ise marka
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kullanildiginda fonksiyonlari bakimindan icerdigi farklar1 ifade eder. Yine Fiesta
ornegi diisliniilecek olursa, aracin standart giivenlik 6zelliklerinin artirilmasi, ABS,
ESP gibi fonksiyonlarin aragta yer almasi fayda odakli imaj1 giiglendirmeye yonelik
degisikliklerdir. Kisilik odakli marka imaji ise insani Ozelliklerin markayla
iligkilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan marka imajidir. Ford Fiesta’nin yeni kasasiyla
heyecan verici ve onceki modelime gore daha kasli ve erkeksi olmasi, kisilik odakli

marka imajina bir 6rnek teskil edebilir.

Marka imaji ve marka kisiligi kavramlari arasindaki yakin iliski oldugu
goriilmektedir. Marka imaji, tiiketici agisindan incelendiginde, markanin kullanicinin
zihninde ortaya ¢ikan goriintiisii olarak tanimlamistir (Keller, 1998). Keller, marka
kisiligini ise markanin iirliniin goriintiistiyle ilgili olmayan 6zelliklerini ifade eden bir
kavram olarak tanimlamis ve marka imajinin olusmasindaki dnemli birlesenlerden

biri olarak nitelemistir.

2.2.6. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramini irdelemeden once psikolojide kisiligin ne ifade
ettiginin  arastirilmasi, kisilik gibi  karmasik  bir olgunun tanimlamasini
kolaylastiracag1 diisiiniilmektedir. 20. Yizyil’in 6nemli psikoloji otoriterlerinden
Allport (1937), kisiligin terminolojide yer alan en soyut kavramlardan biri oldugunu
ifade etmektedir. Allport, kisiligi “cevresine ayak uydurma gayretinde olan bireyin
psikolojik sistemi igerisinde yer alan dinamik bir organizasyondur” diye
tammlamistir (Allport, 1937: 48). Insan kisiliginin tanimindan yola ¢ikarak marka
kisiliginin de pazarda tutunmak amacinda olan markanin davranigsal sistemi
igerisinde yer alan degisime odakli bir organizasyon oldugu diistiniilebilir. Markanin,
degisime odakli bir organizasyon olma siireci, rakiplerinden farklilagarak pazardaki
yerini giiclendirmek c¢abasiyla aciklanabilir. Bu siire¢, tipki insanlarin, sosyal
cevrelerinde kendilerine 6zgli bireyler olarak varliklarimi siirdiirme ve giiglendirme

cabasina benzer (Outhavong, 2007: 7).
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Sosyolojik  agidan  bakildiginda da markanin  bireyler tarafindan
algilanmasiyla diger insanlarin algilanma siiregleri arasinda belli farkliliklar olmakla
beraber, 6nemli benzerlikler de mevcuttur (Sujan, 1985; Kardes, 1986; Heckler ve
Childers, 1992). Algisal benzerlikler oldugu gibi tiiketicilerin markalarla kurdugu
iletisimle diger kisilerle kurduklan iletisim arasinda da benzerlikler oldugu ifade
edilmistir (Blackstone, 1993; Fournier, 1998; Baum ve Wolfsen, 1999; Muniz ve
O’Guinn, 2001; Aggarwal, 2002). Bu benzerliklerden yola ¢ikarak bir¢ok arastirmaci
tilkketicinin kendi kimligi ile marka kisiligi arasinda bag kurabildiginde, o iiriine
yonelik pozitif bir davranig sergileme olasiliginin arttigini ifade etmislerdir
(Ericksen, 1996, Heath ve Scott, 1998; Hogg ve digerleri, 2000; Sirgy ve digerleri,
2000; Jamal ve Goode, 2001; Helgeson ve Supphellen, 2004; Azevedo ve
Farhangmehr, 2005; Sahin, 2006). Bireyin gercek ve ideal kisiliginin yansimasini bir
iriiniin marka kisiliginde gozlemledigi takdirde tutum ve davranislarini o iiriin lehine
degistigi goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore, marka kisiligi, tiikketicinin satin

alma davraniglar1 arasindaki farkin %70’ini agiklamaktadir (Aaker 1997, 2000).

Sahin’in (2006) arastirmasinda belirtildigi gibi, olumlu marka kisiligine sahip
triinlerin (lilke, mal/hizmet, siyasi parti, lider) tiiketici tarafindan kabul goérme
olasiligr artar. Marka kisiliginin, uygulamacilara yarattig1 bir ¢ok fayda vardir.
Bunlar, miisterilerin iiriine yonelik duygularimi fark etmesini saglama (Biel, 1993),
markaya Ozel pazarlama stratejileri gelistirmeye olanak verir, (Kim ve digerleri,
2001) iirtine yonelik sadakati ve inanci arttir (Fournier, 1998) ve marka ederi yaratir

(Batra ve digerleri, 1993).

Marka kisiligi; marka ederi, marka imaji ve marka ederini agiklamada
kullanilan bir kavramdi. Ancak marka kisiliginin 6nemi ve kullanim alani, Aaker
(1997)'m  gelistirdigi Olgek sayesinde farklilasmistir. Psikolojideki bes faktor
modelinden faydalanarak gelistirilen bu o6l¢ek sayesinde, Amerika’daki tiiketici
triinlerinin marka kisiligi oOlgiilmiis ve 42 sifati i¢cinde barindiran samimiyet ,
heyecan verici olma, yetkinlik, sofistike olma ve saglamliktan olusan 5 boyut ortaya

cikmustir.
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Aaker bu boyutlarin ticari iriinler i¢in degisik kiiltiirlerde de aynen

kullanilabilecegini iddia etmesine ragmen (Aaker, Benet-Martinez, Garolera, 2001),

zaman igerisinde pazar etkileyen bircok faktore ve kiiltiirel farkliliklara bagl olarak

marka kisiligi boyutlarinda degisim s6z konusu olabilmektedir (Wee, 2004).

Samimiyet

Gergekgi
Ayaklari yere basan
Ailesine diskin
Kentli

Durist

ilkeli

Gergekgi
Hassas

Ozgiin

Neseli

Duygusal

Arkadas canlisi

Heyecan
Verici Olma

Cesur

Modaya ayak uyduran

Heyecanh

Canli

Serinkanli

Geng

Yaratici

Siradig

Modern

Bagimsiz

Gagdas

Sevkli

Sekil 5: Marka Kisiligi Olcegi

Yetkinlik

Guvenilir

Caliskan

Tedbirli

Akill

Teknik

Ticari

Basarili

Lider

Kendine glivenen

Sofistike Saglamlik
Olma
Ust sinif Disa déniik
Gozalici Disari
aktivitelerinden
iyi gérinimli hoslanan
Cekici Erkeksi
Kadinsi Kovboyvari
Telassiz Kibar
Giigli

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

ss. 347-356.

Olgegin farkli kiiltiirlerde test edilmesi, gegerliligini artiracak bir faktordiir.

Keza farkli iilkelerde yapilan arastirmalarda degisik boyutlara ya da sifatlara

ulasildigr goriilmiistiir. Marka kisiligi 6lgegi, Ispanya ve Japonya’da (Aaker ve
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digerleri, 2001), Fransa’da (Ferrandi ve digerleri, 2000), Ingiltere’de (Smith, 2009),
Kore’de (Yongjun, Tinkham, 2005) Tiirkiye’de (Kurtulus, 2008; Ozsomer, Aksoy,
2007; Sahin, 2006) test edilmis ve kiiltiirlerdeki farkliliga bagl olarak degisik marka
kisiligi boyutlarinin ortaya ¢iktig1 goriilmiis ve bu farkliliklar Tablo 1’de

Ozetlenmistir.

Degisik kiiltiirlerde gelistirilen ve farkli iirlin gruplarinin marka kisiliklerini
Olceklerin Tirkiye’deki siyasi irilinleri (partileri ve liderleri) o6l¢mek icin
degistirilmeden ayn1 sifatlarla kullanildiginda saglikli bir sonu¢ vermeyecegi
diistiniilmiistir. Bundan dolayi, tez ¢aligmamizda marka kisiligi 6lgegi yeniden

gelistirilerek kullanilmistir.

Kisilik 6zellikler, bireyin inanci, davranislari, bakis acisi, demografik ve
fiziksel Ozellikleri etrafinda ortaya c¢ikmaktadir. Marka kisiligi ozelliklerinin ise
insanin markayla dogrudan ya da dolayli temas1 sayesinde etkilendigini ve olustugu
gozlemlenmistir (Aaker 1997: 348). Dolayli ya da dogrudan temas ise reklam,
triiniin kullanimi, markaya duyulan ilgi, dagitim kanallar1 yoluyla ulasim olarak
aciklanmaktadir. Tiim bu etkenler araciligiyla kaynaktan ¢ikan marka kisiligi,
tiiketici tarafindan tam olarak dizayn edildigi gibi algilanmayabilir. Bu baglamda,
literatiir calismamizin 6nceki boliimlerinde ifade edildigi gibi marka kimligi ve
marka imaji kavramlar1 marka kisiligiyle iligski igerisindedir. Bundan dolayidir ki,

marka kisiligi iki farkl perspektiften agiklanabilir:

Firmanin, siyasi partinin ya da organizasyonun, {iriiniin marka kisiligini nasil
ve ne olarak tanimladigiyla ilgili olan marka kimligi perspektifidir. Digeri ise marka
kisiliginin tiikketicinin algisiyla ilgili olan marka imaji perspektifidir. (Plummer,
2000: 81). Plummer, tiiketicinin marka kisiligi algis1 iizerinde durarak, farkl kisilik
boyutlarin1 tanimlama ve bu boyutlar1 degisik markalara uygulama cabasi iginde
olmustur. Ciinkii tliketicinin bir irlinlin marka kisiligiyle kurdugu bag, diger
insanlarla kurdugu baga benzer (Ritson, Eliott, 1999). Dolayisiyla tiiketiciler,

tirtinlerini sadece belli fonksiyonlar1 yerine getiren ya da ihtiyaglarini karsilayan bir
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“fayda buketi” olarak algilamazlar. Ayni zamanda, kendilerini ve yasadiklar1 diinyay1
niteleyen bir “anlam buketi” olarak da goriirler (McCracken’s, 1989: 310).
Tiiketicinin 6z kisiligi ve pazarlanmaya calisilan {iriin, o {iriiniin sahip oldugu marka
kisiligi sayesinde eslesebilmektedir. Bu sayede tiiketici kendini tanmimlarken ve
digerlerinden farkli oldugunu ortaya koyarken marka kisiligini benimsedigi tiriinii

kullanir (Scremin, 2007: 18).

Ozetle, bir {iriiniin pozitif marka kisiliginin tam olarak satin alma davranisini
belirleyen tek faktor oldugu iddia edilmese de tiiketici davranisinin tanimlanmasi ve
marka ederinin olusumuna katkist bakimindan, onemli bir faktordiir. Marka
kisiliginin ana fonksiyonu, iiriinle tiiketicinin kisiligi arasinda koprii gorevi

gérmesidir. Bunu, tiiketiciye soyut ve sembolik bir fayda saglayarak yapar.
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Tablo 1. Farkli Ulkelerde Yapilmis Marka Kisiligi Olcegi Gelistirmeye Yonelik

Arastirmalar

Yazar(lar) Urin Grubu Ulke Orneklem (N) Boyutlar
Aaker (1997) Ticari urtnler (37) ABD 631 Samimiyet
Sofistike olma
Saglamlik
Yetkinlik
Heyecan verici olma
Valette-Florence Ticari Grlnler (12) Fransa 246 Samimiyet
Ferrand Dinamizm
Fine-Faley (2000) Kadinsilik
Kuvvetli olma
Neseli olma
Aaker, 2000 Ticari Urtnler (2) ABD ve Japonya 74 Samimiyet
Sofistike olma
Huzur veren
Yetkinlik
Heyecan verici olma
Aaker, Benet-Martinez  Ticari Urunler (25) Japonya 1495 Samimiyet
Garolera (2001) Sofistike olma
Huzur veren
Yetkinlik
Heyecan verici olma
Aaker, Benet-Martinez  Ticari Urunler (25) Ispanya 692 Samimiyet
Garolera (2001) Sofistike olma
Huzur veren
Tutku
Heyecan verici olma
Sahin (2006) Ticari Urtnler (2)  Turkiye 500 Samimiyet
Sofistike olma
Saglamlik
Yetkinlik
Heyecan verici olma
Aksoy Ticari dranler (40) Turkiye 1200 Yetkinlik
Ozsomer (2007) Heyecan
Geleneksellik
Androjenlik
Kurtulus (2008) Ulkeler (6) Turkiye 441 Samimiyet
Heyecanlh
Sosyal
Yeterli
Cagdas
Etkileyici
Guavenilir
Duyarli-Narin
Ozgun
Smith (2009) Siyasi druanler Ingiltere 183 Ddrustluk
Ruha hitap eden
Imaj
Liderlik
Saglamlik
Essiz olma
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2.2.7. Marka Kisiligi ve Siyasal Pazarlama

Markalagsma prensiplerinin uygulanmasi, tiiketici tercihinin yer aldigi her
yerde (mal ve hizmetler, organizasyonlar, bireyler, iilkeler ve fikirler) her tiirlii
takasin gergeklestigi mecrada s6z konusu olabilmektedir (Keller, 2002: 151). Siyasi
partiler de belli fikirler ve vaatler karsiliginda segmen destegini elde etmeye calisan
organizasyonlardir. Bundan dolayidir ki, siyasi partiler, liderler ve diger politikacilar
marka olarak adledilebilir (Kavanagh, 1995, Kotler ve Kotler, 1999, Schweiger,
Adami, 1999|, White, De Charnatony, 2002).

Siyasi partilerin marka c¢alismalarint planlamadan Once se¢mende
yaratacaklart marka kisiligi algisin1 kurgulamalar1 gerekmektedir. Clinkii segmen o
siyasi partiyle ilgili insani 6zellikleri kisa bir zaman diliminde algilayarak, kendi
ozellikleriyle kiyaslayip, kendisine uygun hissederse igsellestirecektir. Benimsedigi
marka kisiligini tagiyan siyasi partiyi de se¢im zamani destekleyecektir (Smith, 2009:
211, 212). Bunun yaninda, marka kisiliklerinden etkilenerek oy kararim
sekillendirmek, se¢cmende yanlis partiye oy verme riskinden uzaklastigi algisi
olusturur (Mahajan, Wind, 2002). Se¢menlerin, siyasi parti ve liderlerinin (marka)

kisilikleriyle yakindan ilgili olmalarinin temel sebebi budur.

Siyasette marka ve marka kisiligi kavramlarinin artan onemini itibariyle
Smith; Jennifer Aaker (1997)’in Amerika’daki ticari iirlinlerin marka kisiliklerini
O0lcmek icin gelistirdigi, bes boyut ve 42 sifattan olusan Olgekten esinlenerek
Ingiltere’deki siyasi partilerin marka kisiliklerini &lgmeyi amaglamistir. Ancak
Smith, Aaker’in marka kisiligi Olcegini birebir uygulamak yerine Sekil 6’da
goriilebilecek Ingiltere’deki siyasal partiler i¢in yeniden bir 6lgek gelistirmistir
(Smith 2009). Ciinkii degisik iilkelerde yapilan marka kisiligi 6l¢ctimlerinde kiiltiirel
farkliliklardan dolay1 bazi marka kisiligi boyutlarinin ve sifatlarinin ayn1 olmadigi

gozlemlenmistir (Siguaw, vd., 1999, Bauer, vd., 2000, Diamantopoulos, vd., 2005).
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Dirustlik Canl imaj Liderlik Sertlik Essiz Olma

Diiriist Canli Telagsiz Lider Erkeksi Egsiz
Glvenilir Umursayan iyi gérinimli Emin Sert Ozgiir
Hassas Hayal giicii kuvvetli Trendi takip eden Akill Stk Orjinal
Saygin Modaya uyan Geng Basaril Disa doniik

Gergek Neseli Serinkanli Caligkan

Duygusal Heyecanl Teknik

Avyaklari yere basan Cagdas Kendine giivenli

Dost¢a

Sekil 6: ingiltere’deki Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlari

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 kisiliklerinin boyutlarini ortaya koymak
onemlidir? Marka bilgisi, insan beynindeki bireysel bilgi parcaciklarindan olusur. Bu
parcaciklar birleserek beyindeki karmasik cagrisim agini olustururlar ve aktivasyon
adr verilen siiregte ¢agrisim aginin uyarilmasiyla hafizada yer alan bilgiler biling
yiizeyine ¢ikar (Wyer, Srull, 1989; de Groot, 1989). Se¢menlerin hafizalarindaki
cagrisim aginda bulunan siyasi partilerle ilgili kisilik 6zellikleri kiimesi, o partilerin
marka kisilikleri algisin1 olusturur. Bastaki sorumuza donecek olursak, siyasal marka
kisiliklerinin se¢menin karar mekanizmasinda énemli bir rolii vardir ¢iinkii dogru ve

giivenilir siyasi bilgiye ulagsmak maliyetli ve zordur (Nelson, 1984).
Pozitif boyutlariyla farklilasan marka kisiligi tiiketicilerin zihninde olumlu

cagrisimlar yaratir (Johnson, vd., 2000, Phau, Lau, 2000). Siyasi pazar agisindan

degerlendirildiginde, se¢im yarisinda pozitif marka kisiligi algisina sahip siyasi
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organizasyonlar ve siyaset¢iler digerlerinden olumlu yonden farklilagarak, se¢im
yariginda bir adim 6ne gegerler (Batra, vd., 1993, Newman, 1999). Siyasi diizlemde
marka kisiligi algisinin olusumunu etkileyen baslica faktorler, secmenin demografik

Ozellikleri, siyasi bilgi diizeyi ve partisine olan destegidir (Smith, 2009).

Ulkemizde sayilar1 giderek artan partiler ve her partiyle ilgili cesitlenmis
mesajlar, bu partileri rasyonel yontemlerle birbirlerinden ayirmay1 giiglestirmektedir.
Ayrica tiim se¢menlerin parti politika, tlizilk ve uygulamalar1 hakkinda yeterli bilgi
seviyesine sahip olmalar1 da beklenemez. Bu durumda, segmenler, partileri bilgiye
dayali degil duygulara dayali bir karar verme mekanizmasi sonrasinda
ayristirmaktadir. Dolayisiyla siyasi partiler hedef kitlelerine uygun bigimde
gelistirilmis pazarlama karmalariyla secmen karsisina ¢ikarak onlarin desteklerini

saglama yoluna gitmektedirler (Polat, Kiilter, 2008: 8).

Siyasi partilerin olusturacaklar1 pazarlama karmasi iginde liderin 6nemli bir
rolii vardir (Tan, 2002: 37). Ozellikle iilkemizde genel olarak liderler, siyasi
sorunlarin istesinden gelebilme yetkinligine sahip giiclii kisiler olarak algilanirlar
(Islamoglu, 2002: 116). Segmen davranisiyla ilgili bir arastirmada oy kararmi
sekillenme siirecini etkileyen faktorlerin basinda se¢menin siyasi liderde gormek

istedigi kisilik 6zelliklerinin (Dean, 2004) geldigi goriilmiistiir.

Liderin se¢cmen davranisi iizerinde etkilerini arastiran bir ¢ok calisma
yapilmustir. Farkli kiiltiirlerde yapilan bu caligmalara gore liderin giivenilirligi
(Treadway ve digerleri, 2004; Henneberg, 2005), se¢im tecriibesi (Brennan, 2003),
diirtistliigi (Marland, 2003), hayata bakis acist (Simonton, 1998), iletisim giicli
(Bauber ve digerleri, 1996), siyasi yetkinligi (Deluca, 1999), ahlaki (Henneberg,
1996) ve sosyal yonii (Luthans, 2002) se¢men davranisini derinden etkileyen
faktorlerin basinda gelir. Seg¢men liderin kisilik 6zellikleriyle yakindan ilgilidir.
Oyle ki, oy tercihlerini ifade ederlerken zaman zaman partinin degil liderinin ismini

kullanmaktadirlar. Dolayisiyla segmenin oy verecegi partinin liderinde gérmeyi arzu
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ettigi kisilik 6zelliklerini arastirip, pazarlama stratejisini bu 6zellikleri dikkate alarak

kurgulayan partiler bir adim 6ne gegecektir. (Polat, Kiilter, 2008:12,13).

Siyasal pazarlama alaninda yapilan ¢alismalara gore siyasi liderin bir marka
oldugu ifade edilmistir (Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler 1999; Harris ve Lock,
2001; White de Chernatony, 2002; Schneider, 2004; Reeves ve digerleri, 2006). Bir
marka olan siyasi liderin partisinden bagimsiz bir marka kisiligi oldugu ve partisinin

marka kisiligi algis1 tizerinde etkili oldugu gézlemlenmektedir (Smith, 2009).

Bu durumda akla soyle bir soru gelebilir: Siyasi liderin kendi kisiligi ile
marka kisiligi arasinda bir fark var midir? Siyasi liderin kisiligi ancak kendisiyle
birebir temas halinde olanlar tarafindan algilanabilir. Ancak siyasi liderlerin marka
kisiligi, vermek istedigi politik mesajlar  dogrultusunda belli sembolleri 6ne
cikararak dizayn edilmekte ve segmen kitlesine iletilmektedir (Smith, 2009). Gandi,
hem Ingiliz sémiirgecilere hem de kendi halkina siyasi mesajlarimi etkin bigimde
iletmek icin sembolleri akillica kullanmistir. Ornegin, beyaz kiyafeti icinde ¢ikrik
makinesiyle kumasinit dokurken verdigi goriintii sayesinde sadelik ve kendi kendine

yetebilirlik mesajlarini vermistir (O’Shaugnessy, 2003).

Sembolleri kullanarak 6zgiin bir marka kisiligi dizayn etme gayretinde olan
bir diger politikact da Clinton olmustur. Siyasete yeni atildigi donemlerde zengin ve
tinlii konuklarin kendisini bekledigi bir partiye konusmaci olarak davet edildigi halde
katilmayarak, {iniversite 0grencileriyle rafting yapmaya gitmistir ve bu tercihinin
basinda yer almasimi saglamistir. Clinton bu davranisiyla “disadoniik”, “heyecanli”
ve “sik1” kisilik ozelliklerini vurgulamayr amaglamistir (Baker, 2005). David
Cameron da “gen¢”, “dinamik” ve “modern” bir portre c¢izmek igin politikaya
atildiktan sonra ise bisikletle gitmeye baglamig, iPod’unu hi¢ eksik etmemis ve 6zel

tasarlanmig kot pantolonuyla sik sik basin karsisina ¢ikmistir (Smith, 2009: 214).

Siyasi liderlerin imajlar1 ve marka kisilikleri, zaman zaman partilerinin marka

kisiliginden daha one ¢ikabilmektedir. Ciinkii ¢cogu zaman liderin marka kisiligi
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partisinin marka kisiligine gére daha giigliidiir, etkin bicimde farklilagabilir ve daha
kolay algilanir (Schneider, 2004). Bunun yaninda, medya ve diger iletisim araglar
sayesinde g6z Oniinde bulunarak toplumla siirekli etkilesim iginde olur ve partisinin
vitrinini teskil eder. Ancak unutulmamalidir ki, tipki kurumsal markalar gibi parti
markas1 da taninma, anlagilma ve gelecekteki davraniglarinin tahmin edilmesi
noktalarinda semsiye gorevi gorme bakimindan Onemlidir (Singer, 2002). Bu
fonksiyonu itibariyle partinin marka kisiligi kisa donemde degismeyecek bir takim

anlamlar ve ¢agrisimlari i¢cinde barindirir.

Ticari pazarlamada da sirket ve {riinlerinin markalar1 birbirleriyle karsilikli
etkilisim igindedirler. Ideal olan, bu iligkinin her iki tarafi da olumlu etkileyerek
sonucunda art1 deger yaratmasidir. Ancak siyasi partinin marka kisiligiyle liderinin
marka kisiligi arasindaki denge dikkatli bi¢cimde korunmalidir. Ciinkii siyasi
diizlemde ortaya ¢ikan bu denge zaman zaman liderin marka kisiliginin daha agir

basmasiyla sonuglanabilir.

Siyasi partinin marka kisiligi bu durumdan uzun vadede olumsuz
etkilenebilir. Ingiltere drneginde Tony Blair ve Isci Partisi’nin marka kisilikleri
incelendiginde denge Tony Blair’den yana bozulmus ve kendisi siyaseti biraktiktan

sonra Isci Partisi’nin marka algis1 olumsuz yonde etkilenmistir (Smith, 2009: 215).

Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki, siyasi partilerin marka kisiligi
boyutlar1 etraflica arastirilmig, siyasal pazarlama alaninda siyasi liderin Gnemi
vurgulanmistir (Smith, 2009; Reeves ve digerleri, 2006; Polat, Kiilter, 2008; Giiler,
Ulker, 2010; Unnii, 2009). Ancak siyasi liderin marka Kkisiligi boyutlari

arastirilmamustir.

Tez calismamizda {ilkemizdeki siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarini
inceledigimiz gibi literatiirde 6nemi vurgulanan siyasi lider konusunda da arastirilma
yapilmis ve siyasi liderin marka kisiligi boyutlar1 ortaya konulmustur. Bu amaca

ulagsmak i¢in siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarin1 Tiirk dili ve

42



kiiltiirtine 6zgli degiskenlerle dlgecek bir dlgek gelistirilmistir. Ek olarak segcmenin
siyasi bilgi diizeyi, sempatizanlik seviyesi ve demografik 6zellikleriyle oy tercihleri
itibariyle siyasi parti ve liderlerin marka kisiligi boyutlarinin olas1 farki da
incelenmistir. Bir sonraki boliimde bu amag¢ dogrultusunda dizayn edilmis aragtirma

modeli, degiskenleri ve hipotezleri goriilebilir.
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3. ARASTIRMA MODELI ve HIPOTEZLERI

Siyasal pazarlamada marka kisiligi kavramini etraflica inceleyen ve
Ingiltere’deki siyasal partiler dzelinde marka kisiligi boyutlar1 gelistiren Smith
(2009), calismasinda diiriistliik, canlilik, imaj, liderlik, sertlik ve essiz olmadan
olusan 6 boyutlu bir marka kisiligi 6l¢egi ortaya ¢cikmistir. Marka kisiligi Olcegi
degisik kiiltiirlere gore farklilik gosterdigi i¢in (Ferrandi ve digerleri, 1999; Aaker ve
digerleri, 2001; Caprara ve digerleri 2001; Guliz, 2001; Suphellen ve Gronhaug,
2003) ingiltere’de ortaya ¢ikan siyasal partilerin marka kisiligi boyutlarimi, yeniden
test etmeden, Tiirkiye’deki siyasi partilerin marka kisiliklerini degerlendirmek icin

kullanmak s6z konusu olamamustir.

Smith’in ¢aligmasinda sadece siyasi partilerin marka kisiligi Ol¢lilmiis ve
siyasi bilgi diizeyinin ortaya ¢ikan boyutlarn etkilemedigi varsayilmistir. Siyasal
pazarlamadaki 6nemi defalarca vurgulanan liderin marka kisiliginin boyutlarini
aragtirarak ve siyasi partilerin marka kisiligi arasindaki farklar1 irdeleyerek
literatiirdeki 6nemli bir agig1 kapatmaya calismaktayiz. Dolayisiyla, sekil 7°de
goriilebilecek arastirmanin modeli olusturulurken hem siyasi partilerin hem de siyasi
liderlerin marka kisiligi boyutlarina yer verilmis, ayrica se¢cmenin partisine karsi
hissettigi sempatizanlik ve siyasi bilgi diizeyiyle marka kisilikleri arasindaki ilgi de

arastirilmastir.

3.1. Arastirma Modelinin Degiskenleri

Marka kisilikleri konusundaki onemli bir varsayim markaya karsi hissedilen
sempatinin ve markayla ilgili bilgi birikiminin marka kisiligi algilamasinda 6nemli
bir yer tuttugudur. Ancak tiim parti sempatizanlarinin aym1 marka algisina sahip
olduklarin1 diistinmek yersizdir. Bu tez ¢alismasinda, A, B ve C Parti’leri ve
liderlerinin marka kisiligi boyutlar1 incelenmistir. Ek olarak, seg¢menlerin
sempatizanlik ve bilgi seviyesiyle partilerin ve liderlerinin marka kisilikleri algisi
arasindaki olas1 fark daarastirilmistir. Arastirma modeli ve hipotezlerini ifade

etmeden Once arastirmanin degiskenlerinin agiklanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla,
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siyasi partilerin marka kisilikleri, liderlerin marka kisilikleri, sempatizanlik ve siyasi

bilgi diizeyini etraflica irdelemek gerekmektedir.

Oy Tercihi
~|  Siyasi Partinin
Sempatizanlik v|  Marka Kisiligi
Seviyesi
Siyasi Bilgi ‘ '
Seviyesi .
y Siyasi Liderin
—>|  Marka Kisiligi
Demografikler

Sekil 7. Arastirmanin Modeli

3.1.1. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Baz1 akademisyenler pazarlama uygulamalarinin siyaset gibi kar amaci
giitmeyen alanlarda yeri olmadigini, ve hatta siyasi partileri bir marka gibi gérmenin
de siyaseti hafife almak oldugunu ifade etmislerdir (Luck, 1969; Newman, 1994)
Bunun yaninda pazarlama faaliyetlerinin {iniversitelerin, sivil toplum orgiitlerinin ve
yardim kuruluslarinin (Davies ve digerleri, 1992; Doherty ve digerleri, 1998) ve tabii
ki siyasi partilerin (Smith ve Saunders, 1990; Butler ve Collins, 1994; O’Cass, 1996)
blinyesinde gerceklestigi gozlemlenmektedir. Son yillarda da oOzellikle marka
caligmalarinin siyasi pazarlamada Onemli bir yer tuttugu goézlemlenmektedir
(Kavanagh, 1995; Kotler ve Kotler, 1999; Schweiger ve Adami, 1999; Smith 2001,
2009, White ve Chernatony, 2002; Needham 2005). Marka ¢alismalarina siyasi
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diizlemde bu kadar yer verilmesinin baslica sebebi partilerin se¢gmen sadakatini ve

goreceli iistiinliiklerini artirmaya ¢aligmalaridir (Smith, 2001).

Se¢menin oy tercihi agisindan bakildiginda ise her tiirlii siyasi alternatifin esit
ve rasyonel bicimde degerlendirilmesi ile siyasi kararlar vermek c¢ok zorlagsmistir
Downs, 1957). Artik segmen, kararlarin1 verirken ideolojik ve siyasi ¢ikarimlarla
enerji ve zaman kaybetmek yerine duygusal ve bilgi odakli kestirmeleri (short cuts)
kullanmay1 tercih ediyor (Popkins ve digerleri, 1976). Se¢men i¢in bir siyasi adaymn
karakter 6zelliklerini inceleyerek oy tercihinde bulunmak, o adaym mensubu oldugu

partinin tiiziikk ve programlarini incelemekten daha kolay ve basittir.

Marka kisilikleri de bu baglamda 6nem kazanmakta ve se¢gmenlerin gliven
duyacaklar1 bir se¢im yapmalarini saglamaktadir. Ciinkii olumlu ve kendine 6zgii
marka kisiligi algist olan bir iirliniin (aday, siyasi parti) tiiketiciler (segmenler)
tarafindan tercih edilme ihtimali rakip iriinlere gore daha fazladir (Keller, 1993;
Batra ve digerleri 1993; Biel, 1993; Aaker, 1997; Johnson ve digerleri 2000; Phau ve
Lau, 2000). Siyasi liderler marka kisiligi algis1 yaratma konusunda partilerinden daha
avantajli olmalarina ragmen, siyasi partinin marka kisiligi de sirket markalar1 gibi
kapsayici ve giiven veren, kurumsal bir semsiye gorevi goriirler (Singer, 2002). Bu
marka kisiligi algis1 gecmisten gelen tecriibeler ve kurumsal durusla sekillenebilecegi

gibi, giinliik siyasi olaylardan da etkilenebilir.

Partilerin ve liderlerinin marka kisilikleri se¢men tarafindan ayr1 ayn
degerlendirilmez. Onlar ortak bir algi dogrultusunda se¢gmenin bilin¢ altinda yer
ederler ve oy kararlarini etkilerler. Bu iliski iirlin ve sirket markas1 arasindaki iliskiye
benzer. Cogu zaman bu farkli marka kisiliklerinin birbirlerini olumlu yonde

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

Ulkemizdeki siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin nasil 8lgiildiigiiyle
ilgili caligmalarimiz1 ifade etmeden Once literatiirde bulunan Olgiim teknikleri ve

kullanilan 6lgeklerden s6z etmek gerekmektedir. Aaker (1997), ABD’de mal ve
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hizmet sektorlerinde yer alan {irlinlerin marka kisiliklerini 6l¢mek i¢in bir 6lgek
gelistirmistir. Bu 0Olgek gelistirilirken psikolojideki kisilik 6lgiim analizlerinde
kullanilan “bes faktor” modeli (John 1990, Norman 1963) c¢ikis noktasi olarak
alimmistir. ABD’de gelistirilen bu olgekte 37 marka ve 114 potansiyel kisilik
Ozellikleri kullanilarak ticari iirinlerin marka kisiliklerinin Slgiilmesi amaglanan
Olgekte, 5 boyut altinda 42 sifat ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar, sayginlik, heyecan,

yetkinlik, saglamlik ve sofistike olmaktir.

Almanya’da Schneider (2004) siyasal pazarlama alaninda Aaker’in (1997)
Olcegini degistirmeden uygulamistir. Ancak farkli iilkelerdeki tiiketici markalar
konusunda yapilan Ol¢limlerde dahi farkliliklar gozlemlenmisken, siyasi partilerin
marka kisiliginin Almanya’da oOlgiilmesi sirasinda Slgegin giivenilirliligiyle ilgili

sorunlar ortaya ¢ikmistir (Venable, Rose ve Gilbert, 2005).

Smith (2009), Ingiltere’deki siyasi partilerin marka kisiligini 6lgmek igin ayni
modeli kullanmis ancak ABD’de ticari iriinler icin gelistirilen olgegi birebir
uygulamaktansa yeniden gelistirmis ve Aaker (1997)’in 6lgeginden farkli olarak alti
marka kisiligi boyutuna ulagmistir. Ancak Smith, Schneider (2004)’den farkl: olarak
Olcegi birebir uygulamak yerine Aaker (1997)’in 42 marka kisiligi sifatindan yola
cikarak Ingiltere’nin kiiltiirel dinamiklerini dikkate alan bir 6lgek gelistirmeyi

amaclamistir.

Smith’in bu galismas: Ingiltere’deki siyasi partilerin marka kisiliklerini ifade
eden boyutlar1 ortaya koymak adina basarili bir ¢aligma olabilir ancak Tiirkiye’deki
siyasi sistem ve se¢men ozellikleri agisindan Ingiltere’ye gore farkliliklar oldugu
gozlemlenmektedir. Ulkemizde segmenlerin siyasi tercihlerini etkileyen siyasi
partilerin marka kisiliklerinin boyutlarin1 ortaya koymak i¢in Tiirk¢e’deki sifatlar
kullanilarak ve Tirk kiiltiiri goz Onilinde bulundurularak bir 6l¢ek gelistirmek
kaginilmaz olmaktadir. Bu baglamda, Tiirk tiiketicisinin (se¢meninin) kendine 6zgii
marka kisilikleri algisi olacagi varsayilmistir. Bu baglamda tez ¢alismamizin 6n

aragtirmalarinda Tiirk dili ve kiiltlirline uygun sifatlar elde edilen sifatlar 7 noktali
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boyutsal ayirma Olgeginde kullanilmistir. Belirtmek gerekir ki, Aaker (1997) ve
Smith (2009) marka kisiligi ¢aligmalarida 5 noktali Likert olgegi kullanmislardir.
Aragtirmamizda Likert Ol¢egi yerine boyutsal ayirma 6l¢eginin tercih edilmesinin
onemli sebeblerinden biri 7 noktal1 olmasindan ve sifatlarin karsit anlamlilarinin da
Olcegin sag tarafinda bulunmasindan dolay1 hassas 6l¢iim yapabilmesidir. Ek olarak,

cevaplayicilarin tercihlerinin orta noktada toplanma ihtimali daha az olmaktadir.

3.1.2. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Siyasi liderlerin marka kisilikleri de bu aragtirmanin degiskenlerinden bir
tanesidir. Ciinkii, siyasi liderler, parti markasi i¢in énemli bir role sahiptirler (Lock
ve Harris, 1996, Smith 2001). MORI’nin (aragtirma sirketi) 2001 yilinda yaptig1 bir
arastirmaya gore liderlerin ve partilerinin imaji se¢gmenin oy tercihi iizerinde parti
politikalartyla karsilastirildiginda daha belirleyici bir role sahiptir (Smith, 2001: 994-
995). Son yillarda, siyasi parti markasi popiiler liderlerin etrafinda kurgulanmaya
baslanmistir. Boylelikle parti, se¢men kitlesiyle daha kolay iliski kurabilmekte ve

parti markasini daha cekici hale getirebilmektedir.

Siyasal pazarlama akademisyenleri, lider markasinin 6n plana ¢ikmasindaki
en Oonemli nedeni medyanin kisiler lizerinde odaklanarak, siyaset gibi soyut bir
konuyu somut hale getirme egiliminde olmasidir diye agiklamislardir (Blumler and
Gurevitch, 1995: 213). Liderin 6ne ¢ikmasi partinin olumlu niteliklerini ve imajini
somutlastirdig1 gibi segmene de karar vermesini kolaylastirici bir kisa yol (kestirme)
sunmaktadir (McHugh, Needham 2005). Lider markasinin giiclinii kesfeden Batili
siyasal pazarlama otoriteleri, Thatcher (Demir Leydi) ve Reagan’in “gii¢lii” lider
markalarin1 dizayn ederken onlarin kisisel ozelliklerini 6n plana ¢ikarmiglardir.
Bunun yaninda sembolik degeri olan siyasi konulara egilmelerini salik vermislerdir
(Needham, 2006: 182-183). Reagan se¢im yarisinda parti programini ve siyasi
durusunu 6n plana ¢ikarmaktansa duygusal ve sembolik 6rnekler iizerinde durmustur

(Butler ve Collins, 1999). Thatcher ise kampanya calismalarinda ve basbakanligi
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sirasinda ideolojik yaklagimlari bir kenara birakarak liderlik 6zelliklerinin ve ahlaki

degerlerin altini ¢izmistir (Scammel, 1996).

Ulkemizde yapilan arastirmalar da se¢men tercihlerini etkileyen faktdrlerin
basinda lider markas1 geldigi anlasilmistir. (Tan, 1999: 34). Lider siirekli medya
oniinde oldugu icin ve siyasi mesajlar1 kendi iislubuyla se¢gmen kitlesine aktardig
icin ¢ogu zaman, sorunlarla tek basina miicadele eden bir figiir olarak 6ne ¢ikar. Bu
ozelligi itibariyle marka algis1 partisinin Oniine gecer ve se¢menin oy tercihi
konusunda belirleyici olur (Islamoglu, 2002: 116-117). Dolayisiyla, se¢gmen Kkitlesi,
karsisinda gormek istedigi liderin kisisel Ozellikleriyle (marka kisiligi) yakindan

ilgilidir ve bu durum siyasal pazarlamanin konusudur. (Polat ve Kiilter 2008: 9).

Goriildigi  gibi literatiirde siyasi lider markasinin  onemi defalarca
vurgulanmigtir. Dolayistyla liderin marka kisiliginin Olgiilmesinin siyasal marka
calismalarinda 6nemli bir basamak olacagi diisiinlilmiis ve arastirmamizda siyasi
liderin marka kisiliginin boyutlarin1 belirlemek icin gelistirilen marka kisiligi
Olceginde siyasi partilerin marka kisiligi 6l¢eginde kullanilan degiskenlerin aynisi ve
7 noktali boyutsal ayirma o6lcegi kullanilmistir. Aymi Slgek ve degiskenler
kullanildig1 igin siyasi partiler itibariyle partinin ve liderin marka kisiligi algis1

arasinda degiskenler bazinda karsilastirma yapilabilecektir.

3.1.3. Sempatizanhk Seviyesi

Siyasi partilerin kimlikleri, hem oy tercihlerini belirleyici bir role hem de
siyasi partilerin mesajlarinin algilanmasinda ciddi bir 6neme sahiptir. (Lazarsfeld ve
digerleri 1948). Kisiler benimsedikleri mesajlar dogrultusunda harekete gecme
egilimindedirler (Hovland, ve digerleri, 1949). Bundan dolayidir ki, siyasi partilere
sempatizanlik duyanlar o partilerle ilgili olumlu mesajlar1 daha kisa stirede
kabullenirken (Zaller, 1992), olumsuz haberleri ve mesajlar1 da kolaylikla reddetme

egilimindedirler (Petty and Cacioppo, 1981).
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Rakip partiler, mesajlarinin igerigi ne olursa olsun, segmenin algi duvarlarini
asmakta zorlanabilmektedirler. Cilinkii sempatizanlik ve sadakat seviyesi, mesajlarin
nasil algilanacagi ve nasil bir siliregten gegerek secmen tarafindan igsellestirilecegi
konusunda belirleyici bir parametredir (Petty ve Cacioppo, 1984; Scremin, 2007).
Oyle ki, her segmenin kendine 6zgii bir filtreleme siireci vardir. Mesajin geldigi
kaynak bu filtreleme siirecini nasil calisacagmi etkileyen bir faktordiir. Ornegin,
mesaj, segmenin destekledigi siyasi partiye yakinligiyla bilinen bir yayin kurulusu
tarafindan kendisine ulastirllmigsa her hangi bir filtreye maruz kalmadan
algilanabilir. Ancak mesajin igerigi ayn1 bile olsa desteklenen siyasi partiye karsit bir
medya kurulundan geldiginde se¢gmen savunma mekanizmasini ¢alistirir (Smith,
2009: 218). Calisan savunma mekanizmasi; bilgi kaynaginin giivensiz oldugu
diisiincesi, karsit fikirlerin olusturulmasi ve hatta bu mesajin i¢indeki bilgilerin yanlis
olduguna dair algilarin olusmasi sonucunu dogurabilmektedir. (Klein, Ahluwalia,
2005).

Tim bu veriler 1518inda, sempatizanlik seviyesinin siyasi partilerin ve
liderlerinin marka kisiliklerini algilamada 6nemli bir filtre gérevi gorecegi (Scremin,
2007; Smith, 2009) icin arastirma modeline dahil edilmistir. Cevaplayicilarin
sempatizanlik seviyelerini ifade edebilmeleri i¢in en diistigii 0-10, en yiiksegi de 90-
100 olmak iizere 0’dan 100’e kadar on esit boliime ayrilmis aralikli 6l¢ekten
faydalanilmistir (Scremin, 2007). Elde edilen bulgular dogrultusunda sempatizanlik

3

seviyeleri “diisiik”, “orta” ve “yliksek” olarak {i¢ grupta toplanmis ve bu gruplar
itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olasi fark

arastirilmastir.

3.1.4. Siyasi Bilgi Seviyesi

Siyasi bilgi seviyesinin de tipki sempatizanlik seviyesi gibi partilerin ve
liderlerinin marka kisiliklerinin algilanmasiyla ilgisi oldugu diisiiniilmektedir.
Secmenler siyasi partiler tarafindan verilen mesajlar1 ve siyasi olaylar1 sahip

olduklar1 siyasi bilgi seviyesine gore algilamaktadirlar (Zaller, 1992). Siyasi bilgi
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seviyesi yiiksek olanlar, algida secicilikten dolayi, siyasi mesajlara bilgi seviyesi
diisiik olanlara gore daha duyarlidirlar. Bunun yaninda siyasi bilgi seviyesi yliksek
olanlarin siyasi diisiincelerini degistirmek ve algilarini etkilemek bilgi seviyesi diisiik

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

Antonides ve Raaij (1998) caligmalarinda siyasi bilgi seviyesi diisiik olan
se¢cmenlerin, siyasi mesajlarin olumlu ya da olumsuz olmasindan ziyade icerdikleri
ipuclarindan etkilenmektedirler. Ornegin, bir mesajin igindeki fikirlerin adedi,
mesajin geldigi kaynagin ilgi ¢ekici olmast ve mesajin ne kadar ¢ok tekrar edildigi
bilgi seviyesi diisiik se¢gmenlerin mesajlar1 algilarken dikkat ettigi ipuglarindandir.
Ornegin, ABD’de meydana gelen 11 Eyliil saldirilar1 en diisiik siyasi bilgi seviyesine
sahip bireylerin dahi siyasi fikir sahibi olmasini saglamistir. Ciinkii bu olayin
ardindan ortaya atilan analizlerin ve fikirlerin ¢oklugu, bu fikirlerin ifade edildigi
kaynaklarin giivenilirligi ve gorsel olarak saldiri aninin tekrar tekrar izlenebilmesi
diistik bilgi seviyesindeki bireylerin bile bu olayla ilgili siyasi mesajlarin algilanmasi
konusunda daha hassas hale gelmelerine yol agmistir (Smith, 2005: 96,97). Se¢menin
siyasi bilgi seviyesi siyasi mesajlarin algilanmasinda Onemli bir role sahiptir
(Carpini, Keeter, 1993).

Cevaplayicilarin siyasi bilgi seviyesini belirlemek icin yiiksek ve diisiik bilgi
sviyesini ayristirabilecek kadar ¢ok, cevaplayicilari sikmayacaka kadar az soru adedi
belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda, ¢oktan se¢meli oniki soru sorularak siyasi
bilgi diizeyi 6l¢iilmeye calisilmistir (De Vries, 2007: 197-198). Cevaplayicilari
ankete rahatga adapte olmalarini saglamak i¢in “cumhurbaskanimizin adi nedir?”
gibi basit bir soruyla bagslanmis daha sonra yiiksek ve diisiik siyasi bilgi seviyesini
ayristirabilecek sorularla devam edilmistir. On ankette yer alan “saglik bakanimizin
ad1 nedir?” sorusu, anketin yapildig1 donemde giindeme giren pandemik viriisiinden
dolay1, cevaplayicilarin hemen hepsi tarafindan dogru cevaplandigi i¢in yiiksek ve
diisiik bilgi seviyesini ayristirma 6zelligini yitirdigi i¢in anketten ¢ikarilmis ve yerine
“milli egitim bakanimizin adi nedir?” sorusu eklenmistir. Sorulara verilen dogru

cevap sayilart toplanarak siyasi bilgi seviyesi puanit olarak hesaplanmistir. Ortaya

51



cikan “diisiik”, “orta” ve “yiiksek” siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partiler ve

liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olasi fark arastirilmigtir.

Arastirma modeli dogrultusunda ortaya ¢ikan hipotezler asagidaki gibidir:

Hla: Siyasi partilerin marka kisiligi anlamli bicimde boyutlara ayrilabilir ve
A, B ve C Parti’lerinin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark

vardir.

H1b: Siyasi liderlerin marka kisiligi anlamli bigimde boyutlara ayrilabilir ve
A, B ve C Parti’lerinin liderlerinin (V, Y ve Z Liderleri) marka kisiligi boyutlarinin

ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H2a1: A Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle A

Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlaml fark vardir.

H2b1i: A Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle A
Partisi’nin liderinin (V Lideri) marka kisiligi boyutlarmin ortalamalar1 arasinda

anlaml fark vardir.

H2a2: B Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle B

Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.
H2b2: B Partisi’'ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle B
Partisi’nin liderinin (Y Lideri) marka kisiligi boyutlarimin ortalamalar1 arasinda

anlamli fark vardir.

H2a3: C Partisi’'ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle C

Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari arasinda anlaml fark vardir.
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H2b3: C Partisi’'ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle C
Partisi’nin liderinin (Z Lideri) marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda

anlaml fark vardir.

H3a: Se¢menlerin siyasi bilgi seviyesi itibariyle siyasi partilerin marka

kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H3b: Secmenlerin siyasi bilgi seviyesi itibariyle siyasi liderlerinin marka

kisilgi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H4a: A Partisi’nin anketini cevaplayanlar itibariyle A Partisi’nin marka
kisiligi algisiyla A Partisi’nin liderinin (V Lideri) marka kisiligi algis1 arasinda

degiskenler itibariyle anlamli fark vardir.

H4b: B Partisi’nin anketini cevaplayanlar itibariyle B Partisi’nin marka
kisiligi algisiyla B Partisi’nin liderinin (Y Lideri) marka kisiligi algis1 arasinda

degiskenler itibariyle anlamli fark vardir.

H4c: C Partisi’nin anketini cevaplayanlar itibariyle C Partisi’nin marka
kisiligi algistyla C Partisi’nin liderinin (Z Lideri) marka kisiligi algis1 arasinda

degiskenler itibariyle anlamli fark vardir.

H5a: A Partisi’ne oy verenler itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi algisiyla
A Partisi’nin liderinin (V Lideri) marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle

anlamli fark vardir.
H5b: B Partisi’ne oy verenler itibariyle B Partisi’nin marka kisiligi algisiyla

B Partisi’nin liderinin (Y Lideri) marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle

anlamli fark vardir.

53



H5c: C Partisi’ne oy verenler itibariyle C Partisi’nin marka kisiligi algisiyla
C Partisi’nin liderinin (Z Lideri) marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle

anlaml fark vardir.

H6a1: A Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi’nin marka kisiligini

degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

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

Lideri) marka kisiligini degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H6a2: B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi’nin marka kisiligini

degiskenler itibariyle farkl algilamaktadir.

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

Lideri) marka kisiligini degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H6a3: C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi’nin marka kisiligini

degiskenler itibariyle farkl algilamaktadir.

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

Lideri) marka kisiligini degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H7a: Marka kisiligi boyutlarinin belirlendigi  6rneklemde yer alan
katilimcilarin  demografik 6zellikleri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi

boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.
H7b: Marka kisiligi boyutlarmin belirlendigi 6rneklemde yer alan

katilimcilarin  demografik 6zellikleri itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi

boyutlarinin ortalamalar1 anlamli fark vardir.
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI
Bu tez caligmasinin baslica amaci Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerinin
marka kisilikleri boyutlarin1 ortaya koymayi amaglayan bir 6l¢ek gelistirmektir.
Ayrica, bu tez calismasinda, siyasi partiler ve segmenin oy tercihi itibariyle siyasi
parti ve liderlerinin marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli fark olup olmadigi
arastirilmistir. Ek olarak, sempatizanlik, bilgi seviyesi ve demografikler itibariyle
siyasi parti ve liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olast fark da

arastirilmistir.

Tiirkiye’de siyasi partilerin ve liderlerin marka kisilikleri boyutlariyla ilgili
her hangi bir ¢alismaya rastlanamadigindan, bu arastirma kesfedici ve kismen
tanimlayicidir. Siyasi partilerin marka kisiliklerinin algisiyla siyasi bilgi seviyesi
(Schneider, 2004; De Vries) ve sempatizanlarinin o partiyi destekleme seviyesi
(Scremin, 2007; Smith, 2009) arasinda bir ilgi oldugu literatiirde yer almaktadir.
Ayrica literatlirde siyasi partilerin marka kisiligi ile ilgili caligmalara da ratlamak
miimkiindiir (Smith, 2006; Smith, 2009; Barbero, 2006; Needhan, 2006; Schneider
2004). Ancak literatiirde karsimiza ¢ikmayan ve bu tez caligmasinda derinlemesine
arastirilan konu ise siyasi liderlerlerin marka kisiligi boyutlar1 ve bu boyutlarla lideri

oldugu partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olas1 farktir.

Siyasi partileirn ve liderlerin marka kisiligi 6l¢eginde kullanilacak, Tiirk dili
ve kiltiriinii ifade eden degiskenleri belirlemek icin literatiir ve odak grubu

calismalarindan faydalanilmstir.

Arastirmanin sonraki boliimlerinde detaylar1 verilmis olan odak grubu
caligmalarina toplam 36 kisi katilmistir. Literatiir ve odak grubu calismalarinda
toplam 229 sifat elde edilmistir. Bu sifatlar Tiirkiye’deki siyasi parti ve liderleri ne
kadar niteledikleri 7°1i 6l¢ek kullanilarak, 60 kisilik bir 6rnekleme sorulmustur.
Anket sonucunda verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar1 alinmis ve ortalamanin
istiinde kalan 83 sifat belirlenerek bir sonraki ankette kullanilan 6l¢ege dahil

edilmistir.
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83 sifatin yer aldigi ikinci 6n anket 105 kisilik bir Orneklemle
gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglar faktor analiziyle degerlendirilmis ve faktor
yiikii 0,50’den diisiik olan 21 degisken Olgekten ¢ikarilmistir. Geriye kalan 62 sifat
ana ankette kullanilmak {izere boyutsal ayirma dlgegine dahil edilmis ve ana anket
1200 kisilik bir 6rneklemle gergeklestirilmistir. Odak grubu, 6n anket ve ana anket
calismalariyla ilgili tiim detaylar arastirmamizin bundan sonraki boliimlerinde yer
almaktadir. Arastirmanin metodolojisi boliimiinde sozii edilen 6n arastirmalar ve ana

anket calismasinin 6zeti Tablo 2’de goriilebilir.
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Tablo 2. On Arastirmalarla ve Ana Anketle Tlgili Ozet

Arastirma Sekli ve Amaci Metod N

Literatiir ve Odak Grubu Calismasi: Anketlerde yer alacak sifatlarin belirlenmesi

Literatar
e Bu asamada amag siyasi partileri ve liderlerini Taramasi -

nitelendirecek sifatlarin bulundugu bir havuz olusturmak icin

Yapilan marka kisilikleri arastirmalarindaki sifatlardan faydalaniimistir.
(Kurtulus, 2008; Sahin 2006; Aksoy, Ozsomer 2007;

Aaker 1997; Smith 2009)

e Literatlir taramasinda elde edilen sifatlara ek olarak Odak Gruplari 36
3 adet odak grubugergeklestiriimis ve elde edilen sifatlar da
havuza eklenmistir.

e Ilk odak grubu calismasi A, B, C Partileri’ni destekleyenlerden
olusmustur. Ancak siddetli fikir catismasi yasandidi icin
tamamlanamamistir.

On Anket 1: Belirlenen sifatlarin sayisini azaltmak Anket 60

e Literatlr taramasi ve odak grubu calismalari sonucunda
ortaya cikan 229 sifat 7 noktali 6lcede dahil edilmis ve 6n anket 1
olusturulmustur.

o On anket 1'de 229 sifatin Tirkiye'deki siyasi partiler ve
liderleri ne kadar niteledigini 6grenmek amaciyla cevaplayicilarca

Dederlendirilmeleri istenmis ve ortaya ¢ikan puanlari ortalamanin
Ustlinde kalan sifatlar bir sonraki 6n galismada kullaniimak
lzere segilmistir.

e On anket 1'den sonra CHP genel baskaninin istifa etmesi
sonucunda bu partiyi destekleyenlerle yapilan odak grubu
calismasi tekrar edilmistir. Bu calismada ortaya cikan sifatlar
daha dnceki odak grubu calismalarinda elde edilen sifatlardan
farkh olmadidi icin 6n anket 1 tekrar edilmemistir.

On Anket 2: Ana anket éncesinde dicedi test etmek Anket 105

On anket 1’in sonucunda elde edilen 83 sifatin yer aldid
anket sonucunda gergeklestirilen faktdr analizinde faktér ylkleri

0.4'lGn altinda kalan sifatlar gikarilarak 6lgegin gecerliligini
artirmak hedeflenmistir. Ayni zamanda ana arastirma 6ncesinde
sorularin net ve anlasilir oldugundan emin olunmustur

Ana Anket: Siyasi Partilerin ve liderlerin marka kigiligi
boyutlarini arastirmak ve hipotezler dogrultusunda dlgegi
test etmek Anket 1200

On anket 2'nin sonucunda 21 sifat élcekten cikarilmistir.

Ana arastirmada Turkiye'deki siyasi partilerin ve liderlerinin marka
kisiliklerini 6lcmek amaclanmistir. Ayrica sempatizanlik ve siyasi
bilgi seviyesiyle marka kisilikleri arasindaki ilgi arastinlmistir.
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4.1. Arastirmanm On Cahsmalar

Kalitatif ve kantitafif metodlarin birlikte kullanildigi bu tez c¢alismasinda
Tiirkiye’deki siyasi partilerin marka kisiliklerinin boyutlarin1 ortaya koymay1
hedefleyen bir Olgek gelistirilmeye calisilmistir. Bu aragtirmanin veri toplama
siirecinin ilk asamasina literatlir ¢alismasi yapilarak baslanmistir. Aaker’in (1997)
ticari Uriinler i¢in ve Smith’in (2009) siyasi partiler i¢in gelistirdigi marka kisiligi
Olcegindeki sifatlar/6zellikler dikkate alimmistir. Bunun yani sira, Tirkiye’deki
tiiketici {iriinlerinin marka kisiliklerini 6lgen Aksoy ve Ozsomer (2007)’in ve
iilkelerin marka kisiliklerini 6lgen Kurtulus’un (2008) calismasindaki sifatlar da

eklenerek, litaratiirden elde edilecek sifatlar kiimesi olusturulmustur.

Veri toplama siirecinin ikinci asamasinda, dort farkli odak grubu ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Odak grubu calismalar1 tamamlandiktan sonra CHP genel
bagkan1 Sn. Deniz Baykal’in istifa etmesinden sonra bu partiyi destekleyen farkli
katilmcilarla odak grubu c¢alismasi tekrarlanmistir. Olgek gelistirme siirecinde
kullanilacak sifatlar belirlenirken CHP’y1 destekleyen katilimcilarla gergeklestirilen
her iki odak grubu calismasindan elde edilen sifatlar kullanilmistir. Bulgulart bir
sonraki boliimde verilmis olan odak grubu calismalari ve literatiir taramasi
sonucunda Tirk siyasetini niteleyebilecek 229 sifat elde edilmistir. Sifat sayisi
yiiksek oldugu icin yapilacak anket c¢alismalarinin olumlu sonu¢ vermeyecegi
diistiniilmiis (Kurtulug, 2008; Sahin, 2006; Aaker 1997) ve degisken sayisini
azaltmak icin odak grubundan sonra 6n arastirma niteliginde Ek 1°de goriilebilecek
anket ¢alismas1 yapilmistir. Orneklemin 60 kisi oldugu ve kisilerin tesadiifi drneklem
(Kurtulus, 2004) yontemiyle belirlendigi 6n ankette katilimcilara 229 sifatin Tiirk
siyasetinde yer alan tiim partiler ve liderlerini ne kadar niteledikleri 25/02/10 —
3/03/10 tarihleri arasinda sorulmustur. Cevaplayicilara 7 noktali bu dlgekte yer alan
sifatlar1 1’in en az, 7’nin de en ¢ok niteledigi ifade edilmistir. Bu 6n ¢aligmanin
analizinde puanlar1 ortalamay1 (5.3) asan sifatlarin siyasi partilerin ve liderlerinin

marka kisiliklerinin Ol¢iilecegi  bir sonraki anket formunu olusturmak igin
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kullanilmast hedeflenmistir. Bu analizin sonucunda elde edilen 83 sifat Ek 2’de

goriilebilecek ikinci 6n anket formuna dahil edilmistir.

Ikinci 6n anket calismasinin sebebi, ana ankete ge¢gmeden Once sifat sayisinin
yonetilebilir seviyeye indirmek ve anket sorularinin anlasilabilir olup olmadigini test
etmektir. ikinci 6n anket calismasinda A, B ve C partileriyle liderlerinin ayn1 anket
formunda degerlendirilmesi diisiiniilmiistiir. Ancak her bir anket i¢in cevaplayicilarin
en az 45 dakika harcamalar1 gerektigi i¢in bu yontemden vazgecilmis ve bir
cevaplayicinin A, B ve C partilerinden sadece biri ve onun liderini degerlendirmesi
uygun gériilmiistiir. ikinci 6n ankette 105 (her bir parti ve lideri igin 35 kisi)
cevaplayict yer almistir. Anket, tesadiifi 0rnekleme (Kurtulus, 2004) yontemiyle
belirlenen katilimcilarla, 27/05/2010 — 02/06/2010 tarihleri arasinda, yiiz yilize anket
tarafimca gergeklestirilmistir. Anket caligsmasi, farkli sosyo-ekonomik ozelliklere
sahip bireylerin olusturdugu bir orneklemle  yapilabilmesi i¢in Beylikdiizii,
Umraniye, Besiktas bolgelerinde gerceklestirilmistir.

Ek 2’de goriilebilecek ikinci 6n anket formunda toplam {i¢ boliim vardir.
Ankete baglamadan Once filtreleme amaciyla, katilimcilarin yaslar1 ve arastirmada
sOzii edilen siyasi liderlerin kisilik 6zelliklerine iliskin belirgin algilamalar1 olup
olmadigi sorulmustur. 18 yasindan kiigiik bir katilimcinin ya da liderleri marka
kisilikleri konusunda degerlendirme yapabilecek kadar tanimayan bir cevaplayicinin

bu anketi doldurmasinin arastirmanin amacina hizmet etmeyecegi diistintilmiistiir.

Anket formunun ilk béliimiinde, arastirmanin modelinde yer alan “siyasi
bilgi” diizeyinin 6l¢iilmesi i¢in 12 soru sorulmus ve dort secenegin oldugu bu
sorularin cevaplayicilar tarafindan yanitlanmasi rica edilmistir. 83 degiskenin yer
aldig1 anketin ikinci boliimiinde, A Partisi, B Partisi ve C Partisi ve liderlerinin
marka kisiliklerinin 7 noktali boyutsal ayirma o6lgegiyle dlclilmesi hedeflenmistir.
Aaker (1997) marka kisiligi 6lcegini gelistirirken kullandig1 5 noktali Likert 6l¢egini
kullanmistir. Ancak tez ¢alismamizda Likert yerine boyutsal ayirma Olgegi

kullanmamizin temel sebebi degiskenlerin (sifatlarin) karsit anlamlariyla beraber
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cevaplayicilara sunulmus olmasidir. Boylelikle cevaplayicilar daha net bicimde
degerlendirme yapabilme imkanina sahip olmuslardir. Ek olarak 7 noktali 6lgek daha
hassas oldugundan ve cevaplayicilarin orta noktay1 isaretleme ihtimali goreli olarak 5

noktali Likert 6l¢egine gore daha az oldugu i¢in tercih edilmistir.

Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik ozellikleri, siyasi
partileri destekleme seviyeleri sorulmus ve oy tercihlerini tespit etmek amaciyla

bugiin se¢im olsa hangi partiye oy verecekleri nominal dl¢ekle sorulmustur.

Ikinci &n anket calismasinin temel amaci, hem cevaplayicilarin sorular
anladiklarindan hem de ana ankette kullanilacak sifatlarin siyasi partilerin ve
liderlerinin marka kisiliklerini etkin bicimde nitelediginden emin olmaktir. Anketi
cevaplayanlarin sorular1 anlamakla ilgili herhangi bir sikintis1 olmadigi goriilmiistiir.
Bunun yaninda siyasi partiler ve liderleri i¢in ayr1 ayr1 yapilan faktdr analizinin
sonucunda Ek 3’te goriilebilecek faktor yiikleri belirlenmistir. Siyasi partiler ve
siyasi liderler icin gerceklestirilen faktor analizi sonucunda faktor yiikleri 0.4’{in
altinda olan degiskenlerin (Aaker, 1997) kesisim kiimesinde yer alan 21 sifat
cikartilmistir. Bu sifatlar; basarili, cesur, ciddi, coskulu, ¢aliskan, dayanikli, devamli,
ding, erkeksi, girsimci, giicli, hareketli, iradeli, kararli, mesafeli, motive edebilen,
otoriter, 6zgiivenli, sert, trendi takip eden, zekidir. Ana ankette, ikinci 6n ankette yer
alan tiim boliimlerin yer almasina karar verilmis ancak sifat sayist 83’ten 62’ye

indirilmistir.

Detaylar1 sonraki boliimde incelenecek ve Ek 4’te goriilebilecek ana anket
caligmast 1200 kisilik orneklemle 5/06/2010 — 18/06/2010 tarihleri arasinda
Istanbul’da ¢esitli sosyo-ekonomik demografiklere sahip kisilerin bulundugu yedi
farkli bolgede (Umraniye, Bakirkdy, Uskiidar, Fatih, Beylikdiizii, Besiktas,
Mecidiyekdy) gerceklestirilmistir. Asagidaki tabloda yapilan 6n arastirmalar1 ve ana

anket calismastyla ilgili 6zeti goriilebilir.

60



4.1.1. Odak Grubu Calismalan

Odak grubu, katilimcilar arasi iletisimin ve karsilikli etkilesimin bilgi edinme
amactyla kullanildig1 bir grup calismasidir (Kitzinger, 1995). Lamb ve digerleri
(1994) kitaplarinda odak grubu calismasini, “coklu bireysel goriismelerden olusan
nitel bir veri toplama yontemidir” diye tanimlamislardir. Coklu goriismeler,
katilimcilarin dogal hayatlarinda, tiiketim kararlar1 oncesinde g¢evreleriyle yaptiklari
fikir aligverisini simiile ederek olusturulur. Bu 6zelliginden dolay1 insanlar sadece ne
diisiindiiklerini degil, nasil ve nigin Oyle diislindiiklerini de aktarabilecekleri igin
odak grubu calismalar1 bu agidan anket teknigine gore daha istiindiir. Anket
yontemine gore daha samimi olan odak grubu c¢aligmalar1 6zellikle genel sosyal
yaptya uygun olmayan ya da siyaset gibi mahrem konularda karsilikli
cesaretlendirme ortami yarattigl icin anket sirasinda toplanamayacak derinlikteki

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

Odak grubu c¢alismalarinda tartismayr yoneten kisinin tutumu da c¢ok
onemlidir. Moderatoriin onceden hazirlanmis bir taslak dogrultusunda tartismay:
planli bir sekilde yonlendirmesi gerekmektedir. Onceden hazirlanmis sorular belli bir
mantik silsilesi icinde kolay anlasilir olmali ve karmasik onermeler icermemelidir
(McDaniel, 1996: 179). Odak grubu calismalari, arastirilacak konuya gore farklilik
gostermekle beraber genel olarak 8-12 kisinin katilimiyla, yeteri miktarda 1s1k alan
ve 1yl havalandirilmig, sessiz, kayit yapilabilecek bir mekanda gergeklestirilebilir
(Yildirim, 2005: 158). Odak grubu calismalarinin bulgulart detayli bigimde
raporlanir. Ancak dikkat edilmesi gereken konu, toplanan veri ne kadar detayl1 olursa
olsun, istatistiksel Ozellik tasimadigi i¢in karar verme amagli degil daha sonra
yapilacak arastirmalara 1s1k tutmak icin yardimci Oge olarak kullanilmalidir
(Edmunds, 2006). Arastirmamizda yer verdigimiz odak grubu c¢aligmalarinin temel
amac1 da daha sonra yapilacak olan ankette siyasi partilerin ve liderlerinin marka
kisiliklerini ifade edecek sifatlar1 belirlemektir. Bunun yaninda, siyasi liderlerin
marka kisilikleriyle partilerinin marka kisiliklerinin ayr1 ayr1 dl¢limlenmesine gerek

olup olmadig1 da arastirilmistir.
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Bu tez calismasinda yer alan odak grubu calismalar1 planlanirken, fikir
dinamizmini artirmak amaciyla once her grupta farkli partileri destekleyen
katilimcilarin olmasi diisiintilmiistiir. Ancak 03/02/2010 tarihinde gergeklesen ilk
odak grubunda ii¢ A, lic B ve dort C partisini destekleyen katilimeilar arasinda siyasi
partileri niteleyen sifatlar konusunda ¢ikan fikir ¢atigmalar1 siddetli bir hal almistir.
Bu durum verimliligi olumsuz etkilediginden ilk odak grubu c¢alismasina

baslamasindan yaklagik 30 dakika sonra son verilmistir.

Ayni grupta farkli siyasi goriislere sahip katilimcilarin olmasi 6nii alinamaz
sOzlii tartismalara neden oldugu i¢in daha sonra gergeklestirilen ii¢c odak grubu ayri
ayr1 olarak A, B ve C partilerini destekleyenlerin katilimiyla sirastyla 05/02/2010,
26/05/2010, 11/02/2010 tarihlerinde gergeklestirilmis ve goriigmeler 1.5 — 2 saat
aras1 siirmistiir. Desteklenen parti bakimindan heterojen bir yapi igeren ancak
tamamlanamayan ilk odak grubu caligmasinin aksine sadece ayn partiyi destekleyen
kisilerin katildig1 diger {i¢ odak grubu caligmasi verimli ge¢gmis ve herhangi bir sorun

yasanmadan tamamlanmastir.

Tiirkiye Istatistik Enstitiisii’nden alinan veriler 15181nda
(http://www.tuik.gov.tr) li¢ odak grubunun da Tiirkiye’nin segmen niifus dagilimin
miimkiin oldugunca temsil edebilmesi icin %40’ min ¢alisanlardan, %10 unun
ogrencilerden, %20’sinin emeklilerden, %30’unun da ev hanimlarindan olusmasina
ve grup katilmecilarinin yarisinin erkek, yarisinin kadin olmasina g¢alisiimistir.
Boylelikle, farkli demografik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik katmanlarin bu gruplarda
temsil edilmesine dikkat edilmistir. Odak grubu c¢alismalarinda katilimcilarin
tartismalar1 manipiile etmemesi i¢in herhangi bir sekilde aktif siyaset yapmayan ve
parti tiyelikleri bulunmayan halktan kisiler olmasina 6zen gosterilmistir. Her odak
grubu ¢aligsmasi sonucunda 50 TL’lik hediye ¢eki, ¢ekilis yapilarak katilimcilardan

birine takdim edilmistir.
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Uc odak grubu ¢alismasi sonucunda hedeflenen amaca ulasildigindan dolay:
ilave odak grubu c¢alismalart yapilmasma gerek kalmamistir. Odak grubu
caligmalarinda asagida belirtilen konular1 aydinlatmak i¢in agik uglu sorular

sorulmus ve cevaplar1 dikkatlice kaydedilmistir.

1. Siyasi partileri ve onlarin liderlerini en etkin bigimde nitelendiren
sifatlarin belirlenmesi.

2. Siyasi partileri kisilik 6zellikleriyle tanimlama ve nitelendirme.

3. Siyasi partilerin ve liderlerinin algisin1 sempatizanlik seviyesinin
etkileyip etkilemediginin arastirilmasi.

4. Siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiliklerini etkileyen faktorlerin
ortaya ¢ikarilmasi.

5. Siyasi liderlerle kendi partilerinin marka kisiligi algis1 arasindaki
ilginin aragtirilmasi, varsa bu ilginin boyutlarinin incelenmesi.

6. Siyasi partilerin ve liderlerinin bir renk ve sifatla nitelendirildiginde

bu renk ve sifat arasinda fark olup olmadiginin arastirilmasi.

Altinct soruda odak grubu katilimcilarindan siyasi partilerin ve liderlerin
kisiliklerini tek bir sifat ve renkle ifade etmeleri istenmistir. Bunun baslica sebebi
partileri ve liderleri ayni sifat ve renklerle niteleyip nitelemediklerini gormektir.
Literatiirde, bireylerin renklere bir anlam yiikledigi ve bilingaltindaki diisiinceleri
ortaya c¢ikarmaya yardim ettii ifade edilmektedir. Aragtirmamizda katilimcilara
siyasi partileri ve liderleri en ¢ok niteleyen renkleri sorarak cevaplayicilarin partileri
ve liderleri biling altindaki anlamlariyla degerlendirmelerini hedeflenmistir. Ancak
arastirmaya katilan kisiler renkleri literatiirde ifade edilenden farkli olarak
kendilerine 6zgli bigcimde anlamlandirmiglardir. Ayrica belli bir anlami oldugu ifade
edilen bir renk farkli bir katilimci ig¢in tam zit anlami ifade ettigi saptanmistir.
Dolayisiyla, odak grubu calismalarinin 6zetlerinde sebepleri etraflica tartisilacag
tizere, renkleri kullanarak biling altindaki diislincelere ulasmak ve arastirmanin

sonraki boliimlerinde renkleri kullanmak miimkiin olmamustir.
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4.1.2. Odak Grubu Cahismalarinin Bulgulari

Odak grubu calismalar1 oncesinde katilimcilardan Ek 5’teki bilgi formunu
doldurmalari rica edilmistir. Bu bilgi formunda A, B, C, partilerinin ve liderlerinin
marka kisilikleri arasindaki ilgiyi gézlemlemek i¢in katilimcilardan destekledikleri
parti ve liderini renk ve sifatlarla nitelemeleri istenmistir. Sonrasinda, 6 sorunun
soruldugu ve doldurulan bilgi formu iizerindeki bazi tercihlerin tartisildigi odak
grubu goriismelerine her grup i¢in 12 kisi davet edilmistir. Ancak g¢alismanin
yapilacagi giin A Partisi’nden 10, B ve C Partileri’nden 8 kisi katilmistir. Yeteri
kadar 151k alan, havalandirilmis odalarda gergeklestirilen goriismelerde ses kaydi da
yapilmistir. Ancak konunun siyasi igerikli olmasini ve yayinlanma ihtimalini goz
onlinde bulunduran katilimcilarin ¢ogunlugu sadece ilk isimlerinin kullanilmasi

konusunda goriis beyan etmislerdir.

Uc odak grubu ¢alismas1 da gayet i¢ten ve samimi bir ortamda gelismis ve
katilimeilar fikirlerini agiklikla ifade etmisleridir. Herhangi bir uygunsuz tartigsma
yasanmasa da Ozellikle katilimcilarin kendi destekledikleri siyasi partiler disindaki
partilerin marka kisiliklerini niteleyen bazi sifatlara, amacini astig1 igin, asagida
detayli notlarmi géreceginiz aragtirmamizda yer verilmemistir. Sonug itibariyle, bu
lic odak grubu caligmasi saha arastirmamizin bundan sonraki sathalarina yol

gostermis ve ¢alismamizi cok olumlu yonde etkilemistir.

4.1.2.1. Odak Grubu Cahsmas1 I / A Partisini Destekleyenlerden

Olusan Grup

A Partisi grubuyla yapilan odak grubu c¢alimasmma 10 kisi katilmistir.
Tiirkiye’deki se¢gmen niifusunun demografik 6zelliklerini temsil etmeleri bakimindan
2 6grenci, 2 emekli, 4 ¢alisan ve 2 ev hanimindan olusan katilimcilardan bes tanesi
erkek, bes tanesi kadindir. Ilk olarak, Tiirkiye’deki genel siyasi yap1 hakkinda
fikirlerini almak ve sonrasinda da kendi partilerinin ve liderlerinin marka kisilikleri
hakkinda diisiincelerini 6grenmek amaciyla “siyasi partilerin birer insan olduklarini

varsayarak onlar1 hangi sifatlarla nitelendirirdiniz?” sorusu yoneltilmistir.
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Katilmeilar, siyasi partilerin diirist, ilkeli, glivenilir, ¢aliskan gibi kelimelerle ifade
edilmesi gerekirken Tirkiye’de durumun farkli oldugunu dile getirmislerdir.
Ekonominin bir kenara itildigini ve milliyet¢ilik, bdliiclilik, maneviyatcilik,
cikarcilik gibi kavramlarla siyasi partileri tanimlamak zorunda kaldiklarinm
belirtmislerdir. Ayrica siyasi partilerin yetkinlikle ilgili sorunlart oldugunu da ifade

etmislerdir.

Bir bagka katilimci ise siyasi partilerin marka algilar1 konusunda olumsuz
goriiglere bir yenisini ekleyerek “Tiirkiye’de siyasi partileri nitelerken ¢6ziim odakli
olmamak en 6n plana ¢ikan sifattir. Ciinkii belli ki hi¢bir parti halkin faydasi i¢in
calismiyor, aksine kendi menfaatleri i¢in miicadele ediyor.” demistir. Siyasi
partilerin ¢ikarci olduklart sik sik ifade edilmistir ve siyasi partilerin ticari parti
haline doniismeye basladigi belirtilmistir. Ticari kavramini agmasini istedigimiz
katilimer, “siyaset kar odakl1 bir miiesseseye benzemeye basladi. Ornegin, kimisi az
kimisi ¢ok olmak kaydiyla tiim partiler yardim dagitarak bir maliyetin altina giriyor
oysa biliyorlar ki artirilan bir oy, hazineden daha fazla maddi yardim anlamina
geliyor.” diyerek bu konuda kendisinde bir hayal kiriklig1 olustugunu ifade etmistir.
Bu odak grubunda genel olarak siyasi partiler olumsuz sifatlarla nitelenmistir. Tiim
partilerin imaj algilarinda bir bozulma oldugu ifade edilmis ve A Partisi’nin de bu

sarmalin igerisinde oldugu belirtilmistir.

Gortlmiistiir ki, A Partisi grubununda giiniimiiz siyasi hayatinin i¢inde yer
alan tiim aktorlerin marka kisilikerine iliskin nitelemeler olumsuzdur. Katilimcilara
gore bu olumsuzlugun artmasinda, glindeme gelen politik sorunlar siyasilerin etkin

bicimde yonetememesi dnemli bir rol oynamaktadir.

Siyasi partiler birer insan olarak su an kapidan iceri girseler nasil biri
olurlardi diye soruldugunda bazi bayan katilimcilarin siyasi partileri bir kadin
olarak tarif ettigi gozlemlenmisken, erkek katilimcilarin tamami partileri bir erkek
olarak betimlemislerdir. Ornegin, bir katilimci, partileri dikkatli bir avciya; ne

istedigini bilmeyen birine; bir kiilhanbeyi gibi, agzindan ¢ikani yapan, séziine
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giivenilir, mago bir erkege benzetmistir. ilging bir benzetme de partileri, uzun
boylu, uzun burunlu (Pinokyo gibi), giiven vermeyen bir erkek; hirsh, azimli,
savascl bir erkek; ve sOziine giivenilir, toprak kokan bir Anadolu erkegi olarak
tanimlayan katilimcidan gelmistir. Baska bir katilimce1 da partileri, sik takim elbiseli
bir erkek; biyikli, giivenilir, vatansever bir adam; sakalli, giivenilir, kiilhanbeyi bir
Anadolu erkegi; tutarli, olgun, akilli bir erkek; ailesine karsi duyarli bir Anadolu
ciftcisi; herkese mavi boncuk dagitan, suh bir kadin olarak betimlemistir. Bu konu
tartisilirken dikkati ¢eken bir durum da katilimcilar zaman zaman sempatizani
oldugu partilerin yani sira diger partileri de olumlu sifatlarla nitelemeleriydi. Bu
konuyu sordugumuzda, o&zellikle bazi siyasi konularda partilerin birbirine

yaklasabilecegini, bu durumun da parti algilarini etkiledigini ifade etmislerdir.

Katilimeilarin bir kismi partileri glivenilir, Anadolulu ve kiilhanbeyi olarak
nitelemistir. Kiilhanbeyi, olumsuz bir sifat olarak degil, sert ama soziinde duran bir
adam1 niteleyen bir Ozellik olarak ifade edilmistir. Genelde tiim katilimcilar
sempatizani olduklar1 partinin pozitif 6zelliklerinden s6z ederken, rakip partilerin
ise negatif yonlerini vurgulamislardir. Dolayisiyla katilimcilara, bu konuda daha
detayli goriislerini almak igin sempatizanlik seviyesinin siyasi partilerin marka
kisiliklerini nasil etkiledigi sorulmustur. Bu konu tartisilirken de ¢ikarciligin ve
maddi beklentilerin agir basarak, bireylerin objektif degerlendirme yapmalarinin
miimkiin ~ olmadigi  vurgulanmistir. Bir katilimci, “partililerin,  objektif
davranamamalarinin en onemli sebebi kendi partilerinden bir maddi beklentileri
olmalari. Cikar ilisikisi ger¢ek diisiincenin ortaya ¢ikmasini engelliyor. Bu
beklentiler kiigiik yardimlar da olabilir, biiylik maddi kazanglar da.” diyerek
diisiincesini ifade etmistir. Bu fikri destekleyen bir baska katilimci da partilerin
olumlu ya da olumsuz marka algilar1 yerine, maddi beklentilerin oy kararmi

etkiledigini belirtmistir.

pazarlamasi kuvvetli olmadigindan olumsuz marka algisina sahiptir”, ifadesi

olmustur. Katilimcilar kendi partilerini yeri geldiginde elestirebildiklerini ifade
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ederek sempatizanligin marka algis1 lizerindeki etkisinin smirli oldugunu ifade
etmiglerdir. Partilerin marka algisin1 sempatizanlik disinda hangi faktorlerin
etkiledigi soruldugunda karsimiza farkli degerlendirmeler ¢ikmistir. Bir katilimci
partilerin zaman i¢inde imaj erozyonuna ugradigin1 ve giivenilirligini kaybettigini
belirtmistir. Diger bir katilimcinin dikkat ¢ektigi farkli bir nokta ise, baz1 partilerin
kensidini ifade etme noktasinda genel olarak sikinti yasarken bazilarinin da bu
konuda daha basarili olmasidir. Partilerin kendini ifade ederken 6zellikle hitabet
sanatint etkin bi¢cimde kullanilarak giindemi ydnlendirebildikleri ve algiyr

etkileyebildikleri dile getirilmistir.

Bir diger katilimcinin altini ¢izdigi konu ise partilerin marka kisiligi algisini
olumlu yonde degistirmek icin 6zellikle kadin ve genglik kollarinin etkin bi¢imde
calismas1 gerektigidir. Ustiinde durulan bir diger konu ise partilerin etkin medya
iligkileri sayesinde mesajlari1 halka rahatlikla ulastirmasidir. Tartismalardan
anlasiliyor ki, katilimecilar partilerin marka kisiligi algilarint olumlu ydnde
degisebilecegini ancak bunu planli calisarak ve gerektiginde medya destegini
kurgulayarak yapmalar1 gerektigini ifade etmislerdir. Bu konuda bazi partilerin

digerlerine gore daha planh ¢alistigini vurgulamislardir.

Medya iligkilerinin etkin yonetimi veya planli ¢aligmanin marka kisiligini
orta vadede olumlu etkilemesi s6z konusu oldugu belirtilmis, ancak siyasi liderlerin
bu konuda {istlendigi rol pek tartisilmamistir. Dolayisiyla katilimcilara “siyasi parti
liderlerinin siyasi partilerin marka kisiligi lizerinde herhangi bir etkisi var mi?
Varsa hangi Ozellikleriyle etkiliyorlar?” sorusu yoneltilerek bu konuda
katilimcilarin diisiincelerini ifade etmeleri saglanmistir. Bu konuda s6z alan bir
katilime1 liderlerin siyasi partilerin marka kisiligini derinden etkiledigini ifade
etmistir ve ayn1 koklerden dogan partilerin bile lider etkisinden dolay1 ¢ok farkli oy
oranlarina sahip olduklarimi sdylemistir. Bir bagka katilimci bu fikre destek vererek,
“eger lider degisirse bir¢ok parti zarar goriir” demistir ve liderlerin partileri

iizerinde ne kadar etkili oldugunun altin1 ¢izmistir. Bunun nedeni soruldugunda,
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ideal liderin oOzellikleri arasinda 6n plana c¢ikan, ikna kabiliyeti oldugu ve

secmenlerin bu 6zellige duyarli oldugu belirtilmistir.

Bir diger katilimc1 bu konuya tam olarak katilmadigini belirtmis ve “lider ¢ok
etkili ancak partinin nasil algilandigini etkileme konusunda yapilan bazi hatalar
karizmatik olup olmadigindan daha 6énemli. Bu fikre karsilik bagka bir katilimci da
liderin kisiliginin, partilerinin marka algis1i ve oy potensiyellerini dogrudan
etkiledigini belirtmistir. Ayn1 katilimci 6zellikle 1limli liderlerin halktan daha fazla
ilgi gordiigiinii eklemis ve bazi liderlerin 1limh kisiligi sayesinde oy kazandigini
iddia etmistir. Liderlerin kendi partilerini ne yonde etkiledikleri konusunda tartigan
katilimcilar, 6zellikle liderlerin ikna kabiliyeti ve etkili organizasyon konusundaki
yeteneginin partilerinin oylarini artirdigini ifade etmislerdir. Ozellikle bazi liderlerin
kendisini ifade konusunda sorunlar1 oldugu dile getirilmis ancak, 1liml1 olmak gibi,

farkli kisilik 6zelliklerinin partilerin marka kisiligini olumlu etkiledigi belirtilmistir.

Son olarak katilimecilardan siyasi partilerin ve siyasi liderin marka kisiliklerini
tek bir renkle ve sifatla nitelendirmelerini istedik. Renk/sifat ¢alismasinin sonucu

odak grubu caligmalarinin 6zet bdliimiinde incelenecektir.

4.1.2.2. Odak Grubu Cahsmasi II / B Partisini Destekleyenlerden
Olusan Grup

B Partisi sempatizant olduklarin1 ifade eden katilimcilarla gergeklestirilen
odak grubu caligmasina 8 kisi katilmistir. Katilimcilara ilk olarak “siyasi partilerin
birer insan olduklarmi varsayarak onlari hangi sifatlarla nitelendirirdiniz?” diye
sorulmustur. Bu soruyla, hem genel itibariyle Tiirk siyaseti hakkindaki diisiinceleri
alinmis hem de B Partisi ve Y Lideri’ni nasil niteledikleri goriilmiistiir. Bu
degerlendirmeler 1s18inda katilimcilarin ¢ogunun genel siyaset hakkinda oldukca
olumsuz diisiincelere sahipken kendi destekledikleri partiyi hem olumlu hem

olumsuz sifatlar kullanarak nitelendirmislerdir.
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Siyasi partileri yetkin, deneyimli gibi olumlu sifatlarla tanimlamay1r umut
ettigini sdyleyen bir katilimc1 durumun aslinda tam tersi oldugunu ifade etmistir ve
partileri kendini yenileyemeyen, ¢aga kapali olarak nitelemistir. Bunun yaninda
siyasi partileri antidemokrat, bos vaatlerde bulunan, giivenilmez, hirsiz ve seviyesiz
gibi olumsuz sifatlarla tanimlamay1 uygun goren bir diger katilimci, partisini halktan
kopuk bir parti olarak nitelendirmistir. Bunun yaninda, bir katilimei, siyasi partileri
halktan kopuk, statiikocu, ilkelerinden uzak olarak nitelemekten de geri durmamustir.
Ancak partilerin tiim olumsuz yonlerine ragmen bazi liderlerin samimi 6zelligiyle 6n
plana ¢iktigint da vurgulamislardir. Bu grup igerisinde siyasi partilerin algilarinin
olduk¢a diisiik oldugu gozlemlenmisken, karamsar yaklagimlardan tiim partiler
nasibini almistir. Baz1 partiler hakkinda olumlu ya da olumsuz herhangi bir niteleme
s6z konusu olmamisken bazi partiler ise ideolojisi olmayan, sahte, samimiyetsiz
sifatlariyla nitelenmislerdir. Dikkat ¢eken bir diger konu da bu odak grubuna
katilanlar yeri geldiginde kendi partilerini de sert bicimde elestirebilmeleridir. Daha
sonra bu konuyu katilimcilara sordugumuzda gergek demokratik yapiya en yakin
partinin kendi partileri oldugu ancak tabandaki fikir dinamizminin ve elestiri
kanallarinin partinin st taraflarina uzanamadigr ifade edilmistir. Katilimcilar
liderlerin roliiniin parti algisin1 belirlemede 6nemli oldugunu ve bazi liderleri
elestiriye acik bir imaj ¢izen partilerin orta vadede kazangh ¢ikacagi vurgulanmistir.
Bu konuyla baglantili olarak siyasi partiler birer insan olarak su an kapidan igeri
girseler onlart nasil tarif edersiniz? diye soruldugunda katilimcilarin partiler

hakkindaki diistinceleri daha somut bicimde ortaya ¢ikmistir.

Bir katilimcr bazi partileri hantal birer adam olarak tanimlayarak politika
tretemediklerini ifade etmistir. Aym1 katilimci bazi partileri de heybetli, karanlik,
korkutucu bir erkek; Anadolulu bir erkek olarak nitelenmistir. Anadolulu ifadesinin
siklikla  kullanildigi bu tartigmada bir diger katilimci, partileri Anadolu
topraklarindan gelmis, kiiltiirlii bir erkek; gen¢ hareketli, soziinde duran, kiiltiirld,
okumus, bir erkek; aydinlik bir yola ¢ikmis ama yolunu kaybetmis bir yolcu;
babadan ogula ge¢mis bir zanaati olan ama bunu yeni nesile aktaramayan, c¢ok

bilmis, kendine giivenen ama yeni nesli 6zgilivensiz yetistiren, despot ancak onurlu
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bir baba olarak ifade edilmistir. Baz1 katilimcilar da partileri betimlerken daha
olumsuz oOzellikleri 6n plana ¢ikararak, onlari modasi ge¢mis, birikimlerini bosa
harcayan bir erkek; yipranmis, yorgun bir savasci; siirekli elestiren yash bir adam
olarak nitelendirilmistir. Olumlu ve olumsuz 6rneklerin beraber goriildiigii bu grupta,
baz1 partiler, devlet adamligindan uzak, kimseyi umursamayan yasli bir adam;
toplumsal kiiltiirii olmayan kavgaci, ayrimct bir erkek; hamasetci, deli fisek ama

yasli bir adam; babasindan miras kalmis bir erkek olarak ifade edilmistir.

llging fikirlerin ortaya atildig1 ve partilerin genel olarak birer erkek olarak
nitelendirildigi bu tartigmadan sonra sempatizanlik seviyesinin siyasi partilerin
marka kisiliklerini nasil etkiledigini sordugumuz katilimcilarin kendi partileriyle
ilgili olduk¢a objektif yorumlar yaptiklari goriilmiigtiir. Sempatizani olsalar bile B
Partisi hakkinda olumsuz ifadeler kullanabildikleri gézlemlenmistir. Katilimcilarin
bir ¢ogu partiler biinyesinde biat kiiltiiri oldugunu ve parti i¢i demokrasi gelismedigi
i¢in objektif yorumlart duymanin miimkiin olmadigini ifade etmislerdir. Bir katilimci
ise kendi partileri dahil olmak iizere bircok partinin destekgileri tarafindan,
sempatizanlik seviyeleri ne olursa olsun, elestirilmedigini; 6zellikle kemiklesmis oy
tabani olan partilerin, imajlarin1 ne olursa olsun koruyacagini ifade etmistir. Ancak
baz1 katilimcilar partilerin algisinin, sempatizanlik seviyesine gore degistigini dile
getirmigtir. Ornegin baz1 partilerin segmenlerinin sempatizanlik seviyeleri ne olursa
olsun  gerektiginde liderlerini elestirebiliyor olsalar da, partilerine toz
kondurmadiklarin1 ifade edilmistir. Bir katilimer da bu tartismaya katilmis ve
“partilerde emir komuta zinciri mevcut dolayisiyla ¢ok seslilikten s6z etmek gii¢.”
diyerek objektif degerlendirmelerin yerini ¢ikar ve taleplerin aldigini belirtmis ve oy
davraniginin siyasi degiskenlerden ¢ok, ekonomik beklentilerle sekillendiginin altimi

cizmigtir.

Bu grup toplantisinda, katilimcilarin sempatizani olduklar1 parti hakkinda
dahi zaman zaman sert elestiriler yapabildikleri gozlemlenmistir. Dolayisiyla, bu
grup icin B Partisi’nin algisi, sempatizanlik seviyesinden bagimsiz olarak, politik

gelismelerden olumlu ya da olumsuz etkilenmektedir. Bu sefer diger sorudan farkli
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olarak siyasi partilerin marka kisiliklerini sempatizanlik disinda hangi olaylarin veya
olgularin etkiledigi sorulmustur. Alinan cevaplar itibariyle, partilerin ideolojik

durusunun katilimcilar iizerinde etkili oldugu anlasilmaktadir.

Ideolojinin yamisira, partilerin gerek mesajlar gerekse icraatlar yoluyla
secmende yarattiklar1 duygularin parti algis1 istiinde etkili oldugu fikri dile
getirilmistir. Bir katilimci1 “parti sadakatinin nedeni ideolojik olgular olan kisilerin,
diger partiler konusunda olumlu bir algiya sahip olmalar1 zordur. Ancak karsilikli
verilen politik mesajlar zaman igerisinde partilerin birbirine yaklagmasini
saglayabilir.” diyerek bu konudaki diisiincesini beyan etmistir. Bu fikre muhalif olan
bir katilimci “mesajlar ve gilinlik politik yaklasimlar partileri ideolojik olarak
birbirine yaklastirabilir hatta koalisyonlar dahi kurulabilir ancak marka algisinin
degismesi o kadar kolay degildir. Yillardan beri siire gelen birikim sonucunda
olusmus marka algisinin degigimi yine uzun zaman gerektirir.” diyerek parti algisinin

kisa vadeli politikalardan etkilenemeyecegini dile getirmistir.

Bazi katilimcilar ideolojik durusun siyasi marka algis1 konusunda belirleyici
oldugunu belirtmisler ve bu alginin belli mesajlar ve pazarlama caligmalariyla kolay
kolay degisemeyecegini ifade etmislerdir. Bazi katilimcilar ise samimi mesajlarin ve
yapicit siyasi girisimlerin marka kisiligi algisim  yavag yavas da olsa

sekillendirebilecegini dile getirmislerdir.

Diger odak gruplarinda liderlerin, partilerinin marka kisiligi algis1 lizerinde
etkileri oldugu konusunda katilimcilar neredeyse fikir birligine varmislardi. Bu
konunun bu odak grubunda da etraflica tartisilmasi icin “siyasi parti liderlerinin
siyasi partilerin marka kisiligi iizerinde herhangi bir etkisi var m1? Varsa hangi

ozellikleriyle etkiliyorlar?” sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilar siyasi liderin, partilerinin imajin1 etkiledigini belirtmislerdir. Bir

katilime1, bazi partilerde liderin parti algisi iistiindeki etkisinin diger partilere gore

daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Bu fikir diger katilimcilar tarafindan da
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desteklenmigtir. Tiim partilerin marka kisilikleri siyasi liderlerinden etkilendigi,
ozellikle Tiirk siyasetinde kisiye bagli anlayisin bu etkilesimin artmasini sagladig
ifade edilmis ancak bu etkinin boyutunun partiden partiye gore degisiklik gosterdigi
sOylenmistir. Bir katilimc1 da kurucu liderlerin parti algisi iizerinde daha etkili

oldugunu belirtmistir.

Bu konudaki farkli bir diisiinceye sahip bir katilimer Tiirk siyasetinde liderin
onemli bir role sahip oldugunu ¢iinkii se¢menin parti tiiziigiinii okumadigin
belirtmistir. Buna ek olarak se¢menin, liderin iki dudag arasindan ¢ikacaklar1 takip
ettigini ifade etmistir. Ayn1 katilimer belli partilerin ideolojik yapisinin, liderin parti
algisini etkilemesine izin vermedigini s6zlerine eklemistir. Bir katilime1 da “hig¢ bir
lider, kendi partisinin oy oranimi ¢ok fazla etkilemez ciinkii parti tabani iyi
gozlemlendiginde ideolojik diisiinceler oy oraninin diismesini engeller.” demistir.
Ancak, “sozili edilen unsurlar milyonlarca oyu etkileyemez”, diye itiraz geldiginde,
katilimce1 bu olusumlarin dolayli veya direkt olarak etkilerinin tahmin edilenden daha
fazla oldugunu iddia etmistir. Bunun yaninda bazi partilerin ideolojik durusu ve
degismeyen politikalar1 sayesinde lider degisiminde bile oy kaybetmeyecegi

belirtilmistir.

Baz1 goriis ayriliklar1 olsa da katilimcilarin ¢ogunlugu liderlerin kisilik
ozelliklerinin partilerinin algis1 lizerinde ¢ok etkili oldugunu sdylemislerdir. Ancak
bazi katilimcilar zaman zaman partilerin ideolojileri ve ge¢misten siiregelen marka

algisinin, liderden bagimsiz bir durum olusturdugunu ifade etmislerdir.

Liderlerin, partinin marka algis1 tizerindeki etkisini tartistiktan sonra
katilimcilardan siyasi partilerin ve siyasi liderin marka kisiliklerini tek bir renkle ve
sifatla nitelendirmelerini istedik. Renk/sifat calismasinin sonucu odak grubu

caligmalarinin 6zet boliimiinde incelenecektir.

72



4.1.2.3. Odak Grubu Calismasi III / C Partisini Destekleyenlerden

Olusan Grup
C partisini destekleyen kisilerin katildig1 odak grubu 4’i kadin, 4’i erkek
olan 1 6grenci, 2 ev hanimi, 1 emekli, 4 ¢alisandan olugsmustur. Doldurulan bilgi

formu disinda, 1 saat 48 dakika siiren goriismenin notlar1 asagidaki gibidir:

Katilimcilara oncelikle, “genel olarak Tiirkiye’deki siyasi partilerin birer
insan olduklarin1 varsayarak onlart hangi sifatlarla nitelendirirdiniz?” diye
sorulmustur. Bu soruyla beraber katilimcilarin genel siyasi durum hakkinda yorum
yaptiklar1 gibi, diger partileri de ayr1 ayri degerlendirdikleri goOriilmistiir.
Katilimeilar Tiirk siyaseti diisiiniildiigiinde akla ilk Atatiirk’{in geldigi, dolayistyla ilk
diisiiniilen sifatlarin milliyetgilik ve caligkanlik oldugu ifade edilmistir. Ancak
giiniimiiz siyasetcilerinde giiven sorunu oldugundan giivenilmezlik nitelemesi 6n
plana ¢ikmistir. Bazi katilimcilar C Partisi 6zelinde bir degerlendirme yapmislar,
bazilar1 ise genel olarak partileri ve liderlerini degerlendirmeyi tercih etmislerdir. Bu
konunun tartisilmasi sirasinda genel olarak siyasi partileri nitelerken isbitirici, aktif,
caliskan, hantal, muhafazakar ifadelerine rastlanirken; bazi katilimcilar da hantal,
aktif, halkla i¢ ice ve caliskan sifatlarin1 uygun gormiislerdir. Tiirkiye’deki siyasi
partilerin aktif, 6zverili ve ¢aliskan olduklari, ancak bazi partilerin bunlara ek olarak
hirsli ve azimli oldugu ifade edilmistir. Tiirk siyaseti genel 0Ozellikleriyle
tanimlanirken az sayida olumsuz ifadelerin kullanildig1 gézlemlenmistir. Cogunlukla
olumlu nitelemelere yer verilmistir. Ornegin, diiriist, saygili, verimli ve mantikl
sifatlarinin siklikla tekrarlandigi not edilirken, bunun sebebi soruldugunda da ¢ogu

katilimci bu sifatlar1 gegmisteki siyasi liderlerle bagdastirdiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilar partilerin kisilik 6zelliklerinden s6z ederken caliskan, giiclii,
agresif, sagduyulu, gozii pek gibi sifatlar1 kullanmislar. Bunun yaninda iyi giyinme,
sonug odakli olma, muhafazakarlik ve iyi pazarlamaci olmak gibi 6zellikler de bircok
katilimei tarafindan tekrarlanmistir. Gruptan iyi pazarlamaci ve sonug¢ odakli olmak

sifatlarin1 agmalar1 istenmistir. Katilimcilar, i1yi pazarlamaci 06zelliginin One
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¢ikmasinin nedeninin partilerin icraatlari, politikalar1 ve ideolojisinin, halkla etkin
iletisim kurularak, net olarak ifade edildiginden ileri geldigini sdylemistir. Sonug
odakli olmak konusunda verilen ornekte ise 6zellikle belediyelerin se¢im Oncesi
icraatlara hiz verdiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilar, icraatlarin anlatilmasi
sirasinda bilboardlar, iist gecitler, acik hava reklam panolar1 ve internet gibi farkli

iletisim araglarinin da oldukca etkin kullanildigini ifade etmislerdir.

Katilimcilar Tiirk siyaseti hakkinda genel diislincelerini ifade ederken tarihte
yasamis Tirk siyaset¢ilerin kisisel 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigini belirtmislerdir ve
partiler caliskanlik ve halka yakin sifatlariyla siklikla nitelenmistir. Sonrasinda
katilimcilara “siyasi partiler birer insan olarak su an kapidan igeri girseler onlar1 nasil
tarif edersiniz?” diye sordugumuzda olduke¢a dikkat ¢ekici cevaplar vermislerdir. Bes
katilimcimin sadece kendi partilerini tarif ettigi gozlemlenirken, digerleri A ve B
Parti’lerini de tasvir etmistir. Katilimcilar genel olarak partileri, kendine has biyig1
olan ve sert goriiniimlii bir Anadolu erkegi; sert ifadeli bir erkek; mazlum kadinlarin
sOzciisii bir bayan; bagarili bir diktator erkek; az konusan oturakli bir erkek; yersiz
konusan bir kadin olarak ifade etmislerdir. Bu odak grubunda bayan katilimcilardan

bazilarinin partileri kadin olarak nitelendirdikleri gériilmustiir.

Katilimeilardan ¢ogu, partileri bir insan olarak goziinde canlandirmaya
calistiklarinda liderlerin akla geldigini ifade etmislerdir. Bu baglamda bir katilimci,
partileri karizmatik, yakisikli, cesur, ¢aliskan, basarili, 1yi hatip olan, ikna edici biri
olarak tanmimladiklar1 goriilmektedir. Bir bayan katilimcr ise partileri hafif kilolu,
kendine has tebessiimii olan bir erkek; ¢ok konusan bir kadin; gecmisinden Otiirii
urkiitiicii bir erkek olarak tasfir etmistir. Bagka bir katilimer ise, partileri yasli, miskin
ve ¢evresinden kopmus bir mirasyedi; vatansever, suskun ve karisik ifadesi olan bir

adam olarak betimlemistir.
Katilimcilar C Partisi’ni bir insan gibi diisiindiiklerinde genel olarak

gozlerinde Z liderinin canlandigini ifade etmislerdir. Istisna olarak da iki bayan

katilimc1 C Partisi’ni nitelerken parti liderinin esini ¢agristiran 6zelliklerin altini
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cizmislerdir. Aslinda siyasi liderlerin eslerinin de toplumdaki kadin se¢cmenlerin
kendilerini bulduklar1 birer siyasi figiire doniisebilecegi ve bazi kadin se¢gmenlerin oy

davraniglarini etkileyebilecegi goz ardi edilmemelidir.

“Sempatizanlik diizeyi siyasi partilerin algisim1 nasil  etkiliyor” diye
soruldugunda da katilimcilarin genel olarak ikiye ayrildiklar1 goriilmistiir.
Cogunlugu, sempatizanlik seviyesinin artmasiyla marka kisiligi algisinin
giiclendigini ve partinin mesajlarini daha olumlu algilanma egiliminin olustugunu
ifade etmislerdir. Buna ek olarak, sempatizanlik seviyesiyle yapilan 6z elestiri
miktarinin da ters orantili oldugunu belirtmislerdir. Bunun sebebi olarak
sempatizanli@in artmasiyla bireylerin taraftarlik psikolojine kapildiklar1 ve olaylari
rasyonel degerlendirme yetisinden wuzaklastiklarin1 dile getirmislerdir. Ayni
katilimcilara gore, sempatizanlik seviyesi diisiik olan kisiler yiiksek sesle partilerini
elestirirken, sempatizanlik seviyesi yliksek olanlar, “kol kirilir yen i¢inde kalir”
felsefesiyle hareket etmektedirler. Ozellikle, sempatizanlik seviyesi diisiik olan
partililerin hem lideri hem de partinin kendisini ¢ok sert elestirebildiklerini ifade
edilmistir. Yeri gelmisken belirtmek gerekirse, bu durumu B Partisi’nin odak grubu
katilimcilar1 da teyit etmis ancak partililerin kendi liderlerini sert bicimde
elestirmelerinin sebebinin diisiik sempatizanlik oldugu kadar demokrasi anlayiginin

gelismisligiyle de agiklamiglardir.

Tartisgmada katilimcilarin  altin1  ¢izdigi bagka bir konu ise, se¢menin
elestirilerinin genelde partiden ziyade lideri hedef almasidir. Baz1 katilimeilar bunun
sebebini, siyasi sadakatin lidere degil aslinda partiye olmasi diye ifade etseler de
diger katilimcilardan bu yoruma itirazlar gelmistir. Bu itirazlarin temelinde, siyasi
liderin kisiliginin bir¢ok sempatizan i¢in ¢ekim noktasi olmasi yer almistir.
Katilimeilarin bu konu baghig: altinda, genel olarak, benzer fikirler ortaya attiklari
gozlemlense de, partiye olan sadakatin lider kaynakli mi, parti kaynakli m1 oldugu
konusunda fikir ayriliklar1 oldugu goriilmiistiir. Aslinda, bu aragtirmanin inceledigi

konulardan birisi de siyasi liderin marka kisiligiyle partinin marka kisiligi arasindaki
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iligkinin boyutudur. Goriilmiistiir ki, bu konuda se¢gmenlerin bazilar1 liderin
imajindan etkilenmiglerse de bazilar1 da partinin siyasi durusuna itibar etmektedirler.
Genelde ortaya ¢ikan goriis, tiim partilerin marka kisiliklerinin olumsuz politik
olaylardan etkilenmeleri olmustur. Ancak artan sempatizanlik veya sadakatle,
olumsuz etkilenme arasinda ters oranti vardir. Katilimcilara gore, tiim partilerde
secmen sadakati disiiniildiigii kadar fazla degildir, ancak bazi partilerin segmen
tabanlarinin sempatizanlik seviyesinin yiiksek olmasi, olumsuz siyasi gelismelerin

parti imaj1 lizerinde negatif etkisinin ortaya ¢ikmasini sinirlamaktadir.

Se¢menlerin sempatizanlik seviyesinin partilerin marka kisilikleri tizerine
etkisi tartigildiktan sonra, siyasi partilerin segmen goziindeki imajin1 sempatizanlik
disinda hangi faktorlerin etkiledigi sorulmustur. Katilimeilar, duygusal 6gelerin parti
imajin etkilemede One ¢iktigini ve “samimiyet”in segcmenlerin etkilendigi duygusal
faktorlerin basinda geldigini belirtmislerdir. Bir katilimcinin verdigi Ornege gore
demokratik a¢ilim da samimiyetsiz bulundugu icin bir¢ok kisi tarafindan
elestirilmektedir. Baz1 katilimcilar, partilerin marka algisinin kisa vadede ortaya
cikan olaylardan olumlu yonde etkilenmeyecegini ¢linkii bu siyasi olaylarin biiyiik

bir kisminin gergekgilikten ve ictenlikten uzak oldugunu da eklemislerdir.

Dile getirilen dikkat ¢ekici bir konu da reklamlarin ya da benzeri pazarlama
faaliyetlerinin partilerin marka algisina ve imajina etkisi olmadigiydi. Bunun
gerekgesi de “bir diiglin yerindeki siisler evlilik iizerinde ne kadar etkili oluyorsa, o
afisler, posterler ve gorseller de partinin marka kisiligi {izerinde o kadar etkili
oluyor” diye ifade edilmistir. Reklamlarin g¢evre kirliligine neden oldugu i¢in
segmenler tarafindan hos karsilanmadigr da eklenmistir. Ancak bazi katilimcilar,
faaliyetlerini etkin bi¢cimde duyurabilen partilerin, caligkanlik 6zelligini 6ne
cikabildigini ifade etmislerdir. Ozellikle uluslararas1 diizlemde gergeklesen stratejik
cikislarin sosyo-ekonomik bakimdan se¢men cesitliligine sahip olan iilkemizde,

yank1 uyandirdig ve lider imajin1 olumlu etkiledigi dile getirilmistir.
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Bu noktada 6ne ¢ikan kavramlar samimiyet ve ic¢tenlik olmustur. Genel olarak
herkesin hemfikir oldugu konu ise verilen sozler ve vaatlerin artik parti imaji
tizerinde etkili olmadigidir.  Ciinkii bu sozlerin yerine gelmedigi defalarca
kanitlanmistir. Mesajlarin, ¢ikislarin ve olaylarin igeriginden ¢ok, bunlardan kisilerde
uyandirdigi duygularin marka algisint olumlu ya da olumsuz etkiledigi ifade
edilmistir. Pazarlama faaliyetlerinin de sadece gerceklere dayandigi, kisa ve net

oldugu siirece basariya ulasabilecegi ifade edilmistir.

Simdiye kadar siiregelen goriismede siyasi liderlerin davraniglarinin kendi
partileri ve segmenler tizerindeki etkileri giindeme gelmistir. Dolayisiyla, bu konuyu
derinlemesine incelemek i¢in “siyasi parti liderlerinin siyasi partilerin marka kigiligi
tizerinde herhangi bir etkisi var m1? Varsa hangi 6zellikleriyle etkiliyorlar?” sorusu
katilimcilara yoneltilmistir. Genel durumu tarif etmek i¢in s6z alan bir katilimei
Tiirkiye’de bir iki istisna disinda higbir liderin kendi arzusuyla siyaseti birakmadigin
ifade etmistir. Bir bagka katilimci ise bazi liderlerin partilerinden ayrilmasinin
deprem etkisi yaratacagini ¢iinkil parti i¢inde liderin marka imajini tasiyacak ikinci

bir kisinin olmadigin belirtmistir.

Bu konuda simdiye kadar sdylenenlere karsit goriis olarak bazi liderlerin
siyaseti birakirsa bile partisinin oy oranlarinin degismeyecegini ifade etmistir.
Ciinkii artik partinin oturmus, kok salmig bir kurum oldugunu belirtilmis ve lider
degisiminde yeni gelecek lidere bagli olarak oy oranlarimin etkilenebilecegini
sOylemistir. Baz1 partilerin kurucu liderinin ¢izgisinden ¢ikmadig: siirece, su anki
liderin siyaseti birakmasi halinde bir degisiklik olmayacagi iddia edilmistir. Iki
katilimer da liderin degismesi durumunda partilerin oylarinin degismeyecegini ¢iinkii
parti icerisinde liderin yerine gecebilecek ¢ok sayida siyaset¢i oldugunu ifade
etmistir. Bir bagka katilimc1 da kokleri uzun yillar 6ncesine dayanan partilerin lideri
degisse bile oy oranlarinda ve imaj algilarinda anlamli bir degisiklik olmayacagin

sOyleyerek bir onceki katilimciya destek vermistir.
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llging goriislerden birisi de “liderin partiden ayrildig1 zaman marka kisiliginin
etkilenmesi, o liderin kurucu lider olup olmadigiyla ilgilidir.” diyen bir katilimcidan
gelmistir. Devam eden katilimc1 “dikkat edilmesi gereken bir konu da Tirk halkinin
ahde vefa sonucunda duygusal nedenlerle oy kullanabiliyor olmasidir, 6rnegin son
belediye secimlerinde Sivasli olan Sn. Muhsin Yazicioglu'nun vefati dolayisiyla
yiikksek bir oy ylizdesiyle Sivas Belediye Baskani BBP’den secilmisti” diyerek
sOzlerine devam etmistir. Bu gruptaki katilimcilar, lider ve partinin 6zdeslestigi
durumlarda lider degisikliginin ciddi oy farkliliklarina yol agabilecegini ifade
etmislerdir. Ancak bu durumun her parti i¢in gegerli olmadigini ve bazi partilerde
liderleri siyaset sahnesinden c¢ekilirse yerine gelecek isme bagli olarak marka
kigilikleri olumlu ya da olumsuz etkilenir fikri agir basmustir. Son olarak
katilimcilardan siyasi partilerin ve siyasi liderin marka kisiliklerini tek bir renkle ve
sifatla nitelendirmelerini rica ettik. Renk/sifat ¢aligmasinin sonucu odak grubu

calismalarinin 6zet boliimiinde incelenmistir.

Her odak grubu c¢aligmasinin sonunda katilimcilardan destekledikleri siyasi
partileri ve liderlerini bir sifat ve renkle nitelemeleri rica edilmisti. Sifat ve renk
calismasindaki amag¢ hem biling altindaki diisiinceleri giin 15181na ¢ikarmak hem de
siyasi partileri ve liderleri niteleyen renk ve sifatlarn ayni olup olmadiginm
gozlemlemekti. Odak grubu calismalarinda o6zellikle siyasi partilerin ve/veya
liderlerin hangi otomobil, hayvan, meyve ve rengi cagristirdiklar1 sorularak
cevaplayicilarin biling altindaki duygusal tepkilerini 6lgmek miimkiindiir (Gould,
1998; Burkitt, 2002). Odak grubu ¢aligsmalarimizda gelebilecek tepkileri goz oniinde
bulundurarak hayvan, meyve ve otomobil ¢agrisimlarin1 kullanmak yerine siyasi
partileri ve liderleri sadece hangi rengin c¢agristirdigi sorulmustur. Ancak yaptigimiz
incelemenin  sonucunda literatiirde renklere yiiklenen anlamlarla odak
gruplarimizdaki cevaplayicilarin renklere verdikleri anlamlar arasinda ciddi farklar
oldugu gozlemlenmistir. Hatta cevaplayicilarin bir kismi bir renge olumlu anlam
yiiklerken bir diger kisi ayni1 rengin olumsuz bir durumu niteledigini ifade etmistir.

Ornegin baz1 cevaplayicilar sar1 rengin canliligi, aktif olmay1 ¢agristirdigim ifade

78



etmigken, ayni1 grup i¢indeki farkli katilimcilar ise solgun, hastalikli gibi

nitelemelerle sar1 rengin kendilerinde ¢agristirdigi anlamlari ifade etmiglerdir.

Bunun yaninda siyasi partilerin logo ve bayraklarinin da bu nitelemelere etki
ettigi gozlemlenmistir. Ornedin, bir parti ve lideri icin kullanilan renkler parti
logosundan dolayi agirlikli olarak sar1, beyaz, mavi gibi renkler olmusken, diger parti
ve liderini ¢agristiran renkler ise bayrak ve logosundan dolayr kirmizi ve beyaz
olmustur. Bir diger parti ve liderini niteleyen renkler ise sifatlarda oldugu gibi
karigik ozellikler igermektedir. Dolayisiyla renk calismasi herhangi bir anlam
yiiklemek i¢in degil, katilimcilarin siyasi partiler ve liderlerini ayni renkle niteleyip,

nitelemediklerini incelemek i¢in kullanilmastir.

Partileri ve liderlerini niteleyen renkler biiyiik Olgiide benzemekteyken,
sifatlar ise farklilik gostermistir. Bu durumda lider ve parti algist arasinda bir ilgi
oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Ancak sifatlardaki gesitlilikten dolay: belli farklar oldugu
da ifade edilebilir. Bu durumda siyasi parti ve liderlerinin marka kisilikleri arasinda

fark olabilecegi, bu farkin da arastirilmasi gerektigi sonucunu ¢ikarmaktayiz.

Renk ve sifat caligmasinin yanisira odak grubu goriismelerinden ¢ikarilan

sonuglar agagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Siyasi liderlerin marka kisiligi algis1 ile partilerinin marka kisiligi
algis1 arasinda bir iliski vardir. Cogu zaman liderlerin marka kisiligi
algist partilerininkinden daha olumludur. Eger tersi bir durum soz
konusu ise siyasi liderin iletisim yoOntemlerini gozden gegirmesi

gerekebilir.
e Siyasi liderler ile partilerinin marka kisiligi arasinda bir ilgi

gbozlemlenmistir. Ancak eger siyasi lider o partinin kurucusu ise sozii

edilen ilgi ve bag daha kuvvetli hale gelir. Lider, kurdugu partinin
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bagkanligin1 herhangi bir sebepten dolayr birakirsa 0 partinin marka

kisiligi se¢men goziinde olumsuz etkilenebilir.

Siyasi partiler birer insanmig gibi tasvir edilirken kadin ve erkek
cevaplayicilarin  betimlemeleri arasinda belirgin bir fark oldugu
gozlemlenmistir. Erkek katilimcilar siyasi partileri istisnasiz erkek
olarak betimlemisken bazi bayan katilimcilar ise siyasi partileri kadin
olarak tasfir etmislerdir. Bu duruma bakarak erkek se¢menlerin
kendileriyle destekledikleri partinin liderini, kadin se¢cmenlerin ise

liderin esleriyle kendilerini 6zdeslestirdikleri diistiniilebilir.

Cevaplayicilar duygusal nedenlerin oy tercihini sekillendirebilecegini
ifade etmislerdir. Buna ug¢ bir O6rnek olarak da Sn. Mubhsin
Yazicioglu’nun vefatindan sonraki yerel se¢imlerde Sivas Belediye
Bagkanligi’'nm1 agitk oy farkiyla BBP adaymin kazandigin
belirtmislerdir.

Maddi beklentilerin oy tercihi iizerinde bir etkisi oldugu ancak liderle
ilgili duygusal kararlarin oy tercihini etkiledigi belirtilmistir. Ozellikle
duygusal tercihler konusunda “samimiyet” algisinin belirleyici oldugu

ifade edilmistir.

Siyasi partilerin yiiriittiigli pazarlama ve iletisim stratejilerinin marka
kisiligi algis1 iizerinde etkisi oldugunun alt1 cizilmistir. Ozellikle
belediyecilik anlaminda yapilan faaliyetlerin segmen kitlesine etkin
bicimde duyurulmasinin partinin “caligkan” olduguna iligkin algisini

sekillendirebilecegi siklikla belirtilmistir.
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4.2. Ornekleme Siireci

Ana anket, 1345 kisilik bir Orneklem grubuyla ylizyiize olarak
gerceklestirilmistir. Ancak yanlis ya da eksik doldurulan ve detaylar1 asagida
belirtilen ve dagilim1 Tablo 3’te verilen kota uygulamasi sonucunda 1200 kisilik bir
orneklem elde edilmistir. Anket Ipsos KMG’nin saha arastirmalarini gerceklestiren
Aura Arastirma Ltd. tarafinda yapilmistir ve bu calismanin masraflar1 Istanbul
Universitesi Rektorliigii, Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi (BAP) tarafindan
finanse edilmistir. Bu anket c¢alismasi 5/06/2010 — 18/06/2010 tarihleri arasinda
Istanbul’da farkli sosyo-ekonomik demografiklere sahip kisilerin bulundugu yedi
farkli bolgede (Umraniye, Bakirkdy, Uskiidar, Fatih, Beylikdiizii, Besiktas,
Mecidiyekdy) gerceklestirilmistir.  Anketorlerin - cevaplayicilara  yaklagimini
gozlemlemek ve anketlerin olmasi gerektigi gibi dolduruldugundan emin olmak igin
anketlerin yapildig1 bolgede denetlemeler anketoérlere hissettirilmeden tarafimca

gerceklestirilmistir. Bu denetlemeler sonucunda herhangi bir soruna rastlanmamastir.

Cevaplanan 1200 anketinin 400 tanesinde A, 400 tanesinde B ve 400
tanesinde de C Partisi’nin ve liderlerinin marka kisiligi algis1 degerlendirilmistir. Her
400 kisilik anket grubunu cevaplayanlarin 100 tanesi A, 100 tanesi B, 100 tanesi C
Partisi’ni ve 100 tanesi de diger partileri desteklediklerini ifade edenlerden
olusmustur. Analizler sirasinda partilerin marka kisiligi algilartyla liderlerinin marka
kisiligi algilarin1 karsilastirabilmek i¢in {i¢ partinin anketi de esit sayida doldurulmasi
gerekmektedir ve cevaplayicilarin sayisinin da destekledikleri parti itibariyle esit
olmas1 gerekmektedir. Cevaplanan parti anketi ve destekledigi parti kotas1 disinda

herhangi bir kota uygulamas1 yapilmamistir.

Tablo 3. Orneklemin Kota Dagilim

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
Diger Partileri Destekleyenler 100 100 100 300
Toplam 400 400 400 1200
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5. BULGULARIN ANALIZI ve HIPOTEZ TESTLERI

Arastirmada hipotezler dogrultusunda gerceklestirilen analizler bu boliimde
incelenmistir. Hipotez testlerine ge¢gmeden Once analizlerde kullanilan 6rneklem
hakkinda bilgi verilmistir. 1200 ve 768 kisilik Orneklemlerin sahip oldugu
demografik Ozellikleri ve frekanslar1 incelenmis ve bir sonraki boliimde detaylica
aktarilmistir. A, B ve C Partisi’nin anketlerini dolduranlarin demografik
ozelliklerinin homojen olup olmadigini arastirmak i¢in Ki Kare uygunluk (goodness

of fit) testleri gerceklestirilmistir.

Olgegin giivenilirligi ise cronbach alfa katsayisinin analiziyle test edilmistir.
Sonrasinda faktdr analizleriyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlar
belirlenmistir. Olgcegin giivenilirligi ortaya ¢iktiktan ve marka kisiligi boyutlar
belirlendikten sonra siyasi bilgi diizeyi, sempatizanlik seviyesi ve demografik
ozellikler itibariyle marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olasi fark Anova ve t

testleriyle incelenmistir.

5.1 Orneklem Ozellikleri

Veri toplama siireci sonunda A, B ve C Parti anketlerinin her birini 400’er
kisi olmak tizere toplam 1200 cevaplayici doldurmustur. Her parti anketini dolduran
400 kisi ise esit sayida (100’er kisi) A, B, C ve diger partileri destekleyenlerden
olusmaktadir. Ornek vermek gerekirse, A Partisi’nin anketini dolduran 400 kisiden
100’1 A Partisi’ni, 100’1 B Partisi’ni, 100’1 C Partisi’ni ve geri kalan 100 kisi de bu
li¢ parti disinda kalan diger partileri desteklemektedir. Cevaplayicilarin hangi partiyi
destekledikleri “bugiin se¢im olsa hangi partiye oy verirsiniz?” sorusu sorularak
Ogrenilmistir. Arastirmanin birinci hipotezi dogrultusunda Tiirkiye’deki siyasi
partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarini arastirirken gergeklestirilecek faktor
analizlerinde 1200 kisilik 6rneklemden degil, bu 6rnek havuzundan tesadiifi olarak
secilmis yeni bir 6rneklemden faydalanilmistir. Yeni 6rneklemle ilgili detaylar ve
demografik o6zellikleri ilerleyen sayfalarda belirtilecektir. Arastirmaya katilan 1200

cevaplayicinin demografik 6zellikleri Tablo 4’te goriildiigi sekilde 6zetlenebilir.
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Tablo 4. 1200 Kisilik Orneklemde A Partisi, B Partisi ve C Partisi’nin

Anketlerini Dolduran Katihmeilarin Demografik, Ozellikleri ve Oy Tercihleri

Dagilim
A B C
PARTISI PARTISI PARTISI TOPLAM
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%) 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
Yas
18-26 115 28.75 114 28.5 117 29.25 346
27-35 94 235 100 25 96 24 290
36-44 85 21.25 86 215 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 lizeri 4 1 10 25 5 1.25 19
Toplam 400 100 400 100 400 100 1200
Egitim
Tlkokul 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
Univeriste 130 325 121 30.25 125 31.25 376
Yiiksek
lisans/doktora 10 2.5 12 3 13 3.25 35
Toplam 400 100 400 100 373 154.75 1173
Meslek
Sanayici/tiiccar 10 2.5 9 2.25 12 3 31
Esnaf 75 18.75 59 14.75 63 15.75 197
Ozel sektor
calisani 82 20.5 79 19.75 76 19 237
Isci 45 11.25 52 13 43 10.75 140
Ogrenci 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 54 135 a7 11.75 49 12.25 150
Toplam 400 100 400 100 400 100 1200
Gelir
1000 ve alt1 218 54.5 250 62.5 220 55 688
1001-2000 138 345 106 26.5 132 33 376
2001-3000 25 6.25 21 5.25 26 6.5 72
3001-4000 6 1.5 6 15 7 1.75 19
4001-5000 5 1.25 6 15 5 1.25 16
5001-6000 3 0.75 5 1.25 5 1.25 13
6001 ve lizeri 5 1.25 6 15 5 1.25 16
Toplam 400 100 400 100 400 100 1200
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Arastirmaya katilanlardan A Partisi anketini cevaplayanlarin 172’si kadin,
228’1 erkektir. Yiizde olarak ifade edilecek olursa, A Partisi anketini dolduranlarin
%43’ kadinlardan, %57’si erkeklerden olusmaktadir. B Partisi anketini
cevaplayanlarin 168’1 kadin 232’si ise erkeklerden olusmaktadir. B Partisi anketini
cevaplayanlarin yiizde olarak cinsiyet dagilimi ise %42 kadin, %58 erkektir. C Partisi
anketini dolduranlarin ise 181’1 kadin, 219’u erkeklerden olusmaktadir. Yiizde olarak
ifade edilecek olursa, %45.25°1 kadin, %54.75°1 erkektir. Ankete katilanlarin cinsiyet
dagilimi tilkemizdeki se¢gmenlerin cinsiyet dagilimini tam olarak temsil etmese de

oldukca yakindir.

Yas itibariyle A Partisi anketini cevplayanlarin 115’1 (%28.75) 18-26 yas,
94’1 (%23.5) 27-35 yas, 85’1 (%21.25) 36-44 yas, 65’1 (%16.25) 45-53 yas, 37’si
(%9.25) 54-62 yas ve 41 (%1) 63 ve lizeri yas araligindadir. B Partisinin anketini
cevaplayanlarin ise 114’1 (%28.5) 18-26 yas, 100’1 (%25) 27-35 yas, 86’s1 (%21.5)
36-44 yas, 51°1 (%12.75) 45-53 yas, 39’u (%9.75) 54-62 yas ve 10’u (%2.5) 63 ve
lizeri yas araligindadir. C Partisi anketine katilanlarin yag araligi da 117°si (%29.25)
18-26 yas, 96’s1 (%24) 27-35 yas, 92’si (%23) 36-44 yas, 61’1 (%15.25) 45-53 yas,
29’u (%7.25) 54-62 yas ve 5’1 (%1.25) 63 ve iizeri olmustur. Goriilmiustiir ki
cevaplayicilarin yas frekanslart Tirkiye nuflisunun yas dagilimiyla benzerlik

gostermektedir.

Cevaplayicilarin  egitim durumlart itibariyle dagilimlart incelendiginde
agirlikll olarak lise ve iiniversite mezunu olduklar1 goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye
dagilimmi yansitmamakla beraber egitim diizeyleri yiiksek olanlarin digerlerine
nazaran anketi cevaplamaya daha goniillii olduklar1 gozlemlenmistir. Bu baglamda
A Partisi anketini cevaplayanlarin 69’u (%17.25) ilkokul, 59’u (%14.75) ortaokul,
132’si (%33) lise, 130°u (%32.5) iniversite, 10’u (%2.5) da yiiksek lisans/doktora
egitimi almiglardir. B Partisi anketini cevaplayanlarin egitim durumlarmin dagilim
incelendiginde 81’inin (%20.25) ilkokul, 68’inin (%17) ortaokul, 118’inin (%29.5)
lise, 121’inin (%30.25) iiniversite, 12’sinin (%3) de yiiksek lisans/doktora egitimi

aldiklar1 goriilmiistiir. C Partisi anketini cevaplayanlarin ise 82’°si (%20.5) ilkokul,
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71’1 (%17.75) ortaokul, 109°u (%27.25) lise, 125’1 (%31.25) finiversite, 13’0
(%3.25) de yiiksek lisans/doktora egitimi almislardir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin meslek dagilimlar1 incelendiginde A
Partisi’nin anketini dolduran katilimcilarin 10’u (%2.5) sanayici/tiiccar, 75’1
(%18.75) esnaf, 82’si (%20.5) 6zel sektor calisani, 45’1 (%11.25) isci, 48’1 (%12)
ogrenci, 27’si emekli (%6.75), 16’s1 (%4) memur, 43’1 (%10.75) ev hanimidir, 54’1
ise (%13.5) diger meslek gruplarina dahildir. B Partisi anketini cevaplayanlarin ise
9’u (%2.25) sanayici/tiiccar, 59’u (%14.75) esnaf, 79’u (%19.75) 0Ozel sektor
calisani, 52°si (%13) isci, 62’si (%15.5) Ogrenci, 32°si emekli (%6), 22’s1 (%5.5)
memur, 38’1 (%9.5) ev hanimudir, 47’si ise (%11.75) diger meslek gruplarina
mensuptur. A Partisi’nin  anketini dolduran katilimcilarin  10°u  (%2.5)
sanayici/tiiccar, 75’1 (%18.75) esnaf, 82’si (%20.5) ozel sektor calisani, 45°i
(%11.25) isci, 48’1 (%12) 6grenci, 27’si emekli (%6.75), 16’s1 (%4) memur, 43’1
(%10.75) ev hanimidir, 54’1 ise (%13.5) diger meslek gruplarina dahildir.

Gelir dagilimi bakimindan incelendiginde 1ise A Partisi anketini
cevaplayanlarin 218’1 (%54.5) 1000 ve alt1, 138’1 (%34.5) 1001-2000, 25’1 (%6.25)
2001-3000, 6’s1 (%1.5) 3001-4000, 5’1 (%1.25) 4001-5000, 3’ (%0.75) 5001-6000,
5’1 (%1.25) 6001 ve iizeri gelir elde etmektedir. B Partisi anketini cevaplayanlarin
gelir frekanslart incelendiginde cevaplayanlarin 218’1 (%54.5) 1000 ve alti, 138’1
(%34.5) 1001-2000, 25’1 (%6.25) 2001-3000, 6’st (%1.5) 3001-4000, 6’s1 (%1.5)
4001-5000, 5’1 (%1.25) 5001-6000, 6’s1 (%1.5) 6001 ve iizeri gelir elde etmektedir.
C Partisi anketini cevaplayanlarin 220’si (%54.5) 1000 ve alt1, 132°si (%34.5) 1001-
2000, 26’s1 (%6.25) 2001-3000, 7’si (%1.5) 3001-4000, 5’1 (%1.25) 4001-5000, 5’1
(%1.25) 5001-6000, 5’1 (%1.25) 6001 ve tizeri gelir elde etmektedir. Gelir
dagilimlari incelendiginde katilimcilarin 6nemli bir kisminin gelir seviyesinin diigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumun da Tiirkiye’deki gelir dagilimini yansittig

distiniilmektedir.
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Aragtirmanin birinci hipotezi dogrultusunda Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlarini arastirirken kullanilan faktor analizinde yukarida
demografik ozellikleri belirtilen 1200 kisilik 6rnek havuzundan tesadiifi olarak
secilerek olusturulan yeni bir Orneklemden faydalanilmistir. Tesadiifi se¢im
yapilirken, yeni 6rneklemin Tiirkiye’deki oy dagilimint miimkiin oldugunca temsil
etmesi i¢in, partilerin 2009 yilindaki son yerel se¢imde aldiklar1 il genel meclisi
oylari itibariyle (%39 AK PARTI, %22 CHP, %16 MHP ve %23 DIGER) kota
uygulanmistir. Bu sec¢im sirasinda 6rnek biiyiikliiglinii maksimize etmek i¢in en ¢ok
oy alan partinin anketleri baz alinmis ve diger parti anketleri bu sayiya gore
oranlanarak belirlenmistir. Yapilan hesaplama sonucunda yeni 6rneklemde A, B ce C

Parti’leri i¢in 256’ser anket yer alacak bigimde toplam 768 anket bulunmaktadir.

1200 kisilik 6rneklem igerisinden, partilerin 2009 yilindaki son yerel se¢imde
aldiklar1 il genel meclisi oy oranlarina gore 768 kisi tesadiifi olarak segilirken Office
XP modiiliindeki Excel programinin “randomize” formiilasyonu kullanilmistir. Bu
formiil sayesinde her bir degiskenin yanina Excel, tesadif olarak, bir rakam
atamigtir.  Sonrasinda bu rakamlar yukardan asagi siralanarak = se¢im

gergeklestirilmistir.

Yukarida demografik oOzellikleri bakimindan frekans dagilimi verilen
orneklem, siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisilikleri boyutlarini olusturan
sifatlar  bakimindan karsilastirmak i¢in  kullanilacaktir. Bunun yaninda,
aragtirmamizda Tirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisilikleri
boyutlarini ortaya ¢ikarmak i¢in faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor analizinin
uygulanacagi 6rneklem i¢in 1200 kisilik cevaplayict havuzundan arastirmanin daha
onceki bolimiinde ifade edildigi bicimde tesadiifi olarak secilen 768 kisilik bir
orneklem olusturulmustur. Bu 6rneklemin demografik, 6zelliklerinin frekanslar1 ve
yiizde dagilimi Tablo 5°te verilmistir. Orneklemde A Partisi anketini cevaplayanlarin
98’1 kadin, 158’1 erkektir. Yiizde olarak ifade edilecek olursa, A Partisi anketini

dolduranlarin %38’1 kadinlardan %62’si erkeklerden olusmaktadir. B Partisi anketini
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cevaplayanlarin 97’si kadin 159’u ise erkeklerden olusmaktadir. B Partisi anketini

cevaplayanlarin

Tablo 5. 768 Kisilik Orneklemde A, B ve C Partileri’nin Anketlerini Dolduran

Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

A B C
PARTISI PARTISI PARTISI TOPLAM
Yiizde Yiizde Yiizde
Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%) 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
Yas
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 lizeri 2 1 5 2 4 2 11
Toplam 256 100 256 100 256 100 768
Egitim
Tlkokul 52 20 48 19 53 21 153
Ortaokul 42 16 38 15 47 18 127
Lise 80 31 82 32 75 29 237
Univeriste 73 29 81 32 74 29 228
Yiiksek
lisans/doktora 9 4 7 3 7 3 23
Toplam 256 100 256 100 256 100 768
Meslek
Sanayici/tiiccar 8 3 5 2 3 1 16
Esnaf 44 17 37 14 46 18 127
Ozel sektor
calisani 57 22 53 21 44 17 154
Isci 29 11 22 9 24 9 75
Ogrenci 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 alti 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 tizeri 2 1 0 0 0 0 2
Toplam 256 100 256 100 256 100 768
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yiizde olarak cinsiyet dagilimi ise %38 kadin, %62 erkektir. C Partisi anketini
dolduranlarin ise 94’1 kadin, 162’si erkeklerden olusmaktadir. Yiizde olarak ifade
edilecek olursa, %36.7°si kadin, %63.3’1i erkektir. Ankete katilanlarin cinsiyet
dagilimi {ilkemizdeki se¢menlerin cinsiyet dagilimim1 tam olarak temsil

etmemektedir. Bu 6rneklemde erkek oranlari artarak Tiirkiye ortalamasini agsmuistir.

Yas itibariyle A Partisi anketini cevplayanlarin 72’si (%28.1) 18-26 yas, 56’s1
(%21.8) 27-35 yas, 55’1 (%21.5) 36-44 yas, 42’si (%16.4) 45-53 yas, 29’u (%11.4)
54-62 yas ve 2’si (%0.8) 63 ve iizeri yas araligindadir. B Partisinin anketini
cevaplayanlarin ise 67’si (%26.2) 18-26 yas, 68’1 (%26.6) 27-35 yas, 5371 (%20.7)
36-44 yas, 35’1 (%13.7) 45-53 yas, 28’1 (%10.9) 54-62 yas ve 5’1 (%2) 63 ve lizeri
yas araligindadir. C Partisi anketine katilanlarin yas araligi da 78’1 (9%30.5) 18-26
yas, 55’1 (%21.5) 27-35 yas, 59’u (%23) 36-44 yas, 40’1 (%15.6) 45-53 yas, 20’si
(%7.8) 54-62 yas ve 4’1 (%1.6) 63 ve lizeri olmustur. Goriilmiistiir ki 768 kisilik
orneklemde cevaplayicilarin yas frekanslart 1200 kisilik Ornekleme gore daha

dengeli dagilmistir.

Cevaplayicilarin  egitim durumlart itibariyle dagilimlart incelendiginde
agirlikli olarak lise ve liniversite mezunu olduklar1 goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye
dagilimmi yansitmamakla beraber egitim diizeyleri yiiksek olanlarin digerlerine
nazaran anketi cevaplamaya daha goniillii olduklar1 gézlemlenmistir. Bu baglamda
A Partisi anketini cevaplayanlarin 52’s1 (%20.3) ilkokul, 42’si (%16.4) ortaokul, 80’1
(%31.2) lise, 73’1 (%28.5) iiniversite, 9’u (%3.5) da yiiksek lisans/doktora egitimi
almiglardir. B Partisi anketini cevaplayanlarin egitim durumlarmin dagilinm
incelendiginde 48’inin (%18.8) ilkokul, 38’inin (%14.8) ortaokul, 82’sinin (%32)
lise, 81’inin (%31.6) iiniversite, 7’sinin (%2.7) de yiiksek lisans/doktora egitimi
aldiklar1 goriilmiistiir. C Partisi anketini cevaplayanlarin ise 53’iinii (%20.7) ilkokul,
47’s1 (%18.4) ortaokul, 75’1 (%29.3) lise, 74’1 (%28.9) liniversite, 7’si (%2.7) de

yiiksek lisans/doktora egitimi almiglardir.
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Arastirmaya katilan cevaplayicilarin meslek dagilimlart incelendiginde A
Partisi’nin anketini dolduran katilimcilarin 8’1 (%3.1) sanayici/tliccar, 44’1 (%17.2)
esnaf, 57’si (%22.3) 6zel sektor calisani, 29°u (%11.3) is¢i, 29°u (%11.3) 68renci,
16’s1 emekli (%6.3), 10°u (%4) memur, 31’1 (%12) ev hanimidir, 32°si ise (%12.5)
diger meslek gruplarina dahildir. B Partisi anketini cevaplayanlarin ise 5’1 (%2)
sanayici/tiiccar, 37’si (%14. 5) esnaf, 53’1 (%20.7) 6zel sektor ¢alisani, 22°si (%8.6)
is¢i, 41°1 (%16) Ogrenci, 21’1 emekli (%8.2), 14’1 (%5.5) memur, 28’1 (%10.9) ev
hanimidir, 35’1 ise (%13.7) diger meslek gruplarina mensuptur. A Partisi’nin anketini
dolduran katilimcilarin 3’1 (%1.2) sanayici/tiiccar, 46°s1 (%18) esnaf, 44’1 (%17.2)
0zel sektor galisani, 24’1 (%9.4) is¢i, 31°1 (%12.1) 6grenci, 21°1 emekli (%8.2), 1171
(%4.3) memur, 36’s1 (%14.1) ev hanimidir, 40’1 ise (%15.6) diger meslek gruplarina
dahildir.

Gelir dagilimi  bakimindan incelendiginde ise A Partisi anketini
cevaplayanlarin 128’1 (%50) 1000 ve alti, 96’s1 (%37.5) 1001-2000, 21’1 (%S8.2)
2001-3000, 6’s1 (%2.3) 3001-4000, 2’si (%0.8) 4001-5000, 1’1 (%0.4) 5001-6000,
2’s1 (%0.8) 6001 ve tlizeri gelir elde etmektedir. B Partisi anketini cevaplayanlarin
gelir frekanslari incelendiginde cevaplayanlarin 147’si (%57.4) 1000 ve alti, 79’u
(9%30.9) 1001-2000, 21’1 (%8.2) 2001-3000, 5’1 (%2) 3001-4000, 3’1 (%]1.2) 4001-
5000, I'i (%0.4) 5001-6000 aras1 gelir elde etmektedir. C Partisi anketini
cevaplayanlarin 135’1 (%52.7) 1000 ve alt1, 90’1 (%35.2) 1001-2000, 20’si (%7.8)
2001-3000, 5’1 (%2) 3001-4000, 4’1 (%1.6) 4001-5000, 2’si (%0.8) 5001-6000, aras1
gelir elde etmektedir. Gelir dagilimlart incelendiginde 1200 kisilik 6rneklemde
oldugu gibi 768 kisilik orneklemde de katilimcilarin biiylik bir kisminin gelir

diizeyinin diisiik oldugu gozlemlenmektedir.

5.1.1. Ug Partinin Anketini Cevaplayanlarin Demografik

Ozelliklerinin Benzerliklerinin Test Edilmesi

Aragtirmada her {ii¢ parti ve liderlerinin marka kisilikleri algilarini

karsilastirmak i¢in degerlendirilen sifatlarin ortalamalar ki kare ile analiz edilecektir.
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Bu analiz sonucunda ortaya ¢ikan farkliliklar sadece sifatlarin degerlendirilmesinden
kaynaklanabildigi gibi 6rneklemlerin demografik 6zelliklerinden de kaynaklanabilir.
Dolayisiyla ii¢ parti 6rneklemlerinin demografik 6zelliklerinin benzerliklerinin de

test edilmesi gerekmektedir.

Benzerlik testi sonrasinda ii¢ partinin anketine cevap verenlerin demografik
ozelliklerinin benzedikleri anlasilirsa, uygulanacak test sonucunda ortaya cikan
ortalama farklar1 partilerin ve liderlerinin marka kisilikleri algisindan ileri geldigi
sOylenebilir. Bu c¢alismada oy tercihlerinin benzerliklerini ise test etmeye gerek
yoktur. Ciinkii veri toplama siirecinde oy tercihlerine gore kota uygulanmis ve her
partiye oy verenlerin sayisinin 100 (100 A Partisi, 100 B Partisi, 100 C Partisi, 100

diger) olmasina dikkat edilmistir.

Benzerliklerin test edilmesi sirasinda Ki Kare analizi kullanilmistir. Bu
analizin kullanilabilmesi igin go6zlenen degiskenlerin 5’ten az olan beklenen
degerlerinin toplaminin tiim degiskenlere orani %20’yi ge¢memesi gerekmektedir.
Bu testin yapilabilmesi i¢in ayrica normal dagilima sahip olmasi gerekmektedir.
Yapilan analizin sonucunda tiim Ol¢limlerin bu varsayimlar1t karsiladiklar

gozlenmistir.

Bu testin hipotezleri asagidaki gibidir:

Ho: Ug partinin anketlerini cevaplayanlarin arasinda demografik ozellikleri
bakimindan anlamli fark yoktur.

Hi: Ug partinin anketlerini cevaplayanlarin arasinda demografik ozellikleri

bakimindan anlamli fark vardir.
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Tablo 6. U¢ Partinin Anketini Cevaplayanlarin Demografik Ozelliklerinin
Benzerliklerinin Test Edilmesi

Deger Serbestlik Derecesi | Onem
Cinsiyet
Pearson Ki Kare 0,902 2| 0,637
Benzerlik Oranm1 0,902 2 0,637
Gegerli Degisken Sayisi 1200
Yas
Pearson Ki Kare 7,186 10 0.708
Benzerlik Orami 7,093 10 0.717
Gegerli Degisken Sayisi 1200
Egitim
Pearson Ki Kare 5,505 8 0,703
Benzerlik Oran1 5,543 8 0,698
Gegerli Degisken Sayist 1200 1
Meslek
Pearson Ki Kare 11,587 16 0,772
Benzerlik Oran1 11,455 16 0,781
Gegerli Degisken Sayisi 1200
Gelir
Pearson Ki Kare 8,973 12 0,705
Benzerlik Orani 9,099 12 0,694
Gegerli Degisken Sayisi 1200

Ki Kare testinin sonuglarini iceren Tablo 6 incelendiginde cinsiyet, yas,
egitim,meslek, gelir degiskenlerinin tasidig1 ki kare degerleri, 0,902, 7,186, 5,505,
11,587, 8,973; p degerleri, 0,637, 0,708, 0,703, 0,772, 0,705’tir. Tiim p degerleri
0,05’ten biiylik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilir. Dolayisiyla, A, B ve C P
arti’lerinin anketlerini cevaplayanlarin arasinda cinsiyet, yas, egitim, melek ve gelir

bakimindan anlamli fark yoktur.
Ki Kare benzerlik testinin sonucuna gore, ii¢ parti anketini cevaplayanlarin

siyasi parti ve liderlerinin marka kisiligi algilar1 karsilagtirildiginda fark g¢ikmasi

durumunda, bu farkin demografik 6zelliklerden kaynaklanmadig: sdylenebilir.
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5.1.2. Siyasi Partilerin ve Liderlerin Marka Kisiligi Ol¢eklerinin

Giivenilirlik Analizleri

Arasgtirmada yer alan marka kisiligi oOlceklerinin gecerlilik analizleri
tamamlanmistir. Ancak uygulanan Ol¢egin tesadufi hatadan ne kadar bagimsiz
oldugunu giivenilirlilik analiziyle arastirilmasi gerekmektedir. Giivenilir 6lgegin

farkli zamanlarda uygulandiginda istatistiki olarak benzer sonuglar vermesi beklenir

(Kurtulus, 2004:296-297).

Arastirmalarin  konusu ve igerigine gore uygulanan farkli giivenilirlik
analizleri mevcuttur. Olgekler, uygulandiklar1 drneklem grubunun demografik ve
sosyo ekonomik yapisina gore farkli giivenilirlik degerlerine sahip olabilirler (Gegez,
2007: 212). Bunlardan bir tanesi test — yeniden test metodur. Bu metodun
uygulanmasi, bir 6l¢egin ayni 6rnek grubuna birden ¢ok kez sorulmasi ve alinan
cevaplar arasinda korelasyonun arastirilmasiyla miimkiindiir (Lehman ve digerleri,
1998: 254). Ancak sosyal bilimler aragtirmalarinda daha yaygin kullanilan yontem
igsel tutarhiligin test edilmesidir. Igsel tutarliiga sahip bir dlgekte yer alan her bir
degiskenin oOlgiilmek istenen konuyu Olctligi varsayilir. Dolayisiyla degiskenlere
verilen cevaplar benzerlik gostermelidir. Bir Olgekte yer alan degiskenlerin
birbirleriyle ya da dlgegin biitiiniiyle olan korelasyonlar1 6lciilerek igsel tutarliligi
hesaplanabilir. Ancak igsel tutarlilig1 en yaygin bicimde cronbach’s alfa katsayisiyla
test edilir. Kesfedici aragtirmalarda 0,60’tan biiyiik cronback alfa degerlerine sahip
olgekler giivenilir olarak kabul edilir (Hair ve digerleri, 1998: 117-118).

Arastirmamizda da siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiliklerinin

Ol¢iilmeye c¢alisildigr saha arastirmasinda kullanilan 6l¢egin giivenilirligi (igsel

tutarliligl) cronbach alfa katsayis1 kullanilarak test edilmistir.
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5.1.2.1. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Ol¢eginin Giivenilirlik
Analizi

Yapilan 6l¢iim sonucunda 62 degiskene sahip siyasi partilerin marka kisiligi
Olceginin cronbach alfa katsayis1 0.988 olarak ger¢eklesmistir. Sosyal bilimler
alaninda yapilan saha c¢aligmalarinda kullanilan 6l¢eklerde kabul edilen giivenilirlik
alt sinirinin 0.60 oldugu diisiintildiigiinde arastirmamizda yer alan Olgegin giivenilir

oldugu sdylenebilir.

Omeklem sayisinin 768 oldugu bu odlgekte yer alan her bir degisken
incelendiginde ¢ikarildig1 takdirde Olgegin cronbach alfa katsayisini artiracak bir
degiskene rastlanmamistir. Dolayisiyla 6lgekten her hangi bir degisken ¢ikarilmasi
s0z konusu olmamaktadir. Siyasi partilerin marka kisiligini 6lgen Olcege ait
degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 7°de, cronbach alfa katsayilar

da Tablo 8’de goriilebilir.
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Tablo 7. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonucunda Ortaya Cikan Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

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
Atilgan 4.671 2.100 768
Azimli 4.741 2.148 768
Bilingli 4712 2.170 768
Biirokratik 4.746 2.019 768
Cagdas 4.526 2111 768
Cumbhuriyetgi 4.526 2.166 768
Degisim odaklt 4.284 2.125 768
Demokrat 4.320 2.231 768
Devlet adami 4.768 2.196 768
Dikkatli 4.615 2.169 768
Disa doniik 4.313 2.135 768
Egitimli 4.969 2.035 768
Geleneklerine bagl 4.931 2.084 768
Grupgu 5.103 1.851 768
Giivenilir 4.284 2.348 768
Halkla igice 4.316 2.159 768
Hatip 4.529 2.105 768
Hazircevap 4.848 2.013 768
Hedefe odakli 4.850 2.066 768
Hevesli 4.849 2111 768
Hizlh 4.436 2.116 768
Iddial 4.922 2111 768
Idealist 4.746 2.125 768
Tkna edici 4371 2.241 768
llerici 4.484 2.186 768
llkeli 4.499 2.279 768
Inangh 4913 2.146 768
Inatg1 5.056 1.934 768
lyi goriiniimlii 4.656 2.100 768
Lyi pazarlamaci 4.536 2.078 768
Karizmatik 4.313 2.280 768
Klasik 4.807 1.887 768
Kiltirlii 4.828 2111 768
Liberal 4.441 2.017 768
Lider 4.674 2.172 768
Mago 3.977 2.187 768
Mantikli 4576 2.191 768
Milliyetgi 4.720 2.192 768
Mucadeleci 4.836 2.073 768
Muhafazakar 4.363 2.217 768
Mutevazi 4.276 2.227 768
Ozgurlukgii 4.469 2.218 768
Planl 4.685 2.157 768
Profesyonel 4.889 2.087 768
Sabirh 4.589 2.144 768
Saglam 4.594 2.223 768
Samimi 4.418 2.294 768
Sehirli 4.750 2.041 768
Takipgi 4.819 2.057 768
Tecriibeli 5.005 2.044 768
Tedbirli 4.591 2.150 768
Temkinli 4.723 2.074 768
Tepkili 5.027 2.018 768
Teslimiyet¢i 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 Kisiligi Olgeginin Giivenilirlik Analizi Ozeti

Degisken Degisken
Siliniginde Siliniginde Diizeltilmis Coklu Degisken
Olgegin Olgegin Degisken Olgek Korelasyon Silindiginde

Ortalamasi Varyansi Korelasonu Karesi Cronbach Degeri
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
Atilgan 282 9807 0.852 0.843 0.988
Azimli 281 9805 0.839 0.809 0.988
Bilingli 282 9786 0.874 0.850 0.988
Biirokratik 281 9864 0.744 0.655 0.988
Cagdas 282 9818 0.821 0.823 0.988
Cumbhuriyetgi 282 9853 0.716 0.728 0.988
Degisim odaklt 282 9826 0.797 0.770 0.988
Demokrat 282 9796 0.826 0.811 0.988
Devlet adamu 281 9786 0.863 0.832 0.988
Dikkatli 282 9784 0.879 0.835 0.988
Disa doniik 282 9855 0.723 0.682 0.988
Egitimli 281 9840 0.798 0.764 0.988
Geleneklerine bagl 281 9828 0.808 0.769 0.988
Grupgu 281 10002 0.433 0.413 0.989
Giivenilir 282 9763 0.856 0.834 0.988
Halkla igige 282 9815 0.809 0.777 0.988
Hatip 282 9858 0.726 0.701 0.988
Hazircevap 281 9873 0.721 0.690 0.988
Hedefe odaklt 281 9822 0.830 0.815 0.988
Hevesli 281 9817 0.824 0.763 0.988
Hizl 282 9818 0.819 0.845 0.988
Iddiali 281 9819 0.818 0.817 0.988
Idealist 281 9801 0.856 0.806 0.988
Tkna edici 282 9785 0.848 0.801 0.988
llerici 282 9797 0.841 0.820 0.988
lkeli 282 9774 0.858 0.864 0.988
Inangh 281 9823 0.794 0.741 0.988
Inatg1 281 9927 0.610 0.577 0.989
Iyi goriiniimlii 282 9818 0.825 0.771 0.988
lyi pazarlamaci 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
Kiltiirlii 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
Mago 282 10069 0.210 0.411 0.989
Mantikli 282 9776 0.890 0.877 0.988
Milliyetgi 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
Ozgurlukgii 282 9799 0.824 0.816 0.988
Planlt 282 9796 0.855 0.802 0.988
Profesyonel 281 9823 0.820 0.785 0.988
Sabirh 282 9847 0.738 0.644 0.988
Saglam 282 9782 0.862 0.818 0.988
Samimi 282 9767 0.868 0.862 0.988
Sehirli 281 9851 0.767 0.727 0.988
Takipgi 281 9821 0.836 0.795 0.988
Tecriibeli 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
Teslimiyet¢i 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 Kisiligi Olceginin Giivenilirlik
Analizi

Giivenilirlik 6l¢iimii sonucunda 62 degisken bulunan siyasi liderlerin marka
kisiligi 6l¢eginin cronbach alfa degeri 0.989 olmustur. Daha 6nce de ifade edildigi
gibi sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen saha c¢aligmalarinda kullanilan
Ol¢eklerde kabul edilen giivenilirlik alt sinirinin 0.60 oldugu (Hair ve digerleri, 1998)
diistintildiigiinde tez ¢alismamizda yer alan Olcegin giivenilirlik degeri alt sinirin

oldukga tizerinde oldugu sdylenebilir.

Omeklem biiyiikliigii 768 olan bu dlgekteki her bir degisken cikarildiginda
olusacak cronbach alfa degerleri incelendiginde, her hangi bir degiskenin dlgekten
cikarilmasi halinde cronbach alfa katsayis1 artmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
Olgekten her hangi bir degisken c¢ikarilmasi s6z konusu olmamaktadir. Siyasi
partilerin marka kisiligini Olgcen Olgege ait degiskenlerin ortalamalari ve standart

sapmalar1 Tablo 9’da, cronbach alfa katsayilar1 da Tablo 10°da goriilebilir.
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Tablo 9. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonucunda Ortaya Cikan Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma N
Aktif 4.854 2.061 765
Anadolulu 4.844 2.049 765
Asi 4711 2.074 765
Atak 4.745 2.097 765
Atilgan 4.848 2.049 765
Azimli 5.024 2.018 765
Bilingli 4.925 2.074 765
Biirokratik 4.888 1.956 765
Cagdas 4.595 2.098 765
Cumbhuriyetgi 4.665 2.118 765
Degisim odakli 4.494 2.144 765
Demokrat 4584 2.184 765
Devlet adami 4.905 2.170 765
Dikkatli 4.919 2.078 765
Disa doniik 4.454 2.162 765
Egitimli 5.132 2.027 765
Geleneklerine bagh 4.969 2.023 765
Grupgu 5.047 1.863 765
Giivenilir 4.559 2.224 765
Halkla igice 4.603 2.135 765
Hatip 4.715 2.083 765
Hazircevap 4.929 2.030 765
Hedefe odakli 5.034 1.992 765
Hevesli 5.039 2.007 765
Hizl 4718 2.109 765
Iddiali 5.129 1.978 765
Idealist 4918 2.077 765
Tkna edici 4.625 2.197 765
llerici 4.708 2.100 765
likeli 4.775 2.198 765
Inangh 5.034 2.079 765
Inatg1 5.029 2.001 765
Lyi goriintimlil 4.892 2.031 765
lyi pazarlamaci 4.749 2.029 765
Karizmatik 4.478 2.250 765
Klasik 4.693 1.998 765
Kiltirli 4.962 2.078 765
Liberal 4.590 1.982 765
Lider 4.852 2.103 765
Mago 4.013 2.185 765
Mantikli 4.783 2111 765
Milliyetgi 4.715 2.118 765
Mucadeleci 4.992 2.012 765
Muhafazakar 4.399 2.204 765
Mutevazi 4.684 2.168 765
Ozgurlukgii 4.643 2.166 765
Planl 4.919 2.073 765
Profesyonel 4.867 2.083 765
Sabirh 4.660 2.149 765
Saglam 4.810 2.051 765
Samimi 4.646 2.197 765
Sehirli 4.762 2.020 765
Takipgi 4.944 2.038 765
Tecriibeli 4.797 2.128 765
Tedbirli 4.745 2.082 765
Temkinli 4.899 2.024 765
Tepkili 5.141 1.942 765
Teslimiyet¢i 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 Kisiligi Olceginin Giivenilirlik Analizi Ozeti

Degisken Degisken
Siliniginde Degisken Diizeltilmis Coklu Silindiginde
Olgegin Siliniginde Degisken Olgek Korelasyon Cronbach

Ortalamasi Olgegin Varyansi Korelasonu Karesi Degeri
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
Atilgan 291 9499 0.867 0.856 0.988
Azimli 290 9519 0.828 0.805 0.988
Bilingli 290 9489 0.882 0.845 0.988
Biirokratik 291 9575 0.707 0.622 0.989
Cagdas 291 9500 0.844 0.827 0.988
Cumbhuriyetgi 291 9531 0.759 0.742 0.989
Degisim odakli 291 9507 0.808 0.758 0.988
Demokrat 291 9487 0.839 0.836 0.988
Devlet adamu 290 9479 0.865 0.833 0.988
Dikkatli 290 9498 0.856 0.822 0.988
Disa doniik 291 9534 0.736 0.709 0.989
Egitimli 290 9516 0.832 0.806 0.988
Geleneklerine bagl 290 9531 0.795 0.753 0.989
Grupgu 290 9668 0.484 0.505 0.989
Giivenilir 291 9473 0.857 0.824 0.988
Halkla igige 291 9508 0.808 0.754 0.988
Hatip 291 9552 0.720 0.711 0.989
Hazircevap 290 9548 0.749 0.704 0.989
Hedefe odakli 290 9521 0.835 0.825 0.988
Hevesli 290 9521 0.829 0.797 0.988
Hizl 291 9509 0.817 0.872 0.988
Iddialt 290 9523 0.836 0.852 0.988
Idealist 290 9497 0.859 0.838 0.988
Tkna edici 291 9491 0.825 0.772 0.988
llerici 291 9489 0.870 0.855 0.988
lkeli 291 9476 0.860 0.875 0.988
Inangh 290 9528 0.781 0.722 0.989
Inatg1 290 9593 0.643 0.583 0.989
Iyi goriniimli 290 9519 0.823 0.770 0.988
lyi pazarlamaci 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
Kiltirli 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
Mago 291 9772 0.168 0.458 0.989
Mantikli 291 9480 0.886 0.875 0.988
Milliyetgi 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
Ozgurlukgii 291 9489 0.842 0.829 0.988
Planl 290 9498 0.858 0.797 0.988
Profesyonel 291 9508 0.829 0.801 0.988
Sabirh 291 9516 0.783 0.720 0.989
Saglam 291 9502 0.859 0.837 0.988
Samimi 291 9472 0.872 0.846 0.988
Sehirli 291 9536 0.784 0.692 0.989
Takipei 290 9509 0.845 0.814 0.988
Tecriibeli 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
Teslimiyet¢i 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
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Marka kisiligi Olceklerinde yer alan degiskenlerin giivenilirlik analizi
gerceklestirilmis ve her iki 6lgegin de giivenilir oldugu anlasildigindan dolay: faktor

analizlerinin gerceklestirilmesinde herhangi bir sakinca goriilmemistir.

5.2 Hipotez Testleri

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kisilikleri boyutlarini belirlemek ig¢in
olusturulan Olgegin gilivenilirlik ve faktor analizleri hipotez testlerinin oldugu bu
boliimde gerceklestirilmistir. Birinci hipotezde istatistiki olarak giivenilir oldugu
anlagilan olcege uygulanan faktoér analizi sonucunda elde edilen marka kisiligi
boyutlar1 ve degiskenler irdelenmis ve A, B, C Partileri itibariyle marka kisiligi
boyutlart arasindaki olasi fark incelenmistir. Arastirmanin sonraki hipotezlerinde
sirastyla sempatizanlik ve siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olasi fark analiz edilmistir. Dordiincii ve
besinci hipotez testlerinde ise sirasiyla A, B ve C Parti’lerinin anketlerini dolduran ve
A, B ve C Parti’lerini destekleyen cevaplayicilar itibariyle siyasi parti ve liderlerin
marka kisiligi boyutlar1 arasindaki fark incelenmistir. Son hipotezde ise demografik

ozellikleri bakimindan marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olasi fark analiz edilmistir.

5.2.1. Arastirmamn Birinci Hipotezinin Test Edilmesi

Arastirmanin birinci hipotezi siyasi partiler ve siyasi liderler i¢in ayr1 ayri
test edilmistir. Arastirmada 768 kisilik 6rneklem kullanilmistir. Birinci hipotezin test
edildigi bu 6rneklemin, hesaplanan formiilasyon geregi (Luck, 1974) tolerans diizeyi

%3,5 olmustur.
Hla: Siyasi partilerin marka kisiligi anlamli bicimde boyutlara ayrilabilir ve

A, B ve C Parti’leri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar

arasinda anlaml: fark vardir.
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Hla: Siyasi liderlerin marka kisiligi anlamli bicimde boyutlara ayrilabilir ve
A, B ve C Parti’leri itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari

arasinda anlamli fark vardir.

Birinci hipotezde oncelikle Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerinin
marka kisiliklerinin anlamli bigimde faktorlere ayrilip ayrilamayacag test edilmistir.
Ancak faktor analiziyle yapilan test 6ncesinde siyasi partilerin ve liderlerin marka
kisiligi Olgekleri giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizi
sonucunda kullanilacak Olcegin faktor analizine uygun oldugu ortaya cikmistir.
Birinci hipotezde faktor analizi kullanilarak Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlar1 ¢ikarilmis ve A, B ve C Parti’leri itibariyle
boyutlarin ortalamalar1 arasindaki olasi fark analiz edilmis ve birinci hipotezin 6zeti

sunulmustur.

Birinci hipotezde kullanilan faktor analizi sonuglarina ge¢gmeden Once bu
analiz yontemi hakkinda bilgi verilmistir. Faktor analizi, ilk olarak 1904 yilinda
Spearman tarafindan, 6grencilerin zeka diizeyiyle aldiklar1 notlar arasindaki ilgiyi
ortaya koymak igin gelistirilmistir. Ogrencilerin farkli derslerde aldiklar1 notlarla
zekalar1 arasindaki i¢ bagimlihigin tespit edilmesi, bu konunun faktér analiziyle

incelenebilecegini ortaya koymustur (Spearman, 1904).

Faktor analizi, marka kisiligi calismalarinda kullanilan baslica istatistiki
yontemdir (Kurtulus(J S., 2008; Milas ve digerleri, 2007; Hosany ve digerleri, 2006;
Caprara ve Barbaranelli, 2001). Ozellikle marka kisiligi gibi soyut bir kavramin
bilesenlerinin incelenebilmesinde faktor analizi onemli bir rol oynar (Bearden ve
Netemeyer, 1999). Bunun en temel sebebi psikolojide uzun yilllardir kullanilan
faktor analizinin kisilik ile ilgili arastirmalarda basarili sonuglar vermis olmasi ve
bireyin kisiliginin farkli boyutlarin1 ifade etmek i¢in kullanilmasidir (Polat, 2010:
56).
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Faktor analizi, belli sayida degisken arasindaki iligki irdelenerek
degiskenlerin anlagilir ve 6zet halinde yorumlanmasini amaglayan ¢ok boyutlu bir
analiz yontemidir (Kleinbaum ve digerleri, 1988: 601). Degisken sayisini
indirgeyerek Olgiilmeye calisilan karmasik konular arasindaki analiz edilmesi gii¢
olan iligkileri kavramsal yonden inceler (Bennet, Bowers, 1977: 142). Ayrica faktor
analizi degiskenlerin sayisini indirgeyerek sonrasinda yapilacak analizlere uygun bir
diizlem olusturmaya yardim eder. Bir baska deyisle, faktor analizi 6l¢iilebilen
degiskenlerin arasinda yer alan ve arastirilan problemin gézlemlenemeyen gergek
sebeplerini ya da gizli boyutlarini en az bilgi kaybiyla ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir
(Hair ve digerleri, 1998 :96).

Faktor analizine baglamadan 6nce kullanilan degiskenlerin kendi aralarindaki
korelasyonu ve analize uygunluklar1 6l¢iimlenmistir. Bu 6l¢timii gergeklestirmek igin
en yaygmn kullanilan test Kaiser-Meyer-Olkin degisken uygunluk testidir. Test
sonucunda ortaya ¢ikacak deger 0-1 araligindadir ve 1 bir degiskenin digerlerini
hatasiz tahminini ifade eder. Bu deger basit ve kismi korelasyon katsayilarinin
birbirleriyle karsilastirilmasiyla elde edilir (Norusis, 1994:53). KMO istatistiki bir
Olcii olmadigr i¢in asagidaki tabloda KMO degerleriyle ilgili tavsiye edilen kriterler
verilmistir. Tiim degiskenler i¢in dl¢iilen KMO degerinin diisiik ¢ikmasi durumunda
degiskenlerin KMO degerleri teker teker dlciilmeli ve diisilk KMO degerlerine sahip
degiskenler Olgekten cikarilarak KMO uygunluk testi tekrar edilmelidir (Hair ve
digerleri, 1998: 100).

Tablo 11. KMO Uygunluk Testinin Tavsiye Edilen Kriterleri

KMO Degeri Tavsiye Edilen Diizey
0,90+ Olaganiistii

0,80+ Cok lyi

0,70+ iyi

0,60+ Orta

0,50+ Koti

0,50- Kabul Edilemez

Kaynak: Kaiser, F, Rice J. (1974). Little Jiffy Mark IV, Educational and Psychological

Measurement, ss. 111-117

101



Tablo 11°de goruldiigii gibi 0.80°’den biiyilk KMO degerleri kullanilan
Olcegin, faktor analizine uygunlugunun ¢ok iyi seviyede oldugunun ifadesidir. Ancak

0.60’tan bliyiik KMO degerlerine sahip 6l¢eklere de faktor analizi uygulanabilir.

Uygunluk bakimindan herhangi bir sorunu olmayan bir faktor analizi
sonucunda ortaya cikan faktér boyutlarinin degisken sayisindan daha az olmasi
beklenir. Ortaya ¢ikan boyutlarin birbirlerinden farkli olmasi ve yorumlanabilmesi
gerekmektedir (Tathdil, 1996:173). Faktor analizi sirasinda degigkenlerin indirgenme
siirecinde faktor ile degiskenler arasindaki iligkiyi belirten faktér matrisinden
yararlanilir. Faktér matrisindeki boyutlar anlamli bigimde adlandirilamiyor veya
yorumlanamiyorsa rotasyon islemi gerekebilir (Hair ve digerleri, :110). Rotasyonun
baslica amaci hem yorumlanabilir faktér boyutlarina sahip olmak hem de teorik

acidan anlamli faktor matrisi elde etmektir. (Albayrak, 2003: 120).

Oblik ve ortogonal olmak iizere iki tip rotasyon yontemi vardir. Ortogonal
rotasyon sonucu elde edilen faktorler birbirlerinden bagimsizken, oblig rotasyonuyla
elde edilen faktorlerin birbirinden bagimsiz olmasi beklenmez. Dolayisiyla ortaya
¢ikan verinin daha anlamli bigimde yorumlanabilmesi i¢in ortogonal rotasyon
yontemi siklikla tercih edilir (Sharma 1996:120). Ortogonal rotasyon da kendi i¢inde
tice ayrilir: Quartimax, Varimax ve Equamax ortogonal rotasyon yontemleri.
Quartimax rotasyonu faktor analizi sonucunda elde edilen degiskenlerin sayisini en
aza indirgeyerek sade bir faktor yapisi ortaya g¢ikarma egilimindedir. Bunu da
degiskenlerin faktor yiikiinii bir faktérde en ¢ok digerlerinde ise en az olmasini
saglayarak yapar. Ancak quartimax rotasyon yontemi bir yiiksek faktor yiiklerine
sahip degiskenlerin tek faktorde yigilmalarina yol agtigi i¢in siklikla kullanilan bir
yontem degildir (Hair ve digerleri, 1998:109). Varimax rotasyonu ise yaygin
kullanilan ve bir faktérde yer alan degiskenlerin sayisini minimize eden bir
yontemdir (Kleinbaum ve digerleri, 1988). Bir bagka ifadeyle varimax, rotasyon
matrisini olustururken her bir faktérde yer alan degiskenlerin bir boliimiiniin yiiksek,

digerlerinin de diisiik korelasyonu olmasmi saglar. Equamax rotasyon yontemi,
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faktor boyutlarini sadelestirmek amaciyla kullanilan varimax yontemi ile faktdrlerde
yer alan degisken sayisint minimize etme egiliminde olan quartimax ydnteminin
karisimidir (Kleinbaum ve digerleri, 1988). Equamax rotasyon ydntemi varimax
kadar ¢ok tercih edilmese de bazi arastirmalarda daha anlamli 6zetlenebilen faktor
matrisi yapist olugsmasini saglamaktadir (Keele, Bell, 2007; Otto ve digerleri, 2009;
Cooper ve digerleri, 2007; Heimler, 2010). Faktor analizinin temel amaci
degiskenleri sadelestirerek anlamli ve yorumlanabilir bir faktor yapisi ortaya koyarak
arastirilan  konuyu bilimsel amaci c¢ercevesinde Ozetlemektir (Giinel, 1977).
Matematige dayali disiplinlerde  kullanilan  faktér analizi  sonuglarinin
yorumlanabilmesi i¢in adlandirilmasina gerek yoktur. Ancak sosyal bilimlerde

faktorlerin isimlendirilerek yorumlanmasi gerekmektedir (Harman, 1967 :133).

Faktorlerin isimlendirilmesi faktor boyutlarinda yer alan degiskenlerin faktor
yiikleri gozetilerek yapilir. Her boyutta yer alan degiskenler arasinda faktor yiikleri
yilksek ve diisiik olanlar1 vardir. Faktoriin adlandirilmast  ve sonrasinda
yorumlanmasi sirasinda yiiksek faktor ylikiine sahip degiskenler 6zellikle dikkate
alinir. Bir faktoriin igerisinde yer alan en diisiik faktor yiikiiniin +/- 0.30 olmasit
beklenir ancak minimum +/- 0.50 faktor yiikiine sahip degiskenlerin kullanilmasi
onerilmektedir (Hair ve digerleri, 1998: 99).

Tablo 12. Ornek Biiyiikliigii ve Anlamh Faktor Yiikleri Arasindaki iliski

Anlaml Faktor Yiikleri Ornek Biiyiikliigii
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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Yukaridaki tabloda goriilecegi gibi Hair’in dikkat ¢ektigi diger konu da 6rnek
biiyiikliigii ve degisken sayisi arttikca daha kiiglik faktor yiiklerinin anlamli kabul
edilmesidir. Genel olarak faktore adini1 veren degiskenin yliksek faktor yiikiine sahip
olmas1 beklenir. Ancak eger diisiik faktor yiikiine sahip bir degisken de faktori
digerlerine gore daha anlamli yorumlayabiliyor ve Ozetleyebiliyorsa faktore adini

verebilir (Hair ve digerleri, 1998: 99).

Partilerin ve liderlerinin marka kisiliklerinin boyutlarin1 belirlemek i¢in
yapilan faktor analizinde kullanilan 6rnek biiyiikliigi 768°dir. Hair’in belirttigi gibi,
ornek biiyiikligi itibariyle, +/- 0,30 biiyiikliglindeki faktdr yiiklerine sahip
degiskenler faktor boyutlar icerisinde yer alabilecekken, boyutlarin anlamli bigimde
adlandirilabilmesi ve yorumlanabilmesi i¢in +/- 0,50’nin altinda faktor yiikii tasiyan
degiskenler 6lcekten ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Ayrica faktor yiikleri birbirine
yakin olan degiskenler de dlgekten cikarilmistir (Aksoy, Ozsomer, 2006; Aaker,
1997). Ilk analiz sonucunda ortaya cikan tabloda bulunan partilerin marka kisiligi

boyutlar1 ve degiskenlerin tasidiklar: faktor ytikleri Tablo 13’de gortilebilir.

Faktor analizi sirasinda siklikla kullanilan varimax rotasyonu yerine equamax
rotasyonu tercih edilmistir. Ozellikle degisken sayis1 fazla olan dlgeklerde varimax
rotasyonu sonucunda degiskenlerin bir ya da iki faktore yigilma yaptiklan
gozlemlenebilir. Dolayisiyla sosyal bilimleri alaninda yiiriitiillen baz1 faktor analizi
caligmalarinda equamax rotasyonu varimax rotasyonuna gére konunun amacina daha
uygun yorumlanabilecek faktor boyutlar1 verebilmektedir (Velicer ve Jackson, 1990;
Tenopyr ve Michael, 1963; Anderson ve digerleri, 2008; Otto ve digerleri, 2009;
Heimler, 2010).

Arastirmamizda equamax rotasyonunun tercih edilmesindeki baslica sebebi,
hem siyasi partilerin hem de liderlerin marka kisiligi boyutlarin1 belirlemek i¢in
yapilan faktér analizi caligmalarinda equamax ile yapilan rotasyon islemleri

sonucunda elde edilen “agiklanan toplam varyans” degeri, varimax rotasyonuyla elde
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edilenden daha biiyiik olmustur (Equamax rotasyonu ile elde edilen agiklanan toplam
varyans parti %71.53, lider %71.49; varimax rotasyonu ile parti %70.77, lider
%70.80). Ayrica equamax rotasyonu sonucunda degiskenler partilerin ve liderlerin
marka kisiliklerini agiklamak bakimindan daha uygun faktorlere sahip olmuslardir.
Varimax rotasyonu ile yapilan ¢alismada da equmax rotasyonuyla yapilan ¢alismada
oldugu gibi 0.50 faktor yiikiine sahip olan ve birbirlerine benzer faktor yiiklerine
sahip degiskenler 6l¢ekten cikarilarak analiz tekrar edilmistir. Varimax rotasyonuyla
uygulanarak elde edilen siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 ve liderlerin marka

kisiligi tablolari sirastyla Ek 6 ve Ek 7°de sunulmustur.

5.2.1.1. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Belirlenmesi
Equmax rotasyonu kullanilarak gerceklestrilen ilk analiz sonucunda Tablo
9’daki boyutlar ve degiskenlerin faktor yiikleri ortaya ¢ikmustir. Sonrasinda samimi,
mantikli, miitevazi, sabirl, karizmatik, saglam, dikkatli, tutkulu, bilingli, aktif, asi,
planli, temkinli, hevesli, idealist, biirokrat, tedbirli, titiz, vaatkar, azimli
degiskenlerinin faktor yiikleri 0.50’nin altinda kaldigr i¢in; hedefe odakls,
hazircevap, ilkeli degiskenlerinin de sirasiyla 1.’yle 4. ve 2.’yle 3. faktorlerdeki
yiikleri birbirine yakin oldugu igin dlgekten gikarilarak analiz tekrarlanmstir. Ikinci
asamada saglam degiskeni faktor yiikii 0.5’ten daha diisiik oldugu icin giivenilir ve
devlet adami faktor yiikleri de 1.’yle 4. faktorlerde birbirine yakin oldugu icin
cikarilmistir. 3. asamada profesyonel faktor yiikii 0.5’ten kiiciik oldugu icin
cikarilmigtir. Tablo 14’te siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 ve bes faktor

icerinde yer alan degiskenlerin faktor yiliklerini gérmek miimkiindiir.

Analiz sonucunda KMO uygunluk degeri 0.977 olarak, o6lgegin faktor
analizinde “olaganiisti” (Kaier, Rice, 1974) uygun oldugu goriilmiistiir. Basit ve
kismi korelasyon katsayilarinin birbirleriyle oranlar1 sonucu ortaya ¢ikan ve dlgekte
bulunan degiskenlerin faktér boyutlariyla uyumunu ifade eden KMO degeri
(Norusis, 1994:53) yiiksek ¢ikmistir.
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Tablo 13. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarimin Rotasyon

Analizi

ewe

Oncesi

PARTILERIN MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI

Cumhuriyetci
Cagdas

flerici
Kiltirli
Ozgiirlikgii
Sehirli
Demokrat
Egitimli
Degisim odakli
Ilkeli

Tyi goriintimlii
Samimi
Mantikli
Mutevazi
Sabirlt
Karizmatik
Dikkatli
Hatip

Iyi pazarlamaci
Hizh

ikna edici
Atak

Atilgan
Hazircevap
Lider

Halkla igice
Miicadeleci
Disa doniik
Tutkulu

Aktif

Bilingli

Asi

Planh

Azimli
Temkinli
Inatci

Grupgu
Tepkili
fddiah
Takipgi
Klasik
Tecriibeli
Hedefe odakli
Profesyonel
Hevesli
idealist
Biirokratik
Zengin
Milliyetgi
Geleneklerine bagh
Giivenilir
Devlet adam
nangh
Anadolulu
Tedbirli

Titiz

Vaatkar olmayan
Saglam
Teslimiyet¢i olmayan
Muhafazakar
Mago

Liberal

0.665
0.642
0.640
0.626
0.623
0.603
0.592
0.561
0.551
0.520
0.505

0.641
0.610
0.580
0.580
0.579
0.551
0.523
0.514
0.511
0.501

0.506

0.521

0.708
0.667
0.609
0.605
0.576
0.533
0.532
0.529
0.524

0.519

-0.589
0.580
0.561
0.529
0.509
0.503
0.501

0.794
0.647
0.579
0.553
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swe

Tablo 14. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Rotasyon Sonrasi

Analizi

PARTILERIN MARKA KiSILIGi BOYUTLARI

Cumbhuriyetci

0.721

Cagdas

0.685

Tlerici

0.673

Ozgiirliikcii

0.67

Kiiltiirli

0.651

Demokrat

0.626

Sehirli

0.621

Egitimli

0.593

Degisim odakli

0.562

Tyi goriintimlii

0.509

Hatip

0.665

Iyi pazarlamaci

0.649

Hizh

0.633

Atak

0.63

Ikna edici

0.599

Atilgan

0.569

Halkla igige

0.555

Disa doniik

0.555

Lider

0.533

Miicadeleci

0.522

Grupgu

0.728

Inate1

0.72

Tepkili

0.589

Iddiali

0.569

Klasik

0.521

Takipgi

0.521

Tecriibeli

0.509

Milliyetgi

0.616

Geleneklerine bagli

0.603

Zengin

-0.597

Inangh

0.557

Anadolulu

0.552

Teslimiyet¢i olmayan

0.843

Muhafazakar

0.55

Liberal

0.549

Mago

0.529

OZDEGER TOPLAM

7,484

7,161

4,371

2,921

1,962

ACIKLANAN VARYANS

74,835

71,615

62,444

58,416

49,043

TOPLAM VARYANS

%71,53

KMO UYGUNLUK OLCEGI

0,977
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Partilerin marka kisiligi analizinde agiklanan toplam varyans %71.53 tiir. Bir
baska ifadeyle, faktor analizinde sayisi azaltilmis degiskenler, i¢cinde bulunduklar
faktor yapisiyla, tiim degiskenlerin varyansinin %71.53’iinii aciklamaktadirlar.
Ayrica her bir faktoriin toplam varyansin ne kadarimi acikladigi da hesaplanmustir.
Tiirkiye’deki siyasi partilerin marka kisiliginin boyutlariin ortaya ciktig1 faktor
analizinin sonucunda, birinci faktor icerisinde faktor yiiklerinin biiyiikligl sirasiyla,
cumhuriyet¢i, cagdas, ilerici, Ozgiirlilketi, kiiltiirlii, demokrat, sehirli, egitimli,
degisim odakli, iyi gériiniimlii degiskenleri bulunmaktadir. Faktorler adlandirilirken
faktor yiikii yliksek olan degiskenlerin bulunduklar1 faktére adini1 vermesi beklenir
(Hair ve digerleri, 1998: 99). Bu faktorde de “cagdas” degiskeni hem faktor yiikii en
yiiksek ikinci degisken oldugu icin hem de birinci faktérii anlamli bi¢imde
Ozetleyebildigi i¢in faktdriin “cagdas” olarak adlandirilmasi uygun goriilmiistiir.

“Cagdas” faktoriiniin aciklanan toplam varyansi ise %74,865’tir.
g P Yy

Ikinci marka kisiligi boyutunda ise sirasiyla, hatip, iyi pazarlamaci, hizl,
atak, ikna edici, atilgan, halkla icice, disa doniik, lider, miicadeleci degiskenleri yer
almaktadir. Bu degiskenlerin farkli anlamlara sahip olmalarindan dolay1 tiimiini
ifade eden tek bir degisken belirlemek s6z konusu olamamistir. Ancak “ikna edici”
degiskeninin digerleri arasinda bu oOzellie sahip en uygun degisken oldugu
diisiiniilmiis ve bu marka kisiligi boyutuna adin1 vermistir. “Ikna edici” faktoriiniin

aciklanan toplam varyansi ise %71,615tir.

Ucgiincii marka kisiligi boyutunda ise grupcu, inatc1, tepkili, iddial, klasik,
takip¢i, tecriibeli degigkenleri yer almistir. Bu degiskenler arasinda “iddiali”
degiskeninin digerlerine gore tiglincii faktorii daha anlamli acgikladigr diisiintilmiistiir.

“Iddialr” faktoriiniin aciklanan toplam varyansi ise %62,444 tiir.

Dérdiincii boyut ise milliyet¢i, geleneklerine bagli, fakir, inangli, Anadolulu
degiskenlerinden olusmaktadir. En yiiksek faktor yiikiine sahip “milliyet¢i”
degiskeninin faktorii en anlaml agiklayan degisken oldugu diisiiniilmiis ve adin1 bu

faktore vermistir. “Milliyet¢i” faktorliniin  aciklanan toplam varyansi ise
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%358,416°dir. Besinci boyut da teslimiyet¢i olmayan, muhafazakar, liberal, mago
degiskenlerinden olusmustur. “Muhafazakar” degiskeninin ise i¢inde bulundugu
faktorii en anlamli 6zetledigi diisiintildiigli i¢in adin1 bu faktére vermesi uygun

goriilmistiir. “Muhaftazakar” faktoriin agiklanan toplam varyansi da %49, 043 tiir.

Omeklem sayisinin 768 oldugu bu odlgekte yer alan her bir degisken
incelendiginde cikarildig1 takdirde Olgegin cronbach alfa katsayisini artiracak bir
degiskene rastlanmamistir. Dolayisiyla 6lgekten her hangi bir degisken cikarilmasi
s6z konusu olmamaktadir. Siyasi partilerin marka kisiligini 6lgen Olcege ait
degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalari Tablo 15°de, cronbach alfa

katsayilar1 da Tablo 16°da goriilebilir.
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Tablo 15. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Olceginin

Sapma Degerleri

Ortalama ve Standart

Ortalama Standart Sapma N
Cumbhuriyetci 453 2.166 768
Cagdas 453 2111 | 768
lerici 4.48 2.186 768
Ozgiirliikgii 4.47 2.218 768
Kulturlu 4.83 2111 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
lyi gorunumlu 4.66 2.100 768
Hatip 4,53 2.105 768
Hizli 4.44 2.116 768
lyi pazarlamaci 4.54 2.078 768
Atak 451 2.104 768
Atilgan 4.67 2.100 768
Ikna edici 437 2.241 768
Disa donuk 431 2.135 768
Halkla igige 4,32 2.159 768
Lider 4.67 2.172 768
Mucadeleci 4.84 2.073 768
Tepkili 5.03 2.018 768
Takipgi 4.82 2.057 768
Tecrubeli 5.01 2.044 768
Klasik 481 1.887 768
Iddali 4.92 2111 768
Inatci 5.06 1934 768
Grupgu 5.10 1.851 768
Milliyetci 4,72 2.192 768
Geleneklerine bagli 4.93 2.084 768
Zengin 5.35 1.643 768
Inancli 491 2.146 768
Anadolulu 4.69 2.071 768
Muhafazakar 4.36 2.217 768
Mago 3.98 2.187 768
Liberal 4.44 2.017 768
Teslimiyet¢i olmayan 3.59 2.087 768
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Tablo 16. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonuclan
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Siliniginde Siliniginde Degisken Coklu Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Korelasyon Cronbach

Ortalamast Varyansi Korelasonu Karesi Degeri
Cumbhuriyetgi 162.19 2,830.266 0.704 0.703 0.974
Cagdas 162.19 2,810.650 0.813 0.817 0.973
flerici 162.23 2,800.963 0.827 0.804 0.973
Ozgiirliikgii 162.25 2,802.956 0.806 0.795 0.973
Kiiltiirli 161.89 2,812.624 0.804 0.771 0.973
Demokrat 162.40 2,803.001 0.801 0.746 0.973
Sehirli 161.97 2,826.546 0.767 0.703 0.974
Egitimli 161.75 2,821.240 0.794 0.748 0.974
Degisim odaki 162.43 2,814.204 0.792 0.748 0.974
Iyi gériiniimlii 162.06 2,812.604 0.809 0.727 0.973
Hatip 162.19 2,830.254 0.725 0.659 0.974
Hizl 162.28 2,809.302 0.817 0.833 0.973
Iyi pazarlamaci 162.18 2,846.268 0.661 0.558 0.974
Atak 162.21 2,805.323 0.841 0.850 0.973
Atilgan 162.05 2,806.184 0.839 0.821 0.973
Ikna edici 162.35 2,794.224 0.835 0.764 0.973
Disa doniik 162.40 2,827.540 0.727 0.664 0.974
Halkla igice 162.40 2,809.367 0.800 0.745 0.973
Lider 162.04 2,795.547 0.857 0.792 0.973
Miicadeleci 161.88 2,806.896 0.847 0.811 0.973
Tepkili 161.69 2,829.469 0.762 0.667 0.974
Takipgi 161.90 2,811.605 0.831 0.771 0.973
Tecriibeli 161.71 2,827.614 0.761 0.676 0.974
Klasik 161.91 2,868.693 0.618 0.484 0.974
Iddiah 161.79 2,809.832 0.817 0.764 0.973
Inatg 161.66 2,864.282 0.624 0.555 0.974
Grupgu 161.61 2,903.883 0.450 0.382 0.975
Milliyetgi 162.00 2,844.930 0.630 0.548 0.974
Geleneklerine bagl 161.79 2,815.439 0.802 0.743 0.973
Zengin 161.36 2,965.298 0.163 0.226 0.976
Inangh 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
Mago 162.74 2,939.092 0.225 0.366 0.976
Liberal 162.27 2,848.911 0.670 0.513 0.974
Teslimiyet¢i olmayan 163.13 2,956.849 0.158 0.215 0.976
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Giivenilirlik 6l¢iimii sonucunda 38 degisken bulunan siyasi liderlerin marka
kisiligi Olgeginin cronbach alfa degeri 0.988 olmustur. Daha 6nce de ifade edildigi
gibi sosyal bilimler alaninda gerceklestirilen saha c¢aligmalarinda kullanilan
Olceklerde kabul edilen giivenilirlik alt sinirinin 0.60 oldugu (Hair ve digerleri, 1998)
diistintildiiginde tez ¢alismamizda yer alan Olcegin giivenilirlik degeri alt sinirin

oldukgca tizerinde oldugu sdylenebilir.

5.2.1.2. Arastirmanin Hla Hipotezinin Testi

Tez caligmasinin birinci, ikinci, ti¢lincli ve yedinci hipotezlerini test etmek
i¢in tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) kullanilmistir. Birinci hipotezde
A, B, C Parti’leri itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlar
arasinda anlamli fark olup olmadigin1 arastirmak i¢in Anova analizinden
faydalanilmistir. Anova analizi, bir bagimsiz kategorik degiskenin bagimh
parametrik degiskenlerin ortalamalarini farklilastirip farklilagtirmadigini inceleyen
analizdir (Sharma, 1996: 340-342). Bir baska ifadeyle, Anova analizi bagimsiz
degiskenlerden etkilenen bagimli degiskenlerin ortalamalarinin karsilastirilmasiyla
gerceklestirilir  (Churchill, 1995; Malhotra, 1996). Tez c¢alismamizin birinci
hipotezinde bagimli degiskenler faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikmus faktorlerken,

bagimsiz degisken de siyasi parti anketini cevaplayanlar olmustur.

Anova analizine baglamadan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin 6n
varsayimilar1 saglayip saglamadigmin test edilmesi gerekmektedir. Varsayimlardan
bir tanesi gozlemlerin bagimsizligidir. Ancak bu varsayimi test edecek herhangi bir
istatistiki yontem bulunmamaktadir. Gozlem bagimsizlig1 veri toplama sirasinda her
cevaplayiciyla birbirinden bagimsiz ortamlarda goriismeyle saglanabilir (Sharma,
1996: 388). Anova analizinin bir diger varsayimi gruplarin normal dagilima sahip
olmast ve varyanslarin homojenligidir. Varyans homojenligi Levene testi
kullanilarak 6l¢iilebilir. Arastirmamizda da bagimli degiskenin varyans homojenligi
bu yontemle Olclilmiis ancak her grup icin homojenlik saglanamamistir. Grup

dagilimlarinin normal olmadigr durumlarda dengeli (balanced) Anova testi yerine
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dengeli olmayan (unbalanced) Welch testi kullanilabilir (Welch, 1938). Welch
Anova testi de F degerleri hesaplanarak gerceklestirilir. Ancak standart Anova testine

gore daha az giigliidiir (Keller ve digerleri, 2008: 8).

Varyans homojenliginin saglanamadigi durumlarda kullanilacak ¢oklu
kargilastirma (post hoc) testleri grup varyanslarinin homojen oldugunda
kullanilabilecek testlerden farklidir. Grup biiyiikliikleri farkli oldugu zaman ve
verinin normal dagilmadigi durumlarda o6zellikle Tamhane’s T2, Dunnett’s T3,
Games-Howell ve Dunnett’s C ¢oklu karsilagtirma testlerinin kullanilmasi tavsiye
edilir. Tamhan’s ve Dunnett’s T3 testleri “type I” hatanin (Grup ortalamalari
arasinda fark olmamasina ragmen Ho hipotezin red edilmesi) kontrolu noktasinda
oldukga basarilidir. Bu testler arasinda Games-Howell post hoc testi ise varyans
homojenliginin ve grup biiyiikliiklerinin esit olmadigi durumda, 6rnek biiyiikliigii
fazlaysa, kullanilabilecek en gii¢lii istatistiksel metottur (Field, 2000: 276; Powers,
Lopez, 1986: 164-165; Seaman ve digerleri, 1991: 577-586; Kromrey, Rocca, 1995).

Arastirmamizda grup farkliliklarinin test edilmesinden Once Tablo 17°de
goriilecegi gibi grup varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Levene degerlerinin

hesaplandig1 bu testte %5 Onem diizeyinde “¢agdas”, “ikna edici”, “milliyet¢i”,

“muhafazakar” faktorlerinin homojen dagilima sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 17. Siyasi Partilerin Marka Kisilig¢i Boyutlarinin Varyans

Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhihk
CAGAS 14.987 2| 765 0.000
IKNA EDICI 4666 | 2| 765 0.010
IDDIALI 2.188 | 2| 765 0.113
MILLIYETCI 11979 | 2| 765 0.000
MUHAFAZAKAR 5.377 2| 765 0.005

Welch Anova testi kullanilarak grup ortalamalarinin birbirinden anlamli

derecede farkli olup olmadigr test edilmis ve Games-Howell coklu karsilastirma
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testleri ortalama farklarmin detaylarimi irdelemek igin kullanilmistir. Tablo 18
incelendiginde “cagdas” faktorlii sahip oldugu 0.201 anlamlilik degeriyle siyasi
partileri birbirlerinden farklilagtiran bir boyut olmamistir. Bir diger ifadeyle, tiim
partiler orneklemde yer alan cevaplayicilar tarafindan “cagdas” boyutu itibariyle
benzer big¢imde algilanmistir. Ancak “ikna edici”, “iddiali”, “milliyet¢i” ve
“muhafazakar” boyutlarinin A, B ve C Parti’leri itibariyle istatistiki olarak anlamli

bicimde farkl algilandig1 s6ylenebilir.

Ancak Welch Anova tablosunda belli boyutlar itibariyle anlamli farkin ortaya
¢ikmasi, bu farkin {i¢ siyasi parti i¢in de gegerli olacagi anlamina gelmez. Marka
kisiligi boyutlar1 itibariyle ¢oklu karsilastirma (Games-Howell post hoc) testinin
detaylar1 bir sonraki sayfada yer alan Tablo 19°da, siyasi partilerin marka kisiligi

boyutlarinin ortalama farklarmin detaylari ise Tablo 20’de goriilebilir.

Tablo 18. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlar1 itibariyle Birbirlerinden

Farkim irdeleyen Welch Anova Tablosunun Ozeti

Faktorler Istatistik (F) Sdi1 Sd2 Anlamhilik
CAGDAS 1.608 2 | 505.842 0.201
IKNA EDICi 23.157 2 | 508.159 0.000
IDDIALI 3.090 2 | 508.006 0.046
MILLIYETCI 24.397 2 | 507.537 0.000
MUHAFAZAKAR 80.397 2 | 506.512 0.000

“Cagdas” boyutu itibariyle siyasi partiler arasinda herhangi bir ortalama farki
ortaya ¢ikmamistir. Dolayisiyla, ¢oklu karsilastirma verileri de “cagdas” boyutu
itibariyle herhangi bir farklilagma gozlemlenmezken, “ikna edici” boyutu itibariyle
C Partisi’nin ortalamasinin A ve B Parti’lerinin ortalamalarindan anlamli bigimde
farkli oldugu sdylenebilir. Biiyiikten kiictige C Partisi’nin 5,13, A Partisi’nin 4,26, B

Partisi’nin 4,15°1ik ortalama degerlerine sahip olduklar1 gériilmiistiir.
“Iddial1” marka kisiligi boyutu incelendiginde ise A ve C Parti’leri arasinda

anlamli ortalama farkinin oldugu gézlemlenmistir. Ortalama degerleri incelendiginde

A Partisi’nin 4,83, C Partisi’nin 5,16 degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
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Dolayisiyla, “iddiali” marka kisiligi boyutu itibariyle C Partisi’nin algist A
Partisi’ninkine gére daha olumludur.
Tablo 19. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlar1 itibariyle Birbirlerinden

Farkim Irdeleyen Games-Howell Post Hoc Tablosunun Ozeti

Ankette Ankette
Cevapladig Cevapladig Ortalama Std.
Faktorler Parti Parti Farki Hata Anlamhlik
A Partisi C Partisi -0.209 | 0.163 0.405
B Partisi -0.261 | 0.156 0.217
CAGDAS B Partisi C Parti_si_ 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
A Partisi C Partisi -0,873(*) | 0.152 0.000
B Partisi 0.111 | 0.151 0.743
iKNA EDICi B Partisi C Parti_si_ -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
A Partisi C Partisi -0,324(*) | 0.136 0.046
B Partisi -0.052 | 0.134 0.919
iDDIALI B Partisi C Parti_si_ -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
A Partisi C Partisi 0.075 | 0.128 0.828
B Partisi 0,803(*) | 0.123 0.000
MILLIYETCI B Partisi C Parti_si_ -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
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
MURAFAZAKAR 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 goriilebilecegi gibi, “milliyet¢i” marka kisiligi boyutu itibariyle
B Partisi’nin ortalamasinin A ve C Partisi’nin ortalamalarindan anlamli derecede
farkli oldugu tespit edilmistir. Ortalama degerleri incelendiginde A Partisi’nin 5,21,
B Partisi’nin 4,41 ve C Partisi’nin 5,13 degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bir
baska ifadeyle, cevaplayicilar nezdinde A ve C Parti’lerinin “milliyet¢i” algis1 B

Partisi’nin algisina goére daha olumludur.
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Tablo 20. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler S. Partiler N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

A Partisi 256 4.4009 1.63763 0.10235

5 B Partisi 256 46616 1.88303 0.11769
CAGDAS —

C Partisi 256 46101 2.02716 0.12670

Toplam 768 45575 1.85726 0.06702

A Partisi 256 4.2648 1.60338 0.10021

, o B Partisi 256 4.1539 1.80609 0.11288
IKNA EDICI _

C Partisi 256 5.1383 1.82033 0.11377

Toplam 768 45190 1.79858 0.06490

A Partisi 256 4.8371 1.43168 0.08948

L B Partisi 256 4.8895 1.60109 0.10007
IDDIALI _

C Partisi 256 5.1618 1.64815 0.10301

Toplam 768 4.9628 1.56752 0.05656

A Partisi 256 5.2141 1.32279 0.08267

- . B Partisi 256 4.4109 1.45700 0.09106
MILLIYETCI —

C Partisi 256 5.1391 1.56572 0.09786

Toplam 768 4.9214 1.49463 0.05393

A Partisi 256 43135 1.19809 0.07488

B Partisi 256 3.2246 1.37817 0.08614
MUHAFAZAKAR _

C Partisi 256 4.7373 1.44781 0.09049

Toplam 768 4.0918 1.48730 0.05367

Tablo 20°deki degerler itibariyle, “muhafazakar” boyutu agisindan {i¢
partinin de marka kisiligi algilar1 anlamli derecede birbirinden farklidir. A Partisi’nin
ortalama degeri 4,31, B Partisi’nin 3,22 ve C Partisi’nin ise 4,73’tlir. Dikkat cekici
nokta ise B Partisi’nin “muhafazakar” algisiin 3,22°lik ortalama degeriyle 7°1i
Ol¢egin orta noktasindan diisiik olmasidir. Analizler gdstermistir ki, siyasi partiler

itibariyle siyasi partilerin marka kisilikleri ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

Dolayisiyla, Hla hipotezi kabul edilmistir.

Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarimin ortalamalarmin farkiyla ilgili

testler gerceklestirilmis. Ek olarak marka kisiligi boyutlarini olusturan degiskenlerin
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detayli incelenmesi i¢in siyasi partiler itibariyle degiskenlerin birbirlerine ve genel

ortalamaya gore dagilimlarin1 Tablo 21 ve Sekil 8’de goriildiigl gibi 6zetlenebilir.

Tablo 21. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarina Ait Degiskenlerin Genel

ve A, B, C Partileri Itibariyle Ortalamalarinin Dagihim

Faktorler Degiskenler A B C Ortalama
Cumbhuriyetgi 4531 | 4961 | 4.086 4526
Cagday 4391 | 4.652 | 4535 4526
lerici 4141 | 4.656 | 4.656 4.484
Ozgirliikgii 4.383 | 4.555 | 4.469 4.469
Kiltiirli 4.656 | 5.004 | 4.824 4.828
Demokrat 4.316 | 4.359 | 4.285 4.320
Sehirli 4.465 | 4.926 | 4.859 4.750
Egitimli 4,758 | 5.047 | 5.102 4.969
Degisim odakli 3.977 | 4.148 | 4.727 4.284
CAGDAS Iyi goriiniimlii 4.477 | 4.609 | 4.883 4,656
Hatip 4.223 | 3.828 | 5,535 4,529
lyi pazarlamaci 4.125 | 4.281 | 5.203 4.536
Hizli 4.18 | 4.004 | 5.125 4.436
ikna edici 3.965 | 4.137 | 5.012 4.371
Atak 4.32 | 4.047 | 5.156 4,508
Atilgan 4.609 | 4.242 | 5.16 4.670
Halkla igice 4.156 3.91 | 4.883 4.316
Disa doniik 3.754 | 4.195 | 4.988 4.312
Lider 4512 | 441 | 5.102 4.675
IKNA EDICI Miicadeleci 4.805 | 4.484 | 5.219 4.836
Grupgu 4.969 | 4.965 | 5.375 5.103
inatgi 4.922 | 4.941 | 5.305 5.056
Tepkili 4.98 | 5.023 | 5.078 5.027
iddiali 4.648 | 4.66 | 5.457 4.922
Klasik 4.926 | 4.844 | 4.652 4.807
Takipei 4.625 | 4.723 | 5.109 4.819
iDDIALI Tecriibeli 4.789 | 5.07 | 5.156 5.005
Milliyetgi 5789 | 3.941 | 4.43 4.720
Geleneklerine bagl 5.301 | 4.395 | 5.098 4.931
Zengin 4.836 | 5.535 | 5.691 5.354
inanglt 5211 | 4.016 | 5.512 4913
MILLIYETCI Anadolulu 4.934 | 4.168 | 4.965 4.689
Teslimiyetci 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
MUHAFAZAKAR | Mago 4395 | 2.77 | 4.766 3.977
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Sekil 8. Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinda Yer Alan
Degiskenlerin Ortalamalar

5.2.1.3. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Belirlenmesi
Siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarini arastirirken kullanilan analiz ve
rotasyon yontemleri siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarini arastirirken de
kullanilmistir. Her iki faktor analizinde +/- 0,50’nin altinda faktor yiikiine sahip ve
faktor ytikleri birbirine yakin olan degiskenler ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir.
Liderlerin marka kisiligi boyutlarin1 aragtirmak igin gergeklestirilen ilk analiz

sonuglarini Tablo 22°de gérmek miimkiindiir.

Equamax rotasyonunun kullanildig1 faktér analizinde miitevazi degiskeninin
1. ve 3., tepkili degikeninin de 3. ve 4. faktor yiikleri birbirine yakin oldugu igin;
saglam, tedbirli, vaatkar, lider, azimli, planli, bilingli, tutkulu, profesyonel, idealist,
karizmatik, klasik, temkinli, sehirli, tecriibeli, asi, inan¢hi degiskenlerinin faktor
yiikleri 0.50’den kiigiik oldugu icin Olgekten ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. 2.
asamada liberal degiskeninin faktoér yiikii 0.5’in altinda kaldig1 icin ¢ikarilmis ve
analiz yeniden yapilmistir. 3. asamada biirokrat degiskeninin faktor yiikii 0.5’in
altinda kaldig1 i¢in analizden c¢ikarilmis ve analize devam edilmistir. 4. asamada
degisim odakli degiskeninin faktor yiikler, 1. ve 2. faktdrlerde birbirine yakin oldugu
icin, grupcu degiskeninin faktor yiikii ise 0.5’in altinda kaldigr i¢in ¢ikarilmis ve

analiz yeniden ¢alistirilmigstir.

Analiz sonucunda Olgegin faktor analizine uygunlugunu ifade eden KMO
degeri 0.982, aciklanan toplam varyans ise 71.49% olarak gerceklesmistir. Analiz
sonucunda siyasi partilerin bes marka kisiligi olmasma ragmen Tablo 23°de
goriilebilecegi gibi siyasi liderlerin {i¢ marka kisiligi boyutu ortaya ¢ikmistir. KMO
degeri (Norusis, 1994:53) yiiksek ¢ikmustir.
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Tablo 22. Siyasi Liderlerin Marka Kisil
Faktor Analizi Sonuclar:

swe

igi

Boyutlarinin Rotasyon Oncesi

LIDERLERIN MARKA KiSILIGi BOYUTLARI

Tlkeli

0.613

Cumbhuriyetci

0.604

Demokrat

0.604

Cagdas

0.591

Giivenilir

0.576

Titiz

0.575

Ozgiirliikgii

0.569

Anadolulu

0.565

Milliyetgi

0.559

Samimi

0.545

Kiiltiirlii

0.526

Egitimli

0.525

Devlet adamu

0.525

Geleneklerine bagli

0.523

Sabirl

0.518

Miitevazi

0.515

0.506

Mantikli

0.507

idealist

Saglam

Tedbirli

Hizli

0.642

Atak

0.636

ikna edici

0.576

Iyi pazarlamaci

0.568

Disa doniik

0.568

Hatip

0.568

Atilgan

0.542

Halkla igice

0.541

Hazircevap

0.538

Miicadeleci

0.535

Aktif

0.526

Degisim odakl

0.522

Lider

Azimli

Planh

Bilingli

Tutkulu

Profesyonel

Liberal

0.613

Tyi géruniimlii

0.597

Biirokratik

0.573

ilerici

0.566

Dikkatli

0.558

Temkinli

Sehirli

Karizmatik

Grupgu

0.697

Inatci

0.640

Iddali

0.618

Hedefe odakli

0.557

Takipei

0.524

Tepkili

0.504

0.521

Hevesli

0.503

Tecriibeli

Asi

inancli

Muhafazakar

0.790

Mago

0.772

Zengin

0.566

Teslimiyet¢i olmayan

0.550

Klasik

Vaatkar olmayan
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Tablo 23. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Rotasyon Sonrasi
Faktor Analizi Sonuc¢lar:

LIDERLERIN MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI 1 2 3
Cumbhuriyetci 0.771

Ilkeli 0.767

Demokrat 0.755

Ozgiirliikgii 0.753

Cagdas 0.747

Titiz 0.73

Giivenilir 0.728

Samimi 0.724

Kiltirli 0.724

Milliyetci 0.723

Devlet adamu 0.713

Egitimli 0.713

Tlerici 0.706

Mantikl 0.697

Anadolulu 0.674

Geleneklerine baglt 0.65

Sabirlt 0.642

Iyi goriiniimlii 0.631

Atak 0.794

Hizli 0.785

Iddials 0.749

Hazircevap 0.723

Hedefe odakl 0.721

Miicadeleci 0.692

Atilgan 0.689

Disa doniik 0.681

ikna edici 0.679

Aktif 0.669

Hevesli 0.668

Takipgi 0.65

Hatip 0.647

Iyi pazarlamaci 0.643

Halkla igige 0.611

Inate1 0.545

Mago 0.811
Muhafazakar 0.757
Teslimiet¢i olmayan 0.615
Zengin 0.586
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OZDEGER TOPLAM 13,01 10,92 1,72
ACIKLANAN VARYANS 72,27 68,27 43,06
TOPLAM VARYANS %71,49
KMO UYGUNLUK OLCEGI 0,982

Tiirkiye’deki siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortaya ¢iktig1 faktor
analizinin sonucunda birinci boyutta yer alan degiskenler sahip olduklar1 faktor
yiikleri itibariyle biiyiikten kiigiige dogru siralandiginda, cumbhuriyetei, ilkeli,
demokrat, ozgiirliikk¢ii, cagdas, titiz, giivenilir, samimi, kiiltiirlii, milliyet¢i, devlet
adami, egitimli, ilerici, mantikli, Anadolulu, geleneklerine bagli, sabirli, iyi
goriinimlii degiskenleri bulunmaktadir. Faktorler adlandirilirken miimkiin oldugunca
faktor yiikii digerlerinden yiiksek degiskenlerin tercih edilmesi beklenir (Hair ve
digerleri, 1998). Marka kisiligi boyutlari1 ozetlerken degindigimiz 6nemli bir
farklilik, bu faktor adlandirilirken karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasi partilerin marka
kisiligi boyutlar1 adlandirilirken “cagdas” degiskeni One ¢ikmaktayken, siyasi
liderlerin marka kisiligi boyutunda yer alan ilk faktor irdelendiginde ise bu faktorde
yer alan sifatlardan otiiri  “cagdas” yerine “ilkeli” degigkeninin faktorii
adlandirabilecegi diisiiniilmiistiir. Bunun baslica sebebi “ilkeli” degiskeninin bu
boyutta en yiiksek ikinci faktor yiikiine sahip olmasidir. Ayrica bu faktore yeni
eklenen degiskenleri de daha anlamli bigimde 6zetlemektedir. “Ilkeli” faktdriiniin

aciklanan toplam varyans1 %72,27 olmustur.

Ikinci marka kisiligi boyutunda ise sirasiyla, atak, hizli, iddiali, hazir cevap,
hedefe odakli, miicadeleci, atilgan, disa doniik, ikna edici, aktif, hevesli, takipei,
hatip, iyi pazarlamaci, halkla icige, inat¢1 degiskenleri yer almaktadir. “Ikna edici”
degiskeni siyasi partilerin marka kisiligi analizinde oldugu gibi digerleri arasinda bu
Ozellige sahip en uygun degisken oldugu diisiiniilmiis ve bu marka kisiligi boyutuna
adm vermistir. “Ikna edici” faktdriiniin agiklanan toplam varyansi ise %68,27 dir.
Ugiincii boyut ise mago, muhafazakar, teslimiyetci olmayan, zengin degiskenlerinden
olugsmustur. “Muhafazakar” degiskeni partilerin marka kisiligi analizinde oldugu

gibi icinde bulundugu faktorii en anlamli 6zetledigi diisiiniildiigii i¢in admi bu
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faktore vermesi uygun goriilmistir. “Muhafazakar” faktoriin agiklanan toplam

varyansi da %43,06’dir.

Orneklem biiyiikliigii 768 olan bu &lgekteki her bir degisken cikarildiginda
olusacak cronbach alfa degerleri incelendiginde, her hangi bir degiskenin lgekten
cikarilmasi halinde cronbach alfa katsayisi artmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
Olgekten her hangi bir degisken c¢ikarilmasi s6z konusu olmamaktadir. Siyasi
partilerin marka kisiligini 6lgen Olcege ait degiskenlerin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 Tablo 24’te, cronbach alfa katsayilar1 da Tablo 25°te goriilebilir.

Tablo 24. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Olceginin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Ortalama Standart Sapma N
Giivenilir 4.564 2.2243 768
Kulttirli 4.966 2.0771 768
Milliyetci 4.708 2.1241 768
Samimi 4.650 2.1972 768
Titiz 4.802 2.1520 768
Ozgurlukgii 4.647 2.1657 768
Cagdas 4.599 2.0988 768
flkeli 4.779 2.1977 768
Cumbhuriyetci 4.668 2.1197 768
Demokrat 4.589 2.1839 768
Devlet adam 4.908 2.1696 768
Egitimli 5.135 2.0259 768
flerici 4,712 2.1003 768
Mantikl 4.786 2.1113 768
Anadolulu 4.846 2.0508 768
Sabirh 4.663 2.1507 768
Geleneklerine bagh 4973 2.0215 768
Iyi gériintimlii 4.895 2.0306 768
Atak 4.749 2.0950 768
Hizl 4.721 2.1074 768
Hedefe odakl 5.036 1.9918 768
Hazircevap 4931 2.0276 768
Iddali 5.132 1.9783 768
Miicadeleci 4.995 2.0117 768
Atilgan 4.849 2.0478 768
Disa dontiik 4,456 2.1600 768
ikna edici 4.629 2.1973 768
Hevesli 5.043 2.0057 768
Takipgi 4.947 2.0384 768
Aktif 4.857 2.0611 768
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Iyi pazarlamaci 4.745 2.0323 768
Hatip 4.720 2.0827 768
Halkla icice 4.607 2.1329 768
Inatci 5.031 2.0011 768
Mago 4.001 2.1889 768
Muhafazakar 4.393 2.2086 768
Teslimiyetci olmayan 3.645 2.1465 768
Zengin 4.945 1.6796 768

Tablo 25. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Sonuclari
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Siliniginde Siliniginde Degisken Coklu Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Korelasyon Cronbach

Ortalamast Varyansi Korelasonu Karesi Degeri
Giivenilir 175.757 3,451.866 0.858 0.818 0.980
Kiiltiirli 175.354 3,469.092 0.848 0.816 0.980
Milliyetei 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
Ozgiirliikgii 175.673 3,461.957 0.841 0.809 0.980
Cagdas 175.721 3,469.119 0.839 0.807 0.980
IIkeli 175.542 3,454.076 0.860 0.869 0.980
Cumhuriyetei 175.652 3,486.728 0.758 0.726 0.980
Demokrat 175.732 3,460.666 0.839 0.826 0.980
Devlet adam 175.413 3,456.219 0.862 0.812 0.980
Egitimli 175.185 3,478.521 0.830 0.785 0.980
lerici 175.608 3,462.760 0.865 0.833 0.980
Mantikh 175.534 3,457.016 0.884 0.842 0.980
Anadolulu 175.474 3,482.492 0.803 0.724 0.980
Sabirl 175.658 3,478.387 0.780 0.692 0.980
Geleneklerine
bagh 175.348 3,488.000 0.791 0.717 0.980
Iyi goriiniimlii 175.426 3,482.294 0.812 0.717 0.980
Atak 175.572 3,471.080 0.832 0.862 0.980
Hizli 175.599 3,471.609 0.825 0.861 0.980
Hedefe odakli 175.284 3,481.578 0.831 0.800 0.980
Hazircevap 175.389 3,496.788 0.751 0.681 0.980
Iddials 175.189 3,482.675 0.832 0.834 0.980
Miicadeleci 175.326 3,474.157 0.855 0.828 0.980
Atilgan 175.471 3,468.646 0.863 0.839 0.980
Diga doniik 175.865 3,485.841 0.747 0.669 0.980
Ikna edici 175.691 3,463.105 0.824 0.742 0.980
Hevesli 175.277 3,482.109 0.823 0.754 0.980
Takipgi 175.374 3,476.036 0.835 0.776 0.980
Aktif 175.464 3,476.046 0.826 0.748 0.980
lyi pazarlamac 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 igige 175.714 3,472.158 0.813 0.711 0.980
Inatg1 175.289 3,523.919 0.644 0.506 0.980
Mago 176.319 3,633.367 0.162 0.415 0.982
Muhafazakar 175.927 3,557.499 0.450 0.496 0.981
Teslimiyetci

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. Arastirmanin H1b Hipotezinin Testi

Birinci hipotezde ilk boliimiinde A, B ve C Parti’lerinin anketini
cevaplayanlar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari
arasinda anlamli fark olup olmadig: test edilmistir. Bu boliimde ise A, B ve C
Parti’lerinin anketini cevaplayanlar itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar

arasinda anlamli fark olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 26. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Varyans Homojenligi
Testi

Levene
Faktiir!er Degerleri sdl | sd2 | Anlamlihk
ILKELI 18246 | 2| 765 0.000
IKNA EDICI 4559 | 2| 765 0.011
MUHAFAZAKAR 2614 | 2| 765 0.074

Birinci hipotezin ilk boliimiinde oldugu gibi bu bdliimde de varyanslarin
homojenligi Tablo 26’da goriilebilecek Levene degerleri test edilerek incelenmistir.
Ancak siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar1 itibariyle grup homojenligi
saglanamadig i¢in standart Anova tablosu yerine Welch Anova tablosu kullanilarak

grup ortalamalar1 arasindaki farklar irdelenmistir.

Tablo 27. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlar1 itibariyle Birbirlerinden

Farkimi irdeleyen Welch Anova Tablosunun Ozeti

Faktorler Istatistik (a) sdl sd2 Anlamhhk

ILKELI 2.467 2000 | 505.770 0.086
IKNA EDICI 22.486 2.000 507.812 0.000
Bl AHAZ AR 130.008 2000 | 508.226 0.000
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Tablo 27°de yer alan anlamlilik degerleri gostermektedir ki, ii¢ siyasi parti
itibariyle siyasi liderlerin “ilkeli” marka kisiligi boyutunun ortalamalar1 arasinda

anlamli farktan s6z etmek mumkiin olmamaktadir.

Tablo 28. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlar1 itibariyle Birbirlerinden

Farkim irdeleyen Games-Howell Post Hoc Tablosunun Ozeti

Ankette Ankette
Cevapladigi Cevapladigi Ortalama Std.
Faktorler Parti Parti Farki Hata Anlamhilik
C Partisi B Partisi -0.273 0.170 0.242
A Partisi 0.047 0.164 0.955
iLKELI 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
C Partisi B Partisi 0.186 0.154 0.447
A Partisi 0.909 0.148 0.000
iKNA EDiCi 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
C Partisi B Partisi 1.847 0.115 0.000
A Partisi 0.723 0.107 0.000
MUHAFAZAKAR 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 yaninda “ikna edici” ve “muhafazakar” marka kisiligi boyutlari
arasinda anlamli ortalama farklar1 bulunmaktadir. Ortalama farklarmin detaylarini
incelemek i¢in Tablo 28’de bulunan Games-Howell ¢oklu karsilastirma

degerlerinden faydalanilmistir.

Coklu karsilagtirma tablosu incelendiginde ankete katilan cevaplayicilara gore
B ve C Parti’lerinin liderleri “ikna edici” marka kisiligi boyutu itibariyle
birbirlerinden anlamli bigimde farklilagmazken, A Partisi’nin liderinin ortalamasi, B
ve C Parti’lerinin liderlerinin ortalamalarindan anlamli derecede farklidir. Tablo

29°daki ortalamalar incelendiginde V Lideri 4,29, Y Lideri 5,01 ve Z Lideri 5,2
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degerlerine sahiptir. Bir bagka ifadeyle, V Lideri’nin “ikna edici” algis1 Y ve Z
Lider’lerine gore daha olumsuzdur. Bu boyut itibariyle Z Lideri en olumlu marka
kisiligi algisina sahiptir.

Tablo 29. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Siyasi Partiler | N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
c 256 4.6962 2.04778 0.12799
: : B 256 4.9696 1.78635 0.11165
[LKEL{
A 256 4.6491 1.62859 0.10179
Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611
C 256 5.2056 1.79808 0.11238
, . B 256 5.0195 1.67682 0.10480
IKNA EDICI
A 256 4.2961 1.53321 0.09583
Toplam 768 4.8404 1.71619 0.06193
c 256 5.1025 1.24124 0.07758
B 256 3.2559 1.35436 0.08465
MUHAFAZAKAR
A 256 4.3799 1.17008 0.07313
Toplam 768 4.2461 1.46809 0.05298

Siyasi liderlerin marka kisilikleri boyutlarinin  ortalama farklarinin
karsilastirildig: tabloda “muhafazakar” boyutu incelendiginde biitiin siyasi liderlerin
sahip olduklar1 ortalamalarin birbirlerinden anlamli derecede farkli oldugu
goriilmektedir. Tablo 29’daki ortalama degerleri itibariyle A Partisi’nin 4,24, B
Partisi’nin 3,2 ve C Partisi’nin 5,10 degerlerini tasidiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla,
cevaplayicilar bakimindan C Partisi’nin liderinin “muhafazakar” marka kisiligi
algisina en yiiksekken, B Partisi’nin liderininki en azdir. Analizlere gére gostermistir
ki, siyasi partiler itibariyle siyasi liderlerin marka kisilikleri ortalamalar1 arasinda

anlamli fark vardir.

Dolayisiyla, H1b hipotezi kabul edilmistir.

Siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalarmin farkiyla ilgili

testler gerceklestirilmis. Ek olarak marka kisiligi boyutlarini olusturan degiskenlerin
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detayli incelenmesi igin siyasi liderler itibariyle degiskenlerin birbirlerine ve genel

ortalamaya gore dagilimlarin1 Tablo 30 ve Sekil 9°da goriildiigl gibi 6zetlenebilir.

Tablo 30. Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarina Ait Degiskenlerin

Ortalamalarinin A, B ve C Partileri itibariyle Karsilastirilmasi

Faktorler Degiskenler A B C Ortalama
Cumbhuriyetci 4598 | 5.211 | 4.195 4.668
Cagdas 4.344 | 4.926 | 4.527 4.599
Demokrat 4.391 | 4.973 | 4.402 4.589
ilkeli 4.727 | 5.063 | 4.547 4.779
Ozgiirliikii 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
Kiiltirla 4.785 | 5.188 | 4.926 4.966
Giivenilir 4262 | 484 | 459 4.564
Milliyetgi 5.461 | 4.266 | 4.398 4.708
Devlet adamt 4.77 5.02 | 4.934 4.908
Egitimli 5.043 | 5.355 | 5.008 5.135
Anadolulu 4.746 | 4.961 | 4.832 4.846
ilerici 4.363 | 5.051 | 4.723 4.712
Mantikli 4512 | 5.043 | 4.805 4.787
Sabirlt 4.563 | 4.789 | 4.637 4.663
Tyi gériiniimlii 4.617 | 5.098 | 4.969 4.895
ILKELI Geleneklerine bagli 5.016 | 4.809 | 5.094 4.973
Atak 4.102 | 5.016 | 5.129 4.749
Hizli 4.035 | 4.988 | 5.141 4.721
iddial1 4.582 | 5.352 | 5.461 5.132
Hazircevap 4.141 | 5.063 | 5.59 4.931
Hedefe odakli 459 | 5.184 | 5.336 5.037
Miicadeleci 4.602 | 5.227 | 5.156 4.995
Atilgan 4.387 | 5.094 | 5.066 4.849
Disa doniik 3.711 | 4.719 | 4.938 4.456
ikna 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
Takipgi 4586 | 5.184 | 5.07 4.947
Hatip 4219 | 4.34 | 5.602 4.720
Iyi pazarlamaci 4.059 | 4.82 | 5.355 4.745
Halkla igice 4] 4988 | 4.832 4.607
IKNA EDICI inatg1 4.715 | 5.223 | 5.156 5.031
Mago 4348 | 2.73 | 4.926 4.001
Muhafazakar 4.828 | 2.965 | 5.387 4.393
Teslimiyetci olmayan 3.688 | 3.004 | 4.242 3.645
MUHAFAZAKAR | Zengin 4.656 | 4.324 | 5.855 4.945
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5.2.1.5. Arastirmanmin H1 Hipotezinin Ozeti

Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarini ortaya
koymak amaciyla gerceklestirilen faktor analizi sonucunda, partilerin marka kisiligi
boyutlarinda 5 faktor igerisinde 36 degisken ve liderlerin marka kisiligi boyutlarinda
3 faktor icerisinde 38 degisken yer almistir. Siyasi partilerin marka kisiligi “cagdas”,
“ikna edici”, “iddiali”, “muhafazakar”, “milliyet¢i”; siyasi liderlerin marka kisiligi

ise “ilkeli”, ikna edici”, muhafazakar” boyutlarindan olusmustur.

Iki faktér analizinin sonucu icerisinde yer alan degiskenler itibariyle
karsilastirildiginda, siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarindan biri olan “cagdas”
faktort icerisindeki “sehirli” degiskeni siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlari
arasinda yer almamistir. Liderlerin marka kisiligi boyutlarindan “ilkeli” faktoriiniin
de partilerin marka kisiligi boyutlarinda yer alan “cagdas” faktoriiyle ortak 9 adet
degiskeni mevcutken, “ilkeli” faktoriinde yer alan ilkeli, titiz, giivenilir, samimi,
milliyet¢i, devlet adami, Anadolulu, geleneklerine bagli, sabirli degiskenleri
“cagdas” faktoriinde yer almamistir. Dolayisiyla 9 adet ortak degiskene sahip
olmalarma ragmen liderlerin marka kisiligi boyutlarmin birinci faktorii “ilkeli”
olarak adlandirilmistir. Ciinkii “ilkeli” degiskeni ayni faktor icerisnde yer alan
“cagdas” degiskeninden daha yiiksek bir faktor yiikiine sahiptir ve de bu faktorii daha

anlaml 6zetledigi diistiniilm{istiir.

“Ikna edici” degiskeni her iki faktdr analizinde de ikinci boyutu
adlandirmistir. Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinda yer alan “ikna edici”
faktorii icerisindeki lider degiskeni siyasi liderin marka kisiligi boyutlarindaki “ikna
edici” faktoriinde yer almazken, bu faktor icerisindeki iddiali, hazircevap, hedefe
odakli, aktif, hevesli, takipci, halkla icice, inat¢1 degiskenleri de siyasi partilerin
marka kisiligi boyutlarindaki “ikna edici” faktoriinde yer almamaistir. Siyasi liderlerin
marka kisiligi boyutlarindaki ikinci faktor “ikna edici” yerine “hedefe odakli” olarak
da adlandirilabilirdi. Ancak hedefe odakli degiskeni daha yiiksek faktor yiikiine sahip

olmasina ragmen tiim degiskenleri 6zetleme konusunda yetersiz kalmaktadir. Oysa,

131



bu faktor igerisinde yer alan degiskenlerin tamamina yakininin liderin “ikna edici”
ozelligine katki yaptiklar diisiiniilmiis ve faktoriin “ikna edici” olarak adlandirilmasi

uygun gorilmistiir.

Siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar igerisinde yer alan {igiincli ve son
boyut ise “ muhafazakar’dir. “Muhafazakar” boyutunda yer alan zengin degiskeni
siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarindaki “muhafazakar” boyutunda yer
almazken, bu boyuttaki liberal degiskeni de liderlerin marka kisiligi boyutundaki
faktorde bulunmamistir. Partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlar1 ¢aligmasinda
ortaya ¢ikan ilging bir nokta da siyasi partilerin “muhafazakar” boyutundaki zengin
degiskeni negatif faktor yiikiine sahipken, liderlerin marka kisiligi faktorleri arasinda
yer alan “muahafazakar” boyutundaki zengin degiskeni pozitif faktor ylikiine sahip
olmasidir. Bir bagka ifadeyle, bu degisken itibariyle siyasi partiler fakir olarak

(zengin olmayarak) algilanirken, liderler ise zengin olarak algilanmaktadirlar.

Her iki marka kisiligi boyutlarinda yer alan degiskenler genel itibariyle
karsilastirildiginda liderlerin marka kisiligi boyutlarinda yer alan giivenilir, samimi,
devlet adami, sabirli, hazicevap, hedefe odakli, aktif, hevesli, halkla igice
degiskenleri partilerin marka kisiligi boyutlarinda yer almamustir. Ote yandan, siyasi
partilerin marka kisiligi boyutlarinda yer alan sehirli, lider, grupcu, tepkili, klasik,
tecriibeli, inangl, liberal degiskenleri de siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinda
yer almamistir. Ayrica biraz Once sozii edilen zengin degiskeni de liderlerin
“muhafazakar” boyutunda pozitif, partilerin “muhafazakar” boyutunda ise negatif
(fakir) olarak yer almistir. Tablo 31°de iki faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan

boyutlar ve degiskenler karsilastirmali olarak verilmistir.
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Tablo 31. Siyasi Partilerin ve Liderlerin Marka Kisilig¢i Boyutlarinin

Karsilastirilmasi
LiDERLERIN MARKA KiSILiGI PARTILERIN MARKA KiSILiGi
BOYUTLARI BOYUTLARI
ILKELI | CAGDAS
1 | Cumhuriyetgi Cumhuriyet¢i 1
2 | llkeli + Cagdas 2
3 | Demokrat ilerici 3
4 | Ozgiirliikgii Ozgiirliikeii 4
5 | Cagdas Kiiltirlii 5
6 | Titiz ++ Demokrat 6
7 | Giivenilir ++ Sehirli ++ 7
8 | Samimi ++ Egitimli 8
9 | Kiiltirlii Degisim odakl 9
10 | Milliyetci + Iyi goriiniimlii 10
11 | Devlet adami ++ IKNA EDICI
12 | Egitimli Hatip 11
13 | Ilerici Iyi pazarlamaci 12
14 | Mantikli Hizh 13
15 | Anadolulu + Atak 14
16 | Geleneklerine bagli + ikna edici 15
17 | Sabirli ++ Atilgan 16
18 | lIyi goriiniimlii Halkla icice 17
IKNA EDICI | Disa doniik 18
19 | Atak Lider ++ 19
20 | Hizh Miicadeleci 20
21 [ddili+
22 | Hazircevap ++ Grupeu ++ 21
23 | Hedefe odakli ++ Inatgi 22
24 | Miicadeleci Tepkili ++ 23
25 | Atilgan Iddial 24
26 | Disa doniik Klasik ++ 25
27 | Ikna edici Takipei 26
28 | Aktif ++ Tecriibeli ++ 27
29 | Hevesli ++
30 | Takipei + Milliyetgi 28
31 | Hatip Geleneklerine bagli 29
32 | lyi pazarlamaci Zengin (-) 30
33 | Halkla igige ++ Inangh ++ 31
34 | Inatg1 + Anadolulu 32
MUHAFAZAKAR | MUHAFAZAKAR
35 | Mago Teslimiyetci olmayan 33
36 | Muahafazakar Muhafazakar 34
37 | Teslimiet¢i olmayan Liberal ++ 35
38 | Zengin + Mago 36

“+” igareti o degiskenin diger faktor analizindeki bagka bir boyutta yer aldigini ifade etmekteyken,
“++” igareti ise o degiskenin diger faktor analizi sonucunda higbir boyutta yer almadigini

gostermektedir.
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Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiligi boyutlarininin
irdelendigi faktor analizi sonuglari incelendiginde boyutlar ve degiskenler itibariyle
onemli farklar vardir. Her ne kadar karsilagtirilan analizlerin ikisi de siyasal
pazarlama iginde yer alsa da bir tanesi siyasi partiler digerleri de siyasi liderlerdir.
Dolayisiyla bir organizasyonun ve bireyin marka kisilikleri ayn1 degiskenlerin
kullanildig: 6lgek ile dlgiilse dahi boyutlar ve degiskenler itibariyle ankete katilanlar
tarafindan farkli bigimde algilanmislardir. Keza, siyasi partilerin bes marka kisiligi
boyutu icerisinde 36 degisken yer almisken, liderlerin {ic marka kisiligi boyutu i¢inde
38 degisken bulunmustur.

Aaker’in 1997 yilinda ABD’de gelistirdigi ticari irlinlerin marka kisiligi
Olceginde bes boyut ve 41 degisken yer almistir (Aaker, 1997). Aaker bu 6lcegin
herhangi bir degisiklik yapilmadan farkli kiiltiirlerde kullanilabilecegini One
stirmiistiir. Ancak sonraki yillarda farkli {ilkelerde yapilan ticari iirlinlerin marka
kisiligi Ol¢iimlerinde bazi benzerlikler olmasmma ragmen azimsanamayacak
farkliliklar da ortaya ¢ikmistir (Ferrandi ve digerleri, 1999; Caprara ve digerleri,
2001; Aaker ve digerleri, 2001; Supphellen ve Gronhaug, 2003, Sahin, 2006; Aksoy
ve Ozsomer 2007). Ozellikle ticari olmayan iiriinlerin (Siyasi partiler, etnik gruplar,
tilkeler ve bireyler) marka kisiliklerinin ol¢iimlendiginde ortaya ¢ikan boyut ve
degisken farkliliklarinin daha belirgin oldugu gozlemlenmektedir (Guliz, 2001;
Kurtulus, 2008; Smith, 2009; Polat, 2010).

Marka kisiliklerini algilama acisindan kiiltiirler aras1 farkliliklarin ortaya
¢ikmasindaki baslica sebep lisandir (Sahin, 2006). Degiskenler, dlgegin uygulandig
dile ¢evrilirken anlam kaymalar1 meydana gelebilir. Farkli algilanan degiskenler de
sonuglarin, uygulamanin yapildig: iilkeye 6zgiin olmasina yol agmaktadir. Lisanin
yanisira algilama bi¢iminden ileri gelen farkliliklar da marka kisiligi dlgeklerinin
kiiltirden kiiltire degisiklik gostermesine neden olabilir. Ciinkii cisimlerin
blytikligli (Zebian ve Denny, 2001) ve renkler (Madden ve digerleri, 2000) gibi

karmasik olmayan kavramlar dahi degisik kiiltiirlerde farkli algilanabilmektedir.
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Dil ve kiiltiir gibi olgular marka kisiligi 6lgeklerinin farkli algilanmasina yol
acarken koken {ilke etkisi (Kurtulus, 2008; Heslop, 1998; Canli ve Maheswaran,
2000) ve reklamlar (Domzai ve Kernan, 1992; Applbaum ve Jordt, 1996) da marka
kisiligi 6l¢iimlerinin sonuglarini derinden etkilemektedirler (Sahin, 2006). Gorildiigi
gibi, marka kisiligi ol¢eklerinin iilke, siyasi parti ve kisiler gibi farkli {iriin gruplar
icin mutlaka yeniden test edilmesi gerekmektedir. Ek olarak ortaya ¢ikan marka
kisiligi boyutlarinin da giivenilirlik analizleri tekrarlanmalidir. Tezimizin birinci
hipotezi arastirilirken 36 degiskene sahip siyasi partilerin marka kisiligi 6l¢eginin
giivenilirlik testleri sonucunda cronbach alfa katsayis1 0.975 olarak gerceklesmistir.
Sosyal bilimler alaninda yapilan saha calismalarinda kullanilan o6lgeklerde kabul
edilen giivenilirlik alt sinirinin 0.60 oldugu diisiiniildiigiinde arastirmamizda yer alan

6lcegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin birinci hipotezinde siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka
kisiligi boyutlar1 arasinda anlaml fark olup olmadig1 ayr1 ayr test edilmistir. Siyasi
partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki fark incelendiginde “ikna edici”,
“iddial1”, “milliyet¢i” ve “muhafazakar” boyutlar itibariyle A, B ve C Parti’lerinin
ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmisken, ii¢ siyasi parti
cevaplayicilar tarafindan benzer cagdaglik seviyesinde algilanmaktadirlar. Tablo
30°da siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ve boyutlar igerisinde yer alan
degiskenlerin A, B ve C Parti’lerinin karsilastirmali ortalamalar1 goriilebilir.
“Cagdas” marka kisiligi boyutu icerisindeki degiskenler detayli olarak
incelendiginde A Partisi “degisim odakli” degigkeni itibariyle en diisiik ortalamaya
(3,97) sahip partidir. Ayn1 boyut igerisinde C Partisi “egitimli” degiskeni itibariyle en
yiiksek ortalamaya (5,10) sahip partidir.

“lkna edici” marka kisiligi boyutunda bulunan degiskenler incelendiginde “disa
doniik” degiskeni itibariyle yine A Partisi en diisiik ortalama degerine (3,75) sahiptir.
Ayni boyut icerisinde “hatip” degiskeni i¢cin C Partisi en yiiksek ortalama degerine
sahip ( 5,53) siyasi parti olmustur. “Iddial” boyutunun icerisindeki degiskenler
incelendiginde “takipgi” degiskeni icin A Partisi en diisiik ortalama degerine (4,62)
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sahip olurken, C Partisi boyuta ismini veren “iddiali” degiskeni itibariyle en yiiksek
ortalama degerine (5,45) sahip olmustur. “Milliyet¢i” boyutu igerisinde yer alan
degiskenler incelendiginde ise yine boyuta ismini veren “milliyet¢i” degiskeni
olmustur. Bu boyutta A Partisi 5,78 degeriyle en yliksek, B Partisi ise 3,94 ile en
diisiik ortalama degerlerini almigtir. “Muhafazakar” boyutu igerisinde yer alan
degiskenler itibariyle boyuta ismini veren “muhafazakar” degiskeni bu boyuttaki en
yiiksek ortalamaya sahip degiskendir. C Partisi “muhafazakar” degiskenine ait 5,27
degerle “muhafazakar” boyutundaki en yiiksek ortalamaya sahip siyasi parti
olmustur. B Partisi ise yine ayn1 degiskene ait 2.71°lik degeriyle hem bu boyutta hem
de tiim boyutlardaki en az ortalamaya sahip siyasi parti olmustur. 7°1i 6lgekte orta
noktanin 3.5 oldugu diisiiniildiigiinde 2.71’in ne kadar diisiik bir ortalama oldugu

daha net goriilmektedir.

Siyasi liderlerin “ikna edici” ve “muhafazakar” marka kisiligi boyutlar
itibariyle V, Y ve Z Lider’lerinin ortalamalar1 arasinda anlamli farklar tespit
edilmisken, “ilkeli” boyutunun ortalamasi ii¢ siyasi lider itibariyle anlamli olarak
farklilasmamistir. Bir baska ifadeyle cevaplayicilar {i¢ lideri de benzer derecede
“ilkeli” olarak algilamaktadir. Ug siyasi lidere ait degisken ortalamalarinin Tablo
31°de goriilebilecegi gibi “ilkeli” boyutu igerisinde en diisiikk ortalamaya sahip
degisken cumhuriyet¢i olmusken, en yiiksek degere sahip degisken ise milliyetci
degiskeni olmustur. Cumhuriyetci degiskeni ile Z Lideri bu boyuttaki en diisiik, V
Lideri “milliyet¢ilik” degiskeniyle bu boyuttaki en yiiksek ortalama degerine sahip

lider olmustur.

“lkna edici” marka kisiligi boyutunda bulunan degiskenler incelendiginde
“disa doniik” degiskeni itibariyle yine V Lideri en diisiik ortalama degerine (3,70)
sahiptir. Ayni boyut igerisinde “hatip” degiskeni itibariyle Z Lideri en yliksek
ortalama degerine sahip (5,6) olan siyasi parti olmustur. Bu marka kisiligi boyutu
siyasi partiler i¢cin de incelenmis ve ayni degiskenlerin en diisiik ve en yliksek
ortalama degerlerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Siyasi liderlerin marka kisiligi

boyutlar1 arasinda yer alan sonuncu boyut ise “muhafazakar” olmustur. Ayn1 boyut
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siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda da yer almisti. Ancak her iki grupta
yer alan en yiiksek ve en diislik ortalamaya sahip degiskenler arasinda farkliliklar
oldugu gozlemlenmektedir. Bu boyutta yer alan “mago” degiskeni Y Lideri itibariyle
en diisiik ortalama degerine (2,73) sahip olmustur. “Zengin” degiskeni ise Z Lideri
itibariyle en yiiksek ortalamaya (5,85) sahip degisken olmustur.

Gerek siyasi partilerin “muhafazakar” boyutu, gerekse siyasi liderlerin
“muhafazakar” boyutu en yiiksek ortalamalara sahip boyut olmuglardir. Ancak siyasi
liderlerin “muhafazakar” boyutunun aksine siyasi partilerinkinde en yiiksek ve en

diisiik ortalamaya sahip degisken, boyuta ismini veren “muhafazakar” degiskenidir.

5.2.2. Arastirmamn Ikinci Hipotezinin Test Edilmesi

Arastirmanin ikinci hipotezi A, B ve C Partileri ve bu partilerin liderleri i¢in

ayr1 ayr1 test edilmistir.

H2a1: A Partisi’'ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle A

Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H2b1i: A Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle A
Partisi’nin liderinin (V Lideri) marka kisiligi boyutlariin ortalamalar1 arasinda

anlaml fark vardir.

H2a2: B Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle B

Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari arasinda anlaml fark vardir.
H2b2: B Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle B

Partisi’nin liderinin (Y Lideri) marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari1 arasinda

anlamli fark vardir.
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H2a3: C Partisi’'ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle C

Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

H2b3: C Partisi’ni destekleyenlerin sempatizanlik seviyesi itibariyle C
Partisi’nin liderinin (Z Lideri) marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda

anlamh fark vardir.

Cevaplayicilarin sempatizanlik seviyesi ankette 0’dan 100’e kadar 10 esit
parcaya boliinmis bir Olgekle Olglilmiistiir. Ankete katilan cevaplayicilarin
sempatizanlik seviyesi tercihlerinin medyan1 90 oldugu i¢in ve Tablo 32’de
goriilebilecegi gibi 80’in altinda yer alan tercihlerin sayisinda bir kirilma s6z konusu
oldugu i¢in sempatizanlik seviyesi lice ayrilmistir. 0-80 aras1 diisiik, 80 — 90 aras1

orta, 90-100 aras1 da yiiksek sempatizanlik seviyesi olarak belirlenmistir.

Tablo 32. 768 Kisilik Orneklemde Sempatizanhk Seviyesi Dagilim

Sempatizanlik Seviyesi

Anketi Cevaplanan Parti | 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100 | TOPLAM
A PARTISI 21 0] 0 13 122 |19 | 24 | 25| 149 256
B PARTISI 11 1] 1 17 | 23 | 26 | 41 | 31 | 102 256
C PARTISI 3] 0] 2 13 |22 | 28 | 29 | 37 | 117 256
TOPLAM 16| 1| 3|10 |43 |67 |73 |94 |93 | 368 768

Arastirmanin ikinci hipotezini test etmek i¢in de birinci hipotezinde oldugu
gibi tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Bir baska ifadeyle, sempatizanlik
seviyesi bakimindan siyasi parti ve liderinin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari
arasinda anlamli fark olup olmadigimi arastirmak i¢in Anova analizinden
faydalanilmustir. kinci hipotezde analizin yapildigi érnek biiyiikliigii her parti igin
farkli olmasina ragmen B ve C Parti’lerinin 6rneklem biiyiikliigiinii A Partisi’ninkine
esitlemek i¢in sirasiyla 59 ve 100 olan anket sayis1 41°e esitlenmistir. B ve C
Parti’lerinin anketlerinden tesadiifi olarak yapilan se¢imle indirgeme islemi
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla bu hipotezdeki 6rnek tolerans diizeyi %15,5 olarak
gerceklesmistir.
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5.2.2.1. Arastirmanin H2a: Hipotezinin Testi

Arastirmanin  bu bolimiinde farkli sempatizanlik seviyelerine sahip
cevaplayicilar itibariyle A Partisi’'nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar
arasinda anlamli fark olup olmadig1 test edilmistir. ikinci hipotezin bu boliimiinde
Tablo 33’de yer alan Levene degerleri incelendiginde “muhafazakar” boyutunun
anlamlilik derecesi 0.041 oldugu i¢in homojenlik testinde Ho hipotezi red edilmistir.
Dolayisiyla tiim boyutlar i¢in varyans homojenligi saglanamadigindan standart

Anova tablosu yerine Welch Anova tablosundan faydalanilmistir.

Tablo 33. Sempatizanhk Seviyeleri Itibariyle A Partisi’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamlilik
CAGDAS 1.272 2| 38 0.292
IKNA EDICI 1538 | 2| 38 0.228
IDDIALI 0248 | 2| 38 0.781
MILLIYETCI 0470 | 2| 38 0.629
MUHAFAZAKAR 1788 | 2| 38 0.041

Aragtirmanin  bu bolimiinde farkli sempatizanlik seviyelerine sahip
cevaplayicilar itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar
arasinda anlaml fark olup olmadig test edilmistir. Tablo 34’te goriilebilecek Welch
Anova testinin anlamlilik degerleri incelendiginde herhangi bir deger 0.05’ten kiiglik
olmadig1 i¢in A Partisi’ni destekleyen cevaplayicilarin sempatizanlik seviyeleri
itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari arasinda anlamli fark

olmadig1 gozlemlenmistir.
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Tablo 34. Sempatizanlik Seviyeleri Itibariyle A Partisi’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim irdeleyen Welch Anova Testi

Faktorler istatistik (a) sdl sd2 Anlamhilik
CAGDAS 0.113 2.000 18.160 0.894
IKNA EDICI 1.662 2.000 7.937 0.250
IDDIALI 0.285 2.000 5.580 0.762
MILLIYETCI 0.302 2.000 5.101 0.752
MUHAFAZAKAR 1.064 2.000 5.227 0.410

Farkli semapatizanlik seviyelerine sahip cevaplayicilar destekledikleri A

Partisi’ni tiim marka kisiligi boyutlari itibariyle benzer bi¢gimde algilamaktadirlar.

Dolayisiyla H2a1 hipotezi kabul edilmemistir.

5.2.2.2. Arastirmanin H2b1 Hipotezinin Testi

Aragtirmanin  bu bolimiinde farklt sempatizanlik seviyelerine sahip
cevaplayicilar itibariyle A Partisi’nin liderinin (V Lideri) marka kisiligi boyutlarinin
ortalamalari arasinda anlamli fark olup olmadigi test edilmistir. Tablo 35°te
sempatizanlik seviyesi bakimindan A Partisi’nin liderinin marka kisiligi boyutlarinin
varyans homojenligi test edilmistir. Ancak homojenlik saglanamadigi i¢in marka
kisiligi boyutlar1 ortalamalar1 arasindaki fark olup olmadigini incelemek i¢in standart

Anova tablosu yerine Welch Anova tablosundan faydalanilmigtir.

Tablo 35. Sempatizanlk Seviyesi Itibariyle V Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhlik
ILKEL] 3707 | 2| 38 0.034
iKNA EDICi 4.372 2| 38 0.020
MUHAFAZAKAR 1.528 2| 38 0.230

Tablo 36’daki anlamlilik degerleri incelendiginde sempatizanlik seviyesi
itibariyle V Lideri’nin “ilkeli” ve “muhafazakar” marka kisiligi boyutlar
ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugu goriilmiistiir. “lkna edici” boyutu

ortalamalar1 arasinda ise anlamli farka rastlanamamustir.
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Tablo 36. Sempatizanhk Seviyeleri Itibariyle V Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim Irdeleyen Welch Anova Testi

Faktorler istatistik (a) sdl sd2 Anlamhilik
ILKELI 5.063 2.000 14.779 0.021
IKNA EDICI 2.376 2.000 8.309 0.153
MUHAFAZAKAR 7.467 2.000 11.695 0.008

Welch Anova tablosunda goriildiigli gibi sempatizanlik seviyesi bakimindan
V Lideri’nin “ilkeli” ve “muhafazakar” marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli fark

ortaya c¢ikmistir. Tablo 37°deki Games-Howell c¢oklu karsilastirma tablosu

(13 2

incelendiginde ise “ilkeli” boyutu itibariyle “diisik” ve “orta” sempatizanlik
seviyeleri bakimindan anlamli fark varken, “orta” ve “yiiksek™ seviyeleri arasinda

anlamli bir farka rastlanamamuistir.

Tablo 37. Sempatizanhk Seviyeleri itibariyle V Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farklarim irdeleyen Games-Howell Post Hoc Test Ozeti

Sempatizanlik Sempatizanlik Ortalama Std.
Faktorler Seviyesi Seviyesi Farki Hata Anlamlilik
diigiik orta -0.531 0.164 0.024
yiiksek -0.138 0.213 0.797
orta dusiik 0.531 0.164 0.024
yiiksek 0.394 0.231 0.219
yiiksek dusiik 0.138 0.213 0.797
ILKELI orta -0.394 0.231 0.219
diigiik orta -0.582 0.291 0.223
yiiksek -0.069 0.365 0.981
orta digiik 0.582 0.291 0.223
yiiksek 0.513 0.322 0.261
yitksek digiik 0.069 0.365 0.981
IKNA EDICI orta -0.513 0.322 0.261
diigiik orta 0.092 0.310 0.953
yitksek 0.988 0.259 0.008
orta dugiik -0.092 0.310 0.953
yitksek 0.896 0.328 0.033
yiiksek dugiik -0.988 0.259 0.008
MUHAFAZAKAR orta -0.896 0.328 0.033
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Tablo 38’deki V Lideri’nin marka kisiligi boyutlarmin farkli sempatizanlik
seviyelerindeki ortalama degerleri incelendiginde “diisiik” sempatizanlik seviyesine
sahip olan katilimeilar “Ilkeli” boyutunu 6.03 ortalamayla degerlendirmisken, “orta”
sempatizanlik seviyesine sahip olan katilimcilar “Ilkeli” boyutunu 6.56 ortalamayla

degerlendirmislerdir. Bir bagka ifadeyle, A Partisi’ni destekleyen cevaplayicilardan

13 bh

orta” sempatizanlik seviyesine sahip olanlar A Partisi’nin liderini, ‘“diisiik”
sempatizanlik seviyesine sahip olanlara nazaran daha ilkeli olarak algilamaktadir.
Sempatizanhk seviyesi ylikseldikge cevaplayicilar V Lideri’ni daha ilkeli olarak
algilamiglardir. Her ne kadar “yiiksek” sempatizanlik seviyesine sahip olanlarla
“orta” sempatizanlik seviyesine sahip olanlar arasinda istatistiki olarak bir fark
olmasa da ortalama degerleri incelendiginde “yiiksek” sempatizanlik seviyesine

sahip olanlarin “ilkeli” boyutu itibariyle ortalamasi1 6.17’ye diismiistiir. Bu ortalama

degeri, “ilkeli” boyutunun genel ortalama degeri olan 6.26 nin da altindadir.

Tablo 38. Sempatizanhk Seviyeleri itibariyle V Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Sempatizanhk
Faktorler Seviyesi N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
diisiik 3 6.0367 0.16803 0.09701
orta 10 6.5680 0.41721 0.13193
yiiksek 28 6.1743 1.00588 0.19009
iLKELI Toplam 41 6.2602 0.86956 0.13580
diigik 3 5.6067 0.41429 0.23919
orta 10 6.1890 0.52206 0.16509
yiiksek 28 5.6757 1.46121 0.27614
iKNA EDICi Toplam 4 5.7959 1.25002 0.19522
diigiik 3 5.4167 0.28868 0.16667
orta 10 5.3250 0.82538 0.26101
yiiksek 28 4.4286 1.04717 0.19790
MUHAEAZAKAR | Toplam 41 47195 1.04163 0.16267

V Lideri’nin marka kisiligi itibariyle “yiliksek” sempatizanlik seviyesine sahip
olanlarla “orta” ve “diisiik” sempatizanlik seviyesine sahip olanlarin “muhafazakar”

boyutu ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir. Ortalama degerleri incelendiginde

142



“yiiksek” seviyeye sahip olanlarin “muhafazakar” boyutu ortalamasi 4.42 iken, orta
seviyedekilerin ortalamasi 5.32 ve diisiik sempatizanlik seviyesine sahip olanlarin
ortalamasi 5.41 olmustur. “Muhafazakar” boyutunda cevaplayicilarin sempatizanlik

seviyesi yiikseldik¢e V Lideri’ni daha az muhafazakar olarak algilamiglardir.

Yapilan analizler sonucunda H2a1 hipotezinde sempatizanlik seviyeleri
itibariyle A Paritisi'nin marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli farka
rastlanamazken, V Lideri’nin marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlaml fark tespit
edilmistir.

Dolayisiyla, H2b1 hipotezi kabul edilmistir.

5.2.2.3. Arastirmanin H2a2 Hipotezinin Testi

Tez ¢aligmasinin ikinci hipotezinin B Partisi ile ilgili olan boliimiinde farkli
sempatizanlik seviyelerine sahip cevaplayicilar itibariyle sirasiyla B Partisi’nin ve Y
Lideri’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark olup

olmadig test edilmistir.

H2a2 hipotezin test edilmesine baslamadan 6nce gruplar arasindaki varyans
homojenliginin degerlendirilmesi i¢in Tablo 39’da yer alan Levene degerleri
incelendiginde tiim boyutlarin anlamlilik derecesi 0.05’ten biiylik oldugundan
varyans homojenligi saglanammistir ve bu analizde standart Anova tablosu
kullanilmuastir.

Tablo 39. Sempatizanhk Seviyeleri Itibariyle B Partisi’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhlik
CAGDAS 1.237 2 38 0.302
IKNA EDICI 0.677 2 38 0.514
IDDIALI 0.533 2| 38 0.591
MILLIYETCI 0.079 2 38 0.924
MUHAFAZAKAR 2.219 2 38 0.123

143



Tablo 40’taki standart Anova testinde bulunan anlamlilik degerleri
incelendiginde herhangi bir deger 0.05’ten kiiciik olmadigi i¢in sempatizanlik
seviyeleri itibariyle B Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda

anlaml fark olmadig1 gézlemlenmistir.

Tablo 40. Sempatizanhk Seviyeleri itibariyle B Partisi’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkini Irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F Anlamhhik
Gruplar Arast 1.154 2 0.577 | 2.920 0.066
Gruplar ici 7.507 38 0.198
CAGDAS Toplam 8.661 40
Gruplar Arast 0.637 2 0.318 | 0.706 0.500
Gruplar i¢i 17.141 38 0.451
IKNA EDICI Toplam 17.778 40
Gruplar Arasi 0.211 2 0.105 | 0.372 0.692
Gruplar I¢i 10.762 38 0.283
IDDIALI Toplam 10.973 40
Gruplar Arasi 2.126 2 1.063 | 2.250 0.119
Gruplar ici 17.958 38 0.473
MILLIYETCI Toplam 20.084 40
Gruplar Arasi 5.466 2 2.733 | 1.266 0.294
Gruplar I¢i 82.019 38 2.158
MUHAFAZAKAR | Toplam 87.485 40

A Partisi’nde oldugu gibi B Partisi’'nde de marka kisiligi boyutlarinin

ortalamasi arasinda sempatizanlik seviyesi bakimindan anlamli bir fark yoktur.

Dolayisiyla H2a2 hipotezi kabul edilmemistir.

5.2.2.4. Arastirmamin H2b2 Hipotezinin Testi
B Partisi’nin liderinin (Y Lideri) marka kisiligi boyutlarinin ortalama farklar
incelenmesinden 6nce sempatizanlik seviyesi bakimindan Y Lideri’nin marka kisiligi

boyutlarinin varyans homojenligi test edilmistir. Tablo 41°de goriilecegi gibi
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homojenlik saglanamadigi i¢in standart Anova tablosu yerine Welch Anova

tablosundan faydalanilmistir.

Tablo 41. Sempatizanhik Seviyeleri Itibariyle Y Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhlik
ILKELI 1684 | 2| 38 0.199
IKNA EDICI 2.197 2| 38 0.125
MUHAFAZAKAR 3.242 2| 38 0.050

Tablo 42°deki Welch Anova tablosundaki anlamlilik degerleri incelendiginde
goriilmustir ki, sempatizanlik seviyesi bakimindan, Y Lideri’nin marka kisiligi

boyutlar1 ortalamalar1 arasinda anlamli fark yoktur.

Tablo 42. Sempatizanhk Seviyeleri itibariyle Y Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim irdeleyen Welch Anova Testi

Faktorler istatistik (a) | sd1 sd2 Anlamlilik
ILKELI 2.637 2 8.565 0.128
IKNA EDICI 2.922 2 9.074 0.105
MUHAFAZAKAR 2.719 2 12.567 0.104

Dolayisiyla, H2b2 hipotezi kabul edilmemistir.

5.2.2.5. Arastirmamin H2a3z Hipotezinin Testi

Tez calismasinin ikinci hipotezinin C Partisi’ni destekleyenlerle ilgili olan
boliimiinde farkli sempatizanlik seviyelerine sahip cevaplayicilar itibariyle C
Partisi’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark olup
olmadig1 test edilmistir. Analize baslamadan 6nce gruplarin varyans homojenliginin
degerlendirilmesi i¢in Tablo 43°te yer alan Levene degerleri incelendiginde tiim

boyutlarin anlamlilik derecesi 0.05’ten biiylik oldugundan homojenlik testinde Ho
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hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla bu analizde standart Anova tablosundan
yararlanilmistir.
Tablo 43. Sempatizanhk Seviyeleri Itibariyle C Partisi’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamlilik
CAGDAS 0.741 2| 38 0.483
IKNA EDICI 2994 | 2| 38 0.062
IDDIALI 1.129 2| 38 0.334
MILLIYETCI 1.893 2| 38 0.165
MUHAFAZAKAR 0005| 2| 38 0.995

Tablo 44’te bulunan Anova analizinin anlamlilik degerleri incelendiginde

sempatizanlik seviyesi itibariyle C Partisi’nin marka kisiligi boyutlar1 arasinda

anlamli farka rastlanamamuistir.

Tablo 44. Sempatizanhk Seviyeleri Itibariyle C Partisi’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim Irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhilik
Gruplar Arasi 0.321 2 0.161 | 0.709 0.499
Gruplar Igi 8.618 38 0.227
CAGDAS Toplam 8.939 40
Gruplar Arasi 0.868 2 0.434 | 2.379 0.106
Gruplar i¢i 6.933 38 0.182
IKNA EDICI Toplam 7.800 40
Gruplar Arasi 0.218 2 0.109 | 0.448 0.642
Gruplar I¢i 9.251 38 0.243
IDDIALI Toplam 9.469 40
Gruplar Arasi 0.617 2 0.309 | 1.060 0.357
Gruplar I¢i 11.067 38 0.291
MILLIYETCI Toplam 11.684 40
Gruplar Arasi 2.853 2 1.426 | 1.363 0.268
Gruplar i¢i 39.769 38 1.047
MUHAFAZAKAR | Toplam 42.622 40

Dolayisiyla H2a3 hipotezi kabul edilmemistir.
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5.2.2.6. Arastirmanin H2bs Hipotezinin Testi

Sempatizanlik seviyesi itibariyle C Partisi’nin liderinin (Z Lideri) marka

kisiligi boyutlar1 arasinda Tablo 45°teki Levene degerlerinde goriildiigii gibi varyans

homojenlik saglandig1 i¢in standart Anova tablosu kullanilmistir.

Tablo 45. Sempatizanlik Seviyeleri itibariyle Z Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamhlik
ILKELI 0375 | 2| 38 0.690
IKNA EDICI 1.263 2| 38 0.294
MUHAFAZAKAR 0.212 2| 38 0.810

Tablo 46’da yer alan standart Anova degerleri incelendiginde hicbir deger

0.05’ten kiicik olmadig1 i¢in Z Lideri’nin marka kisiligi boyutlar1 arasinda

sempatizanlik seviyesi bakimindan herhangi bir anlamli farka rastlanamamustir.

Tablo 46. Sempatizanhk Seviyeleri Itibariyle Z Lideri’nin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim Irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhilik
Gruplar Arasi 0.228 2 0.114 | 0.644 0.531
Gruplar Igi 6.713 38 0.177
CAGDAS Toplam 6.941 40
Gruplar Arasi 0.184 2 0.092 | 0.461 0.634
Gruplar I¢i 7.601 38 0.200
IKNA EDICI Toplam 7.785 40
Gruplar Arasi 2.712 2 1.356 | 1.750 0.187
Gruplar I¢i 29.438 38 0.775
IDDIALI Toplam 32.149 40
Gruplar Arasi 0.228 2 0.114 | 0.644 0.531
Gruplar i¢i 6.713 38 0.177
MILLIYETCI Toplam 6.941 40
Gruplar Arasi 0.184 2 0.092 | 0.461 0.634
Gruplar I¢i 7.601 38 0.200
MUHAFAZAKAR | Toplam 7.785 40
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Dolayisiyla H2b3 hipotezi kabul edilmemistir.

Arastirmanin ikinci hipotezinin test edildigi bolimde sadece H2b1 hipotezi
kabul edilirken, H2a1, H2a2, H2b2, H2a3 ve H2b3 hipotezleri red edilmistir.

Sadece H2bi hipotezi kabul edildigi i¢in H2 hipotezi kismi olarak kabul

edilmistir.

5.2.2.7. Arastirmanmin H2 Hipotezinin Ozeti

Tim hipotezlerin siyasi partilerle ilgili bolimiinde marka kisiligi
ortalamalarinda anlamli farka rastlanamamistir. Tablo 47°de goriilebilecegi gibi H2b1
hipotezinde “ilkeli” ve “muhafazakar” boyutlarinin ortalamalarinda anlamli farklar
cikmustir. “Ilkeli” boyutunda “diisiik” ve “orta”; “muhafazakar” boyutunda “diisiik”
ve “yiiksek” sempatizanlik seviyeleri itibariyle anlamli farklar ortaya ¢ikmustir. V
Lideri’nin “ilkeli” marka kisiligi boyutunda ortalama degeri sempatizanlik seviyesi
arttikca yiikselirken, “muhafazakar” boyutunda ise sempatizanlik seviyesi arttik¢a bu

boyutun ortalama degeri diismiistiir.

Tablo 47. ikinci Hipotezin Ozeti

Siyasi Partinin
Boyutlar A Partisi B Partisi C Partisi
Cagdas Fark Yok Fark Yok Fark Yok

= ikna edici Fark Yok Fark Yok Fark Yok

<

% iddiali Fark Yok Fark Yok Fark Yok

aa)

gﬁ Milliyetgi Fark Yok Fark Yok Fark Yok

Z

fs Muhafazakar Fark Yok Fark Yok Fark Yok

=4 A A 1A q

5 | Siyasi Liderin

= | Boyutlan V Lideri Y Lideri Z Lideri
ilkeli diisiik/orta Fark Yok Fark Yok
ikna edici Fark Yok Fark Yok Fark Yok
Muhafazakar dustk/yuksek Fark Yok Fark Yok
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Her ii¢ siyasi partiyi destekleyenler nezdinde sempatizanlik seviyeleri
itibariyle hicbir marka kisiligi boyutunun ortalamalar1 arasinda herhangi bir fark

gozlemlenmemistir.

5.2.3. Arastirmanin Uciincii Hipotezinin Test Edilmesi

Aragtirmanin Ug¢iincli hipotezi siyasi partiler ve liderler i¢in ayr1 ayri test
edilmistir. Bu analizde gerek H3a’nin gerekse H3b’nin hipotez testinde kullanilan
ornek Dbiyiikligi 768 oldugu igin Ornegin tolerans diizeyi %3.5 olarak
gerceklesmistir.

H3a: Seg¢menlerin siyasi bilgi seviyesiyle siyasi partilerin ve liderlerin marka

kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli fark vardar.

H3b: Se¢menlerin siyasi bilgi seviyesiyle siyasi liderlerinin marka kisilgi

boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Cevaplayicilarin siyasi bilgi seviyesi ankette 12 soruyla oOlclilmiistiir ve
sorulara verilen dogru cevaplar toplanarak kaydedilmistir. Ankete katilan
cevaplayicilarin siyasi bilgi seviyesi tercihlerinin medyan1 11 oldugu i¢in ve Tablo
48’de goriilebilecegi gibi 10’un altindaki dogru cevaplarin sayisinda bir kirilma sz

konusu oldugu i¢in siyasi bilgi seviyesi tice ayrilmstir.

1-10 aras1 “diisiik”, 10 — 11 aras1 “orta”, 12 de “yiiksek” siyasi bilgi seviyesi

olarak belirlenmistir.

Tablo 48. 768 Kisilik Orneklemde Siyasi Bilgi Seviyesi Dagilim

Siyasi Bilgi Seviyesi

Anketi CevaplananParti | 1| 2| 3 4 5 6 7 8 9| 10 11 12 | TOPLAM
A PARTISI 0]1 2 5 8| 10| 10| 18| 11| 25 51 | 115 256
B PARTISI 0|0 1 1 9 5| 11| 19| 14| 34 50 | 112 256
C PARTISI 110 1 4 6| 11| 13| 11| 24| 28 46 | 111 256
TOPLAM 110 51 10| 23| 26 | 34| 48 | 49 | 87 | 147 | 338 768
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Siyasi bilgi seviyesi farkli olan cevaplayicilar bakimindan siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlari farkli algilayip algilamadiklari bu boliimde
incelenecektir. Oncelikle “diisiik”, “orta” ve “yiiksek™ siyasi bilgi seviyesine sahip
cevaplayicilarin grup varyans homojenligi test edilmistir. Bu test sonucuna gore
kullanilacak Anova analizi tespit edilmis ve fark gozlemlendigi takdirde coklu
kargilastirma analiziyle farkli ortalamalarma sahip marka kisiligi boyutlari

incelenmistir.

5.2.3.1. Arastirmamin H3a Hipotezinin Testi

Tez c¢alismasinin {igiincii hipotezinin bu bolimiinde farkli siyasi bilgi
seviyelerine sahip cevaplayicilar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi
boyutlarinin ortalamalari arasinda anlamli fark olup olmadigi test edilmistir. Tablo
49°da goriilebilecegi gibi oncelikle siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin

marka kisiliklerinin varyans homojenligi test edilmistir.

Tablo 49. Siyasi Bilgi Seviyeleri itibariyle Siyasi Parti’lerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamlihk
CAGDAS 2.379 2| 765 0.093
IKNA EDICI 0.481 2| 765 0.618
IDDIALI 0.155 | 2| 765 0.857
MILLIYETCI 0.840 2| 765 0.432
MUHAFAZAKAR 0.652 2 | 765 0.521

Herhangi bir degisken 0.05’ten kiiciik anlamlilik degerine sahip olmadigi igin
Ho kabul edilir. Gruplar arasinda varyans homojenligi saglanmis olup, siyasi bilgi
seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar
arasindaki olasi1 farki test etmek icin Tablo 50°de goriilebilecek standart Anova

analizi kullanilmustir.
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Tablo 50. Siyasi Bilgi Seviyeleri Itibariyle Siyasi Parti’lerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkini Irdeleyen Anova Testi

Kareler
Kareler Toplami df | Ortalamasi F | Anlamlilik
Gruplar Arasi 5.636 2 2.818 | 0.817 0.442
Gruplar I¢i 2640.053 | 765 3.451
CAGDAS Toplam 2645.690 | 767
Gruplar Arasi 16.494 2 8.247 | 2.560 0.078
Gruplar I¢i 2464.668 | 765 3.222
IKNA EDICI Toplam 2481.162 | 767
Gruplar Arasi 10.640 2 5.320 | 2.172 0.115
Gruplar Ici 1873.970 | 765 2.450
IDDIALI Toplam 1884.611 | 767
Gruplar Arasi 8.303 2 4.152 | 1.863 0.156
Gruplar Ici 1705.106 | 765 2.229
MILLIYETCI Toplam 1713.410 | 767
Gruplar Arasi 0.386 2 0.193 | 0.087 0.917
Gruplar I¢i 1696.268 | 765 2.217
MUHAFAZAKAR Toplam 1696.653 | 767

Anova analizi sonucunda siyasi partilerin higbir marka kisiligi boyutunun
anlamlilik degeri 0.05’ten kiigiik degildir. Dolayisiyla “diisiik”, “orta” ve “yiiksek”
siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarmin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur. Bir bagka ifadeyle, ankete katilanlar
siyasi bilgi seviyelerinden bagimsiz olarak partilerin marka kisiliklerini benzer

bi¢cimde algilamaktadirlar.

Aragtirmanin  bu boliimiinde gerceklestirilen hipotez testi sonucunda

sonucunda H3a hipotezi kabul edilmemistir.

5.2.3.2. Arastirmanin H3b Hipotezinin Testi

Aragtirmamizin  bu bdliimiinde farkli siyasi bilgi seviyelerine sahip
cevaplayicilar itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar
arasinda anlamli fark olup olmadigi test edilmistir. Ortalamalar arasindaki farki

arastirmaya ge¢meden Once kullanilacak Anova tablosunu belirlemek i¢in Tablo
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51°de goriilebilecegi gibi siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi liderlerin marka

kisiligi boyutlarinin ortalamalarinin varyans homojenligi test edilmistir.

Tablo 51. Siyasi Bilgi Seviyeleri Itibariyle Siyasi Lider’lerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamlihk
ILKELI 2.993 2| 765 0.045
iKNA EDICI 0.682 2| 765 0.506
MUHAFAZAKAR 1.856 2| 765 0.157

Varyans homojenligi testi sonucunda “ilkeli” boyutunun anlamlilik degeri
0.045 oldugu ig¢in gruplar arasi varyans homojenliginden sz etmek miimkiin
olmamaktadir. Dolayisiyla siyasi bilgi seviyesi itibariyle siyasi liderlerin marka
kisiligi boyutlarinin ortalama farkini arastirmak i¢cin Tablo 52’de goriilebilecek

Welch Anova testinden faydalanilmigtir.

Tablo 52. Siyasi Bilgi Seviyeleri Itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim irdeleyen Welch Anova Testi

Faktorler Istatistik (a) sdil sd2 Anlamhhk

ILKELI 1.081 2.000 465.915 0.340
IKNA EDICI 2.071 2.000 461.861 0.127
MUHAFAZAKAR 0.263 2.000 461.722 0.769

Welch Anova testinin sonucunda siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin
anlamlilik degeri 0.05’ten kii¢iik olmadig i¢in “diisiik”, “orta” ve “yiiksek” siyasi
bilgi seviyeleri itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur. Ankete katilanlar farkli siyasi bilgi seviyelerine
sahip cevaplayicilar liderlerin marka kisiliklerini benzer bigimde algilamaktadir.
Tablo 53’teki ortalama degerleri gruplar arasi ortalamalarin birbirlerine ne kadar

yakin oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 53. Siyasi Bilgi Seviyeleri itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Siyasi Bilgi
Faktorler Seviyesi N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

1 196 4.6757 1.71641 0.12260
2 234 49131 1.83875 0.12020
3 338 4.7293 1.89123 0.10287

iLKELI Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611
1 196 4.6556 1.65336 0.11810
2 234 4.9864 1.71326 0.11200
3 338 4.8465 1.74858 0.09511

iKNA EDICi Toplam 768 4.8404 1.71619 0.06193
1 196 4.1837 1.36605 0.09757
2 234 42628 1.53931 0.10063
3 338 4.2707 1.47793 0.08039

MUHAFAZAKAR Toplam 768 4.2461 1.46809 0.05298

Dolayisiyla, H3a hipotezinde oldugu gibi H3b hipotezi red edilmistir.

5.2.4. Arastirmanin Dordiincii Hipotezinin Test Edilmesi

Aragtirmanin bu béliimiinde A, B ve C Parti’lerinin anketlerini cevaplayanlar

itibariyle siyasi partilerin ve o partilerin liderinin marka kisiligi algis1 degiskenler

bazinda karsilagtirmali olarak incelenmis ve olasi fark arastirilmistir. Arastirmanin

bu boliimiindeki hipotezler asagidaki gibidir:

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

kisiligi algisiyla V Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle

anlamli fark vardir.

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

kisiligi algistyla Y Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle

anlamli fark vardir.
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H4c: C Partisi’nin anketini cevaplayanlar itibariyle C Partisi’nin marka
kisiligi algisiyla Y Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle

anlaml fark vardir.

Dordiincii ve besinci hipotezler “paired-samples” t test kullanilarak test
edilmigtir. T test, ilk kez Gosset (1908) tarafindan kullanilmis ve kiigiik
orneklemlerde bile gruplarin ortalama farklarini ortaya koyabilmeyi amaclamistir.
(Ott ve digerleri, 1983). Bu hipotez test edilirken siyasi partilerin ve liderlerin marka
kisiligi boyutlarin1 karsilagtirmak miimkiin olmamistir. Ciinkii siyasi partilerin

199 ¢

“cagdas”, “ikna edici”, “iddial1”, “milliyet¢i”, “muhafazakar” olmak tlizere bes marka
kisiligi boyutu; siyasi liderlerin ise “ilkeli”, “milliyet¢i”, “muhafazakar” olmak iizere
tic marka kisiligi boyutu bulunmaktadir. Dolayisiyla karsilastirmalar “paired

samples” t test kullanilarak degiskenler itibariyle gergeklestirilmistir.

Dordiincii  hipotezi testi swrasinda 1200 kisilik orneklemde yer alan
cevaplayicilarin doldurdugu her parti ve lideri i¢in 400 anket kullanilmistir. Bu
baglamda, 400 kisilik ornek biyiikligi disiintldiigiinde 6rnegin tolerans diizeyi
%4.9 olarak gerceklesmistir.

5.2.4.1. Arastirmanin H4a Hipotezinin Testi

Aragtirmanin bu bdliimiinde A Partisi’nin anketini cevaplayan ve farklhi
partileri destekleyen katilimcilar itibariyle A Partisi ve V Lideri’nin marka kisilikleri
algis1 bakimidan degiskenler bazinda fark olup olmadig1 arastirtlmistir. Tablo 54°te
“paired samples” t test sonucunda ortaya c¢ikan anlamlilik, ortalama ve standart
sapma ve t degerlerini gormek miimkiindiir. Ek 10°da ise H4a hipotezini test ederken
ortaya cikan degiskenler arasi korelasyon tablosu goriilebilir. A Partisi ve V
Lideri’nin marka kisiliklerini ifade eden degiskenlerin karsilagtirildigi tablo
incelendiginde anlamlilik degerleri 0.05’ten kiiciik olan 24 degisken oldugu

goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle A Partisi’nin anketini dolduran cevaplayicilar
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nezdinde A Partisi ve V Lideri’nin marka kisilikleri arasinda 24 degisken itibariyle

anlamli fark bulunmaktadir.

Degiskenlerin anlamlilik degerleri ile parti ve liderin aldig1 ortalama degerleri
harf sirasina gore soyledir: 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), atilgan (p:
0,000, parti: 4,92, lider: 4,60), egitimli (p: 0,001, parti: 4,93, lider: 5,17),
gelenklerine bagh (p: 0,001, parti: 5,50, lider: 5,23), halkla i¢ ice (p: 0,013, parti:
4,42, lider: 4,21), hatip (p: 0,047, parti: 4,50, lider: 4,33), hazircevap (p: 0,000, parti:
4,68, lider: 4,26), hevesli (p: 0,037, parti: 5,02, lider: 4,86), hizli, (p: 0,013, parti:
4,44, lider: 4,22), iddiali (p: 0,035, parti: 4,98, lider: 4,82), inanch (p: 0,009, parti:
5,43, lider 5,24), inat¢1 (p: 0,010, parti: 5,11, lider: 4,88), iyi pazarlamaci (p: 0,019,
parti: 4,28, lider: 4,06), milliyetgi (p: 0,000, parti: 4,28, lider: 4,06), miicadeleci (p:
0,000, parti: 5,09, lider: 4,79), muhafazakar (p: 0,002, parti: 5,24, lider: 5,01),
tecriibeli (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), teslimiyet¢i 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 ¢ikan dikkat cekici nokta, egitimli ve
teslimiyetci olmayan degiskenleri hari¢ tiim degiskenlerde A Partisi’nin marka

kisiligine iliskin alg1 V Lideri’ninkinden daha olumludur.
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Tablo 54. A Partisi’nin Anketini Dolduranlar itibariyle A Partisi ve V

Lideri’nin Marka Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamas1 t degeri Anlamlilik
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 453 | 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
Atilgan A Partisi 4.92 | 400 1.941 0.097 3.914 0.000
Atilgan V Lideri 4.60 | 400 1.917 0.096
Azimli A Partisi 491 | 400 1.931 0.097 1.347 0.179
Azimli V Lideri 4.80 | 400 1.942 0.097
Bilingli A Partisi 4,79 | 400 2.102 0.105 0.954 0.340
Bilingli V Lideri 4,72 | 400 2.005 0.100
Biirokratik A Partisi 4.90 | 400 1.840 0.092 -0.031 0.976
Burokratik V Lideri 4.90 | 400 1.856 0.093
Cagdas A Partisi 454 | 400 2.005 0.100 0.929 0.354
Cagdas V Lideri 4.47 | 400 1.988 0.099
Cumbhuriyetgi A Partisi 4.63 | 400 1.960 0.098 0.333 0.739
Cumbhuriyetgi V Lideri 4.61 | 400 1.933 0.097
Degisim odakli A Partisi 4,14 | 400 2.037 0.102 0.548 0.584
Degisim odakli V Lideri 4.09 | 400 2.026 0.101
Demokrat A Partisi 450 | 400 2.067 0.103 -0.195 0.845
Demokrat V Lideri 451 | 400 2.034 0.102
Devlet adam A Partisi 5.04 | 400 2.046 0.102 1.535 0.126
Devlet adami 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
Disa doniik A Partisi 3.89 | 400 2.093 0.105 0.672 0.502
Disa doniik V Lideri 3.82 | 400 2.080 0.104
Egitimli A Partisi 4,93 | 400 1.947 0.097 -3.312 0.001
Egitimli V Lideri 5.17 | 400 1.891 0.095
Geleneklerine bagh A Partisi 5.50 | 400 1.740 0.087 3.496 0.001
Geleneklerine bagh V Lideri 5.23 | 400 1.837 0.092
Grupgu A Partisi 5.05 | 400 1.845 0.092 1.097 0.273
Grupgu V Lideri 4.96 | 400 1.852 0.093
Giivenilir A Partisi 452 | 400 2.160 0.108 0.842 0.400
Giivenilir V Lideri 4.45 | 400 2.109 0.105
HalKla igice A Partisi 4.42 | 400 2.072 0.104 2.505 0.013
Halkla igice V Lideri 4.21 | 400 2.071 0.104
Hatip A Partisi 450 | 400 1.958 0.098 1.993 0.047
Hatip V Lideri 4.33 | 400 1.950 0.097
Hazircevap A Partisi 4.68 | 400 1974 0.099 4.534 0.000
Hazircevap V Lideri 4.26 | 400 2.005 0.100
Hedefe odakl A Partisi 4.93 | 400 1.925 0.096 1.680 0.094
Hedefe odakli 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
Hizh A Partisi 4.44 | 400 1974 0.099 2.507 0.013
Hizh V Lideri 4.22 | 400 1.988 0.099
Iddiah A Partisi 4.98 | 400 1.959 0.098 2.113 0.035
Iddiah 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
llerici A Partisi 452 | 400 2.159 0.108 0.812 0.417
llerici V Lideri 4.45 | 400 2.012 0.101
lkeli A Partisi 4.78 | 400 2.087 0.104 -0.864 0.388
Ikeli 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 itibariyle A Partisi ve V Lideri’nin

Marka Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inatg A Partisi 5.11 | 400 1.797 0.090 2.585 0.010
Inatg V Lideri 4.88 | 400 1.842 0.092
1yi goriinimlii A Partisi 4.68 | 400 2.042 0.102 -0.653 0.514
Iyi goriiniimlii V Lideri 4.72 | 400 2.015 0.101
iyi pazarlamaci A Partisi 4.28 | 400 2.074 0.104 2.346 0.019
lyi pazarlamaci V Lideri 4.06 | 400 2.004 0.100
Karizmatik A Partisi 435 | 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
Kultarlii A Partisi 4.85 | 400 2.011 0.101 -0.613 0.540
Kultarli V Lideri 4.90 | 400 2.028 0.101
Liberal A Partisi 453 | 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
Mago A Partisi 4.45 | 400 2.062 0.103 1.154 0.249
Mago V Lideri 4.34 | 400 1.918 0.096
Mantikli A Partisi 4.76 | 400 2.072 0.104 0.708 0.479
Mantikli V Lideri 4.71 | 400 2.033 0.102
Milliyetci A Partisi 5.93 | 400 1.663 0.083 4.336 0.000
Milliyetei V Lideri 5.61 | 400 1.802 0.090
Miicadeleci A Partisi 5.09 | 400 1.912 0.096 3.875 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi A Partisi 4.39 | 400 2.134 0.107 -0.838 0.403
Miitevazi V Lideri 4.46 | 400 2.135 0.107
Ozgiirliikgii A Partisi 4.56 | 400 2112 0.106 0.303 0.762
Ozgiirliikgii V Lideri 4.54 | 400 2.042 0.102
Planh A Partisi 4.88 | 400 2.015 0.101 0.832 0.406
Planh 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
Sabirl A Partisi 4.76 | 400 2.063 0.103 0.250 0.803
Sabirl V Lideri 4.74 | 400 1.985 0.099
Saglam A Partisi 4.77 | 400 2.075 0.104 1.258 0.209
Saglam V Lideri 4.67 | 400 1.981 0.099
Samimi A Partisi 4.61 | 400 2177 0.109 1.036 0.301
Samimi V Lideri 4.53 | 400 2.071 0.104
Sehirli A Partisi 4.68 | 400 1.954 0.098 0.949 0.343
Sehirli V Lideri 4.60 | 400 1.945 0.097
Takipgi A Partisi 4.90 | 400 1.963 0.098 1.682 0.093
Takipgi V Lideri 4.77 | 400 1.919 0.096
Tecriibeli A Partisi 5.08 | 400 1.896 0.095 3.451 0.001
Tecriibeli 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 degiskenin ortalamalar1 arasinda anlamli fark oldugu

anlasildigi icin H4a hipotezi kabul edilmistir.

5.2.4.2. Arastirmanin H4b Hipotezinin Testi

Aragtirmanin dordiincii hipotezinin B Partisi ve Y Lideri’yle ilgili boliimiinde
B Partisi’nin anketini cevaplayan ve farkli partileri destekleyen katilimcilar itibariyle
B Partisi ve Y Lideri’nin marka kisilikleri algist bakimindan degiskenler bazinda
olasi fark arastirilacaktir. Tablo 55°te t test analizi sonucunda elde edilen anlamlilik,
ortalama, standart sapma ve t degerleri bulunmaktadir. H4b hipotezini test ederken

ortaya ¢ikan degiskenler arasi korelasyon tablosu ise Ek 11°de goriilebilir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan anlamlilbik degerleri itibariyle Hé4a
hipotezinde elde edilen sonuca gore iki onemli farklilik dikkat c¢ekmektedir.
Oncelikle paired samples t test sonucunda grupeu, karizmatik, maco, profesyonel ve
teslimiyetci olmayan degiskenleri disinda tiim degiskenler (57 degisken) itibariyle B
Partisi’nin marka kisiligi algisim1  olusturan degiskenlerin ortalamasiyla Y
Lideri’ninkiler arasinda anlamli fark vardir. A Partisi ve V Lideri karsilastirildiginda
ise sadece 24 degiskenin ortalamalarinda anlaml fark goriilmiistii. Dolayisiyla parti
ve lider arasinda farka isaret eden degiskenlerin anlamlilik ve ortalama degerlerinin
yazmaktansa farka yol agmayan degiskenler belirtilmistir. Analiz sonucuna gore,
tecriibeli (p: 0.000, parti: 5,29, lider: 4,96) ve zengin (p: 0.000, parti: 5,41, lider:
4,30) disindaki tim degiskenlerde Y Lideri'nin marka kisiligi algist B
Partisi’ninkinden daha olumludur. A Partisi ve V Lideri karsilastirildiginda ise iki
degisken disindaki tiim degiskenler itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi algis1 daha
olumluydu. B Partisi’nin ve Y Lideri’nin marka kisiliklerinin karsilastirildiginda

degiskenler arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir.

Dolayistyla H4b hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 55. B Partisi’nin Anketini Dolduranlar itibariyle B Partisi ve Y
Lideri’nin Marka Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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
Atilgan B Partisi 4.49 | 400 2.074 0.104 -9.376 0.000
Atilgan 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
Bilingli B Partisi 4.78 | 400 2.126 0.106 -7.856 0.000
Bilingli Y Lideri 5.32 | 400 1.894 0.095
Biirokratik B Partisi 4.90 | 400 1.964 0.098 -2.336 0.020
Burokratik Y Lideri 5.10 | 400 1.874 0.094
Cagdas B Partisi 4.84 | 400 2.078 0.104 -3.800 0.000
Cagdas Y Lideri 5.12 | 400 1.948 0.097
Cumbhuriyetci B Partisi 5.17 | 400 2.100 0.105 -3.819 0.000
Cumbhuriyetci Y Lideri 5.43 | 400 1.953 0.098
Degisim odakh B Partisi 4.37 | 400 2.056 0.103 -9.156 0.000
Degisim odaklt 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 adami B Partisi 4.81 | 400 2.171 0.109 -5.365 0.000
Devlet adami 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
Disa doniik B Partisi 4.42 | 400 2.073 0.104 -6.054 0.000
Disa doniik Y Lideri 4.90 | 400 2.010 0.101
Egitimli B Partisi 5.27 | 400 1.917 0.096 -4.126 0.000
Egitimli Y Lideri 5.56 | 400 1.783 0.089
Geleneklerine bagh B Partisi 4.55 | 400 2.106 0.105 -5.885 0.000
Geleneklerine bagh Y Lideri 4.96 | 400 1.974 0.099
Grupgu B Partisi 5.03 | 400 1.742 0.087 1.838 0.067
Grupgu Y Lideri 4.85 | 400 1.843 0.092
Giivenilir B Partisi 4.31 | 400 2.366 0.118 -8.545 0.000
Giivenilir Y Lideri 5.05 [ 400 2.092 0.105
Halkla igice B Partisi 4.04 | 400 2.031 0.102 -12.934 0.000
Halkla icice 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
Hazircevap B Partisi 4.69 | 400 1.899 0.095 -5.159 0.000
Hazircevap Y Lideri 5.10 | 400 1.906 0.095
Hedefe odakh B Partisi 4.67 | 400 2.005 0.100 -7.736 0.000
Hedefe odakli 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
Hizh B Partisi 4.24 | 400 2.081 0.104 -10.304 0.000
Hizh Y Lideri 5.07 [ 400 2.035 0.102
Iddiah B Partisi 4.87 | 400 2.067 0.103 -6.786 0.000
Iddiah 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
llerici B Partisi 4.32 | 400 2.364 0.118 -9.590 0.000
llerici Y Lideri 5.19 [ 400 1.918 0.096
llkeli B Partisi 4.61 | 400 2.259 0.113 -8.790 0.000
1lkeli Y Lideri 5.28 | 400 1.984 0.099
Inancli B Partisi 4.30 | 400 2217 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 itibariyle B Partisi ve Y Lideri’nin

Marka Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamas1 t degeri Anlamlilik
Inate B Partisi 5.00 | 400 1.883 0.094 -2.006 0.046
Inatci Y Lideri 5.20 | 400 1.955 0.098
iyi goriiniimlii B Partisi 4.77 | 400 2.045 0.102 -5.324 0.000
lyi goriiniimlii Y Lideri 5.22 | 400 1.843 0.092
iyi pazarlamaci B Partisi 4.28 | 400 1.882 0.094 -6.778 0.000
iyi pazarlamaa 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
Kiiltiirlii B Partisi 5.21 | 400 2.001 0.100 -2.624 0.009
Kiiltiirlii 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
Mago B Partisi 2.88 | 400 1.897 0.095 1.712 0.088
Mago Y Lideri 2.71 | 400 1.903 0.095
Mantikl B Partisi 4.64 | 400 2.191 0.110 -8.127 0.000
Mantikli Y Lideri 5.26 | 400 1.918 0.096
Milliyetci B Partisi 4.14 | 400 2.056 0.103 -2.169 0.031
Milliyetci Y Lideri 4.32 | 400 1.990 0.100
Miicadeleci B Partisi 4.65 | 400 2.078 0.104 -9.369 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi B Partisi 4.27 | 400 2.180 0.109 -9.477 0.000
Miitevazi Y Lideri 5.13 | 400 2.049 0.102
Ozgiirliikeii B Partisi 4.80 | 400 2.147 0.107 -5.315 0.000
Ozgiirliikeii Y Lideri 5.19 [ 400 1.975 0.099
Planh B Partisi 4.74 | 400 2.127 0.106 -6.799 0.000
Planh 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
Sabirh B Partisi 4.72 | 400 2.125 0.106 -3.425 0.001
Sabirh Y Lideri 5.03 | 400 2.120 0.106
Saglam B Partisi 4.64 | 400 2.275 0.114 -6.673 0.000
Saglam 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
Sehirli B Partisi 5.08 | 400 2.006 0.100 0.000 1.000
Sehirli Y Lideri 5.08 | 400 1.898 0.095
Takipci B Partisi 4.85 | 400 2.030 0.102 -5.851 0.000
Takipei Y Lideri 5.31 | 400 1.925 0.096
Tecriibeli B Partisi 5.29 | 400 1.976 0.099 3.808 0.000
Tecriibeli 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 457 | 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

160



5.2.4.3. Arastirmanin H4c Hipotezinin Testi

Arastirmanin bu bdliimiinde C Partisi’nin anketini cevaplayan ve farkli
partileri destekleyen katilimcilar nezdinde C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisilikleri
algis1 bakimindan degiskenler bazinda anlamli fark olup olmadigi analiz edilmistir.
Tablo 56’da goriilebilecek test sonucunda ortaya c¢ikan anlamlilik ve ortalama
degerleri mevcuttur. H4c hipotezini test ederken ortaya cikan degiskenler arasi

korelasyon tablosu Ek 12’°de goriilebilir.

C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisiliklerini olusturan degiskenlerin
Karsilastirildigi t test tablosunun anlamlilik degerleri incelendiginde 0.05’ten kiiciik
herhangi bir degisken olmadig1 goriilmiistiir. Bir bagka ifadeyle C Partisi’nin anketini
dolduran cevaplayicilar itibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisilikleri arasinda

anlamli fark bulunmamaktadir.

Ortaya cikan bu hipotez testinin sonuglar1 ilk iki hipotezinkinden oldukga
farklidir. A Partisi ve V Lideri’nin marka kisiliklerinin karsilagtirilmasinda 24
degiskende anlamli fark bulunmustu ve farkin oldugu degiskenlerin iki tanesi diginda
partinin algis1 daha olumluydu. B Partisi ve Y Lideri’nin marka kisiliklerinin
karsilastirildigr test sonuglarinda ise 57 degiskende anlamli fark saptanmistir. Fark
goriilen degiskenlerin ortalama degerleri incelendiginde ise A Partisi’ndeki durumun
tersine liderin algis1 partisininkinden daha olumluydu. C Partisi ve Z Lideri’nin
karsilagtirillmasinda ise herhangi bir fark ortaya ¢ikmamistir. Bu sonucun nedenleri

tez calismasinin bulgular boliimiinde incelenmistir.

Sonug itibariyle, H4c hipotezinin test etmek i¢in yapilan analiz sonucunda H1

hipotezi red edilmistir.
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Tablo 56. C Partisi’nin Anketini Dolduranlar itibariyle C Partisi ve Z

Lideri’nin Marka Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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
Bilingli C Partisi 4.69 400 | 2.252 0.113 -1.162 0.246
Bilingli Z Lideri 4.75 400 | 2.267 0.113
Biirokratik C Partisi 4.48 400 | 2.180 0.109 -0.829 0.408
Burokratik Z Lideri 4.53 400 | 2.200 0.110
Cagdas C Partisi 4.26 400 | 2.252 0.113 -0.045 0.964
Cagdas Z Lideri 4.26 400 | 2.265 0.113
Cumbhuriyetgi C Partisi 3.87 400 | 2.277 0.114 -0.419 0.675
Cumbhuriyetgi Z Lideri 3.90 400 | 2.247 0.112
Degisim odakli C Partisi 4.45 400 | 2.239 0.112 -1.102 0.271
Degisim odakl 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 411 400 | 2.313 0.116
Devlet adanm C Partisi 4.61 400 | 2.339 0.117 -1.025 0.306
Devlet adami 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 475 400 | 2.197 0.110
Disa doniik C Partisi 4.68 400 | 2.181 0.109 0.255 0.798
Disa doniik Z Lideri 4.67 400 | 2.203 0.110
Egitimli C Partisi 4.84 400 | 2.222 0.111 0.795 0.427
Egitimli Z Lideri 4.79 400 | 2.298 0.115
Geleneklerine bagl C Partisi 4.91 400 | 2.178 0.109 -0.455 0.649
Geleneklerine bagl Z Lideri 4.93 400 | 2.139 0.107
Grupgu C Partisi 5.15 400 | 2.080 0.104 -1.014 0.311
Grupgu Z Lideri 5.23 400 | 2.026 0.101
Giivenilir C Partisi 4.24 400 | 2.396 0.120 -0.565 0.572
Giivenilir Z Lideri 4.27 400 | 2.456 0.123
Halkla i¢ice C Partisi 4.64 400 | 2.238 0.112 -0.338 0.735
Halkla igige 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
Hazircevap C Partisi 5.28 400 | 2.045 0.102 -1.156 0.248
Hazircevap Z Lideri 5.35 400 | 2.054 0.103
Hedefe odakli C Partisi 5.14 400 | 2.100 0.105 1.284 0.200
Hedefe odakli 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
Hizli C Partisi 4.79 400 | 2.145 0.107 -0.267 0.789
Hizli Z Lideri 4.81 400 | 2.211 0.111
Iddiali C Partisi 5.21 400 | 2.140 0.107 0.545 0.586
Iddiali 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
llerici C Partisi 4.23 400 | 2.396 0.120 -1.865 0.063
llerici Z Lideri 4.37 400 | 2.358 0.118
lkeli C Partisi 4.26 400 | 2.366 0.118 -0.592 0.554
lkeli 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
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Tablo 56.C Partisi’nin Anketini Dolduranlar itibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin

Marka Kisiligi Algilarimin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi (Devam)

Std.

Std. Hatanin

Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamast t degeri Anlamlilik
Inatg1 C Partisi 5.08 400 | 2.075 0.104 1.339 0.181
Inatg1 Z Lideri 4.97 400 | 2.180 0.109
Tyi goriintimlii C Partisi 4.60 400 | 2.242 0.112 -0.595 0.552
Iyi goriiniimlii Z Lideri 4.64 400 | 2.250 0.113
Iyi pazarlamaci C Partisi 5.07 400 | 2.137 0.107 -1.412 0.159
Iyi pazarlamaci 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
Kultirli C Partisi 4.58 400 | 2.269 0.113 -1.711 0.088
Kiltirlii 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
Mago C Partisi 4.76 400 | 2.097 0.105 -2.438 0.105
Mago Z Lideri 4.95 400 | 2.129 0.106
Mantikli C Partisi 4.47 400 | 2.295 0.115 -1.532 0.126
Mantikli Z Lideri 4.54 400 | 2.284 0.114
Milliyet¢i C Partisi 4.17 400 | 2.287 0.114 -0.737 0.461
Milliyetgi Z Lideri 4.21 400 | 2.269 0.113
Miicadeleci C Partisi 4.90 400 | 2.216 0.111 0.093 0.926
Miicadeleci 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
Miitevazi C Partisi 4.28 400 | 2.346 0.117 -0.731 0.465
Miitevazi Z Lideri 4.33 400 | 2.317 0.116
Ozgiirliikgii C Partisi 419 400 | 2.354 0.118 -1.498 0.135
Ozgiirliikgii Z Lideri 4.27 400 | 2.394 0.120
Planh C Partisi 471 400 | 2.257 0.113 -0.388 0.698
Planl 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
Sabirl C Partisi 4.42 400 | 2.228 0.111 0.557 0.578
Sabirh Z Lideri 4.38 400 | 2.275 0.114
Saglam C Partisi 4.65 400 | 2.254 0.113 -0.837 0.403
Saglam 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
Sehirli C Partisi 451 400 | 2.192 0.110 -0.198 0.843
Sehirli Z Lideri 4.53 400 | 2.212 0.111
Takipgi C Partisi 4.80 400 | 2.186 0.109 0.625 0.532
Takipgi Z Lideri 4.76 400 | 2.196 0.110
Tecriibeli C Partisi 4.86 400 | 2.157 0.108 1.321 0.187
Tecriibeli 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. Arastirmanin Besinci Hipotezinin Test Edilmesi

Tez ¢alismamizin bu boliimiinde A, B ve C Parti’lerini destekleyenlerin kendi
siyasi partileri ve o partilerin liderlerlerinin marka kisilikleri algis1 incelenmistir.
Arastirmanin besinci hipotezinde partilerin ve liderlerin marka kisilikleri arasinda
degiskenler bazinda fark olup olmadig: arastirilmustir. Ornek biiyiikliigii her parti igin
100’e diismiistiir. Dolayisiyla bu 6rnegin test edilmesi sirasinda ortaya ¢ikacak hata

pay1 % 9.8’e ¢ikmistir. Aragtirmanin bu boliimiindeki hipotezler asagidaki gibidir:

H5a: A Partisi’ni destekleyenler itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi
algisiyla V Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle anlamli

fark vardir.

H5b: B Partisi’ni destekleyenler itibariyle B Partisi’nin marka kisiligi
algistyla Y Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle anlamli

fark vardir.

HS5c: C Partisi’ni destekleyenler itibariyle C Partisi’nin marka kisiligi
algistyla Y Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda degiskenler itibariyle anlamli

fark vardir.

5.2.5.1. Arastirmanin H5a Hipotezinin Testi

Besinci hipotezin birinci boliimii test edilirken A Partisi’ni destekleyen
katilimeilar itibariyle A Partisi ve V Lideri’nin marka kisilikleri algis1 bakimindan
degiskenler bazinda fark olup olmadig: arastirilacaktir. Tablo 57°de paired samples t
test sonucunda ortaya ¢ikan anlamlilik, ortalama ve standart sapma ve t degerlerini
gormek miimkiindiir. Ek 14°te ise H5a hipotezinin test edilmesi sirasinda ortaya

cikan degiskenler arasi korelasyon tablosu goriilebilir.
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Tablo 57. A Partisi’ni Destekleyenler Itibariyle A Partisi ve V Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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
Bilingli A Partisi 6.72 | 100 0.653 0.065 3.865 0.000
Bilingli V Lideri 6.29 | 100 1.104 0.110
Biirokratik A Partisi 6.37 | 100 0.991 0.099 2.085 0.040
Burokratik V Lideri 6.07 | 100 1.208 0.121
Cagdas A Partisi 6.51 | 100 0.904 0.090 3.239 0.002
Cagdas V Lideri 6.08 | 100 1.331 0.133
Cumbhuriyetci A Partisi 6.03 | 100 1.425 0.142 1.932 0.049
Cumbhuriyetgi V Lideri 5.68 | 100 1.675 0.168
Degisim odakli A Partisi 6.05 | 100 1.336 0.134 1.823 0.071
Degisim odakli 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 adam A Partisi 6.76 | 100 0.571 0.057 3.340 0.001
Devlet adam 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
Disa doniik A Partisi 5.14 | 100 2.301 0.230 0.554 0.581
Diga doniik V Lideri 5.01 | 100 2.200 0.220
Egitimli A Partisi 6.57 | 100 0.891 0.089 1.249 0.215
Egitimli V Lideri 6.44 | 100 0.967 0.097
Geleneklerine bagh A Partisi 6.73 | 100 0.633 0.063 3.355 0.001
Geleneklerine bagh V Lideri 6.34 | 100 1.094 0.109
Grupgu A Partisi 5.10 | 100 2.158 0.216 0.374 0.709
Grupgu V Lideri 5.03 | 100 2.120 0.212
Giivenilir A Partisi 6.47 | 100 1.218 0.122 2.691 0.008
Giivenilir V Lideri 6.16 | 100 1.293 0.129
HalKla igice A Partisi 6.30 | 100 1.030 0.103 4.245 0.000
Halkla igige V Lideri 553 | 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
Hazircevap A Partisi 6.28 | 100 1.223 0.122 3.465 0.001
Hazircevap V Lideri 5.65 | 100 1.800 0.180
Hedefe odakli A Partisi 6.62 | 100 0.776 0.078 4.630 0.000
Hedefe odaklt 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
Hizh A Partisi 6.30 | 100 1.142 0.114 3.949 0.000
Hizh V Lideri 5.45 | 100 1.940 0.194
Iddiah A Partisi 6.70 | 100 0.577 0.058 4.326 0.000
Iddial 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
llerici A Partisi 6.47 | 100 1.218 0.122 2.592 0.011
llerici V Lideri 6.04 | 100 1.463 0.146
llkeli A Partisi 6.68 | 100 0.584 0.058 3.021 0.003
llkeli 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 Itibariyle A Partisi ve V Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasit t degeri Anlamlilik
Inatgi A Partisi 6.15 | 100 1.410 0.141 2.152 0.034
Inatc1 V Lideri 5.84 | 100 1.502 0.150
iyi goriiniimlii A Partisi 6.61 | 100 0.723 0.072 2.836 0.006
lyi goriinimlii V Lideri 6.26 | 100 1.169 0.117
iyi pazarlamaci A Partisi 5.96 | 100 1.537 0.154 2.983 0.004
iyi pazarlamac V Lideri 5.26 | 100 1.957 0.196
Karizmatik A Partisi 6.54 | 100 0.979 0.098 2431 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
Kiiltiirlii A Partisi 6.77 | 100 0.584 0.058 3.342 0.001
Kiiltiirlii 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
Mago A Partisi 4.02 | 100 2.252 0.225 0.194 0.846
Mago V Lideri 3.98 | 100 2.113 0.211
Mantikh A Partisi 6.77 | 100 0.584 0.058 4.239 0.000
Mantikli V Lideri 6.29 | 100 1.094 0.109
Milliyetci A Partisi 6.84 | 100 0.487 0.049 2.597 0.011
Milliyetei V Lideri 6.58 | 100 0.966 0.097
Miicadeleci A Partisi 6.78 | 100 0.524 0.052 5.410 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi A Partisi 6.50 | 100 0.969 0.097 2.493 0.014
Miitevazi V Lideri 6.07 | 100 1.444 0.144
Ozgﬁr]ﬁkcﬁ A Partisi 6.46 | 100 0.904 0.090 3.167 0.002
Ozgiirliikeii V Lideri 6.00 | 100 1.456 0.146
Planh A Partisi 6.57 | 100 0.856 0.086 2.548 0.012
Planh 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
Sabirl A Partisi 6.31 | 100 1.261 0.126 0.748 0.456
Sabirh V Lideri 6.19 | 100 1.354 0.135
Saglam A Partisi 6.67 | 100 0.726 0.073 3.707 0.000
Saglam 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
Sehirli A Partisi 6.40 | 100 0.964 0.096 2.460 0.016
Sehirli V Lideri 6.07 100 1.233 0.123
Takipgi A Partisi 6.60 | 100 0.711 0.071 3.810 0.000
Takipgi V Lideri 6.06 | 100 1.384 0.138
Tecriibeli A Partisi 6.64 | 100 0.871 0.087 3.772 0.000
Tecriibeli 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 edildigi analiz sonucunda ortaya c¢ikan anlamlilik
degerleri itibariyle degisim odakli, disa doniik, egitimli, grupcu, klasik, maco, sabirli,
vaatkar olmayan degiskenleri itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi algisin1 olusturan
degiskenlerin ortalamasiyla V Lideri’ninkiler arasinda anlamli fark yoktur. Bu
degiskenlerin disinda kalan 54 degisken i¢in A Partisi ve V Lideri

karsilastirildiginda ortalamalarinda anlamli fark goriilmiistiir.

Yapilan analiz sonucunda goriilmiistiir ki, sadece teslimiyet¢i olmayan
(p:0,011, parti: 2,65, lider: 3,21) degiskeni itibariyle V Lideri’nin marka kisiligi
algist A Partisi’ninkinden daha olumludur. Ancak 3,21’lik ortalama degeri 7’li
Olgegin orta noktasi olan 3,5’tan daha kiigiik oldugu i¢in Y Lideri partisinden daha
olumlu algilansa da teslimiyet¢i olmayan degiskeni itibariyle kendi partisini
destekleyen cevaplayicilar nezninde olumsuz algilanmaktadir. Teslimiyet¢i olmayan
disindaki tim degiskenlerde partinin marka kisiligi algist liderinkinden daha

olumludur.

5.2.5.2. Arastirmanin HS5b Hipotezinin Testi

Arastirmanin bu bdliimiinde B Partisi’ni destekleyen cevaplayicilarin katildig
anketlerde B Partisi ve Y Lideri’nin marka kisilikleri algis1 bakimindan degiskenler
bazinda fark olup olmadigi arastirilacaktir. Tablo 58’de test analizleri sonucunda elde
edilen anlamlilik ve ortalama degerleri goriilmektedir. H5b hipotezinini test etmek
icin yapilan analizlerde ortaya ¢ikan degiskenler arasi korelasyon tablosu Ek 15°te
goriilebilir. H5b hipotezinin test etmek i¢in yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan
anlamlilik degerleri itibariyle cumhuriyet¢i, grupgu, inat¢i, karizmatik, liberal,
milliyet¢i, sabirli, tecriibeli ve teslimiyet¢i olmayan degiskenleri disinda kalan 53
degisken itibariyle B Partisi’nin marka kisiligi algisin1 olusturan degiskenlerin

ortalamasiyla Y Lideri’ninkiler arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo 58. B Partisi’ni Destekleyenler Itibariyle B Partisi ve Y Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamas1 tdegeri | Anlamlilik
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
Bilingli B Partisi 6.51 | 100 0.798 0.080 -3.874 0.000
Bilingli Y Lideri 6.82 | 100 0.386 0.039
Biirokratik B Partisi 6.08 | 100 1.323 0.132 -2.119 0.037
Burokratik Y Lideri 6.40 | 100 1.101 0.110
Cagdas B Partisi 6.45 | 100 0.925 0.093 -3.563 0.001
Cagdas Y Lideri 6.81 | 100 0.443 0.044
Cumbhuriyetgi B Partisi 6.80 | 100 0.696 0.070 -0.389 0.698
Cumhuriyetgi Y Lideri 6.83 | 100 0.620 0.062
Degisim odakh B Partisi 6.14 | 100 0.975 0.097 -6.167 0.000
Degisim odakl 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 adamm B Partisi 6.63 | 100 0.661 0.066 -2.760 0.007
Devlet adam 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
Disa doniik B Partisi 6.22 | 100 1.011 0.101 -2.817 0.006
Disa doniik Y Lideri 6.54 | 100 0.999 0.100
Egitimli B Partisi 6.67 | 100 0.620 0.062 -2.934 0.004
Egitimli Y Lideri 6.87 | 100 0.393 0.039
Geleneklerine bagh B Partisi 6.28 | 100 0.965 0.096 -2.388 0.019
Geleneklerine bagh Y Lideri 6.56 | 100 0.833 0.083
Grupgu B Partisi 5.82 | 100 1.366 0.137 0.436 0.664
Grupgu Y Lideri 5.74 | 100 1.685 0.169
Giivenilir B Partisi 6.50 | 100 0.959 0.096 -1.714 0.090
Giivenilir Y Lideri 6.72 | 100 0.933 0.093
Halkla icice B Partisi 5.70 100 1.243 0.124 -7.826 0.000
Halkla igige 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
Hazircevap B Partisi 5.89 | 100 1.262 0.126 -4.169 0.000
Hazircevap Y Lideri 6.45 | 100 1.132 0.113
Hedefe odakh B Partisi 6.24 | 100 1.111 0.111 -4.265 0.000
Hedefe odakh 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
Hizh B Partisi 6.03 | 100 1.132 0.113 -6.085 0.000
Hizh Y Lideri 6.73 100 0.617 0.062
Iddiah B Partisi 6.33 | 100 0.933 0.093 -4.558 0.000
Iddiah 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
llerici B Partisi 6.51 | 100 0.948 0.095 -2.640 0.010
llerici Y Lideri 6.76 | 100 0.571 0.057
llkeli B Partisi 6.55 | 100 0.833 0.083 -3.761 0.000
llkeli 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 itibariyle B Partisi ve Y Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamas1 tdegeri | Anlamlilik
Inatg1 B Partisi 6.11 | 100 1.355 0.136 -1.038 0.302
Inatg1 Y Lideri 6.26 | 100 1.474 0.147
iyi goriiniimlii B Partisi 6.29 | 100 1.183 0.118 -2.132 0.036
lyi goriiniimlii Y Lideri 6.60 | 100 1.054 0.105
iyi pazarlamaci B Partisi 519 | 100 1.495 0.150 -5.154 0.000
iyi pazarlamac 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
Kiiltiirlii B Partisi 6.63 | 100 0.761 0.076 -2.523 0.013
Kiiltiirlii 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
Mago B Partisi 3.00 | 100 2.141 0.214 1.863 0.065
Mago Y Lideri 2.61 | 100 2.054 0.205
Mantikli B Partisi 6.43 | 100 0.879 0.088 -3.940 0.000
Mantikh Y Lideri 6.80 | 100 0.532 0.053
Milliyet¢i B Partisi 5.07 | 100 1.914 0.191 0.062 0.950
Milliyetgi Y Lideri 5.06 | 100 1.999 0.200
Miicadeleci B Partisi 6.25 | 100 0.925 0.093 -4.902 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi B Partisi 6.11 | 100 1.230 0.123 -5.039 0.000
Miitevazi Y Lideri 6.76 | 100 0.638 0.064
Ozgiirliikeii B Partisi 6.44 | 100 0.808 0.081 -3.921 0.000
Ozgiirliikeii Y Lideri 6.77 | 100 0.468 0.047
Planh B Partisi 6.37 | 100 0.917 0.092 -3.495 0.001
Planh 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
Sabirli B Partisi 6.40 | 100 1.005 0.101 -1.769 0.080
Sabirl Y Lideri 6.64 | 100 1.133 0.113
Saglam B Partisi 6.51 | 100 0.959 0.096 -3.459 0.001
Saglam 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
Sehirli B Partisi 6.34 | 100 1.017 0.102 -2.277 0.025
Sehirli Y Lideri 6.63 | 100 0.849 0.085
Takipgi B Partisi 6.38 | 100 0.826 0.083 -5.155 0.000
Takipci Y Lideri 6.84 | 100 0.465 0.047
Tecriibeli B Partisi 6.62 | 100 0.826 0.083 0.180 0.857
Tecriibeli 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

169



Bu test sonucunda dikkat ¢ceken diger sonug ise zengin (p: 0.000, parti: 5,47,
lider: 4,66) disindaki anlamli fark olan tiim degiskenlerde Y Lideri’nin marka kisiligi

algis1 B Partisi’ninkinden daha olumludur.

H5b hipotezinin test edildigi bu boliimde belli degiskenler i¢in B Partisi ve Y
Lideri’nin marka kisilikleri arasinda anlamli fark oldugu i¢in H1 hipotezi kabul

edilmistir.

5.2.5.3. Arastirmanin HS5c¢ Hipotezinin Testi

Arastirmanin H5c hipotezinin test edildigi bu bolimiinde, C Partisi’ni
destekleyenler nezninde, C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisilikleri algis1 bakimindan
degiskenler bazinda anlamli fark olup olmadigi analiz edilmistir. Tablo 59’da
goriilebilecegi gibi t test sonucunda elde edilen anlamlilik ve ortalama degerleri
sunulmustur. H5¢ hipotezini test ederken ortaya ¢ikan degiskenler arasi korelasyon

tablosu Ek 16’da gortilebilir.

Yapilan analiz sonucunda asi (p: 0,050, parti: 5,73, lider: 6,05), cumhuriyetci
(p: 0,008, parti: 5,72, lider: 6,01), grupgu (p: 0,011, parti: 5,92, lider: 6,21), hatip (p:
0,016, parti: 6,50, lider: 6,72), hizl1 (p: 0,048, parti: 6,52, lider: 6,67), iyi pazarlamaci
(p: 0,036, parti: 6,59, lider: 6,77), karizmatik (p: 0,017, parti: 6,26, lider: 6,47), mago
(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) degiskenleri bazinda C Partisi’nin marka kisiligi
algisiyla Z Lideri’nin marka kisiligi algis1 arasinda anlamli fark vardir. Bu test
sonucunda dikkat ¢eken diger sonug ise samimi degiskeni disindaki anlamli fark olan
tim degiskenlerde Z Lideri’nin marka kisiligi algis1 C Partisi’ninkinden daha
olumludur. Analiz sonuglar itibariyle 10 degiskende C Partisi ve Z Lideri’nin marka
kigilikleri algis1 arasinda anlamli fark vardir. Dolayisiyla, H5c hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 59. C Partisi’ni Destekleyenler Itibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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
Bilingli C Partisi 6.64 | 100 0.628 0.063 -0.134 0.894
Bilingli Z Lideri 6.65 | 100 0.657 0.066
Biirokratik C Partisi 6.24 | 100 1.207 0.121 0.079 0.937
Burokratik Z Lideri 6.23 | 100 1.262 0.126
Cagdas C Partisi 6.33 | 100 0.877 0.088 0.286 0.775
Cagdas Z Lideri 6.30 | 100 1.087 0.109
Cumbhuriyetgi C Partisi 5.72 | 100 1.386 0.139 -2.719 0.008
Cumbhuriyetgi Z Lideri 6.01 | 100 1.283 0.128
Degisim odakl C Partisi 6.40 | 100 0.932 0.093 -0.387 0.700
Degisim odakli 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 adami C Partisi 6.71 | 100 0.518 0.052 -0.948 0.345
Devlet adami 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
Disa doniik C Partisi 6.31 | 100 1.089 0.109 -0.815 0.417
Disa doniik Z Lideri 6.39 | 100 1.127 0.113
Egitimli C Partisi 6.67 | 100 0.637 0.064 -1.044 0.299
Egitimli Z Lideri 6.74 | 100 0.562 0.056
Geleneklerine bagh C Partisi 6.61 | 100 0.737 0.074 0.000 1.000
Geleneklerine bagl Z Lideri 6.61 | 100 0.875 0.087
Grupcu C Partisi 5.92 | 100 1.631 0.163 -2.585 0.011
Grupcu Z Lideri 6.21 | 100 1.395 0.139
Giivenilir C Partisi 6.66 | 100 0.655 0.065 -1.261 0.210
Giivenilir Z Lideri 6.73 | 100 0.601 0.060
Halkla igice C Partisi 6.59 | 100 0.780 0.078 1.502 0.136
Halkla igice 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
Hazircevap C Partisi 6.65 | 100 0.821 0.082 -0.773 0.441
Hazircevap Z Lideri 6.71 | 100 0.671 0.067
Hedefe odakl C Partisi 6.74 | 100 0.525 0.052 0.000 1.000
Hedefe odakli 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
Hizh C Partisi 6.52 | 100 0.797 0.080 -1.915 0.048
Hizh Z Lideri 6.67 100 0.620 0.062
Iddiali C Partisi 6.73 | 100 0.723 0.072 -1.222 0.225
Iddiali 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
llerici C Partisi 6.65 | 100 0.672 0.067 0.853 0.396
llerici Z Lideri 6.56 | 100 0.857 0.086
lkeli C Partisi 6.52 | 100 0.882 0.088 0.000 1.000
Ikeli 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 Itibariyle C Partisi ve Z Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Bazinda Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inatc1 C Partisi 6.30 | 100 1.352 0.135 0.528 0.599
Inat¢1 Z Lideri 6.25 | 100 1.585 0.159
Iyi goriiniimlii C Partisi 6.54 | 100 0.858 0.086 -0.438 0.662
Iyi goriiniimlii Z Lideri 6.59 | 100 0.944 0.094
iyi pazarlamaci C Partisi 6.59 | 100 0.889 0.089 -2.129 0.036
iyi pazarlamaci 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
Kiiltiirli C Partisi 6.56 | 100 0.743 0.074 -0.506 0.614
Kaltirli 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
Mago C Partisi 4.87 | 100 2.116 0.212 -3.006 0.003
Mago Z Lideri 5.28 | 100 2.109 0.211
Mantiklt C Partisi 6.62 | 100 0.736 0.074 -0.436 0.664
Mantikli Z Lideri 6.65 | 100 0.642 0.064
Milliyet¢i C Partisi 5.92 | 100 1.509 0.151 0.513 0.609
Milliyetgi Z Lideri 5.86 | 100 1.589 0.159
Miicadeleci C Partisi 6.66 | 100 0.590 0.059 -0.127 0.899
Miicadeleci 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
Miitevazi C Partisi 6.31 | 100 1.212 0.121 0.102 0.919
Miitevazi Z Lideri 6.30 | 100 1.403 0.140
Ozgiirlikgii C Partisi 6.44 | 100 0.935 0.094 -0.649 0.518
Ozgiirliikgii Z Lideri 6.49 | 100 0.916 0.092
Planh C Partisi 6.66 | 100 0.623 0.062 -0.564 0.574
Planh 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
Sabirli C Partisi 6.19 | 100 1.300 0.130 -0.533 0.596
Sabirl Z Lideri 6.25 | 100 1.321 0.132
Saglam C Partisi 6.68 | 100 0.584 0.058 -0.287 0.774
Saglam 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
Sehirli C Partisi 6.49 | 100 1.020 0.102 1.215 0.227
Sehirli Z Lideri 6.36 | 100 1.078 0.108
Takipgi C Partisi 6.63 | 100 0.630 0.063 -0.479 0.633
Takipgi Z Lideri 6.66 | 100 0.670 0.067
Tecriibeli C Partisi 6.68 | 100 0.723 0.072 -1.895 0.061
Tecriibeli 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 2271 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. Arastirmanin Altinc1 Hipotezinin Test Edilmesi

Tez ¢alismamizin bu boliimiinde A, B ve C Parti’lerinin ve liderlerinin marka
kisiligi algilar1 arasinda {i¢ partinin sempatizanlariyla sempatizani olmayanlari
itibariyle fark olup olmadig: arastirilmigtir. Arastirmanin altinct hipotezinde marka
kisilikleri arasinda sozii edilen fark degiskenler bazinda incelenmistir. Arastirmanin

bu boliimiindeki hipotezler asagidaki gibidir:

H6a1: A Partisi’'ne oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi’nin marka kisiligini

degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H6b1: A Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin A Partisi’nin liderini ( V

Lideri) marka kisiligini degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H6a2: B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi’nin marka kisiligini

degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H6b2: B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin B Partisi’nin liderini ( 'Y

Lideri) marka kisiligini degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

H6as: C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi’nin marka kisiligini

degiskenler itibariyle farkl algilamaktadir.

H6b3: C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin C Partisi’nin liderini ( Z

Lideri) marka kisiligini degiskenler itibariyle farkli algilamaktadir.

Altinc1  hipotezde indepentent samples t test kullanilarak analizler
gerceklestirilmistir. Her bir partiye oy verenlerle vermeyen katilimcilarin sayilar
esitlenmeye calisilmistir. Her bir partinin anketini cevaplayanlar arasinda o partiye
oy verecegini ifade eden 100 oy vermeyecegini ifade eden 300 cevaplayici vardir. Oy

vermeyecegini ifade edenler arasinda tesadiifi olarak 99 anket secilmis ve Ornek
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biiyiikliigii her parti icin 199 olmustur. Dolayistyla bu 6rnegin test edilmesi sirasinda

ortaya ¢ikacak Ornek toleransi % 7.6 olarak gerceklesmistir.

5.2.6.1. Arastirmanin Hé6a: Hipotezinin Testi

Altinc1 hipotezin birinci boliimii test edilirken A Partisi’ne oy verenlerle
vermeyenlerin A Partisi’nin marka kisiligini algilamalar1 arasindaki olas1 fark
arastirilmistir. Tablo 60’ta independent samples t test sonucunda ortaya cikan
ortalama, standart sapma, standart hatanin ortalamasi, anlamlilik ve t degerlerini

gérmek miimkiindiir.

Analiz sonucunda ortaya c¢ikan anlamlilik degerleri incelendiginde disa
doniik, inat¢i, mago degiskenleri hari¢ tiim degiskenlerin ortalamalarinda A
Partisi’'ne oy verenlerle vermeyenlerin arasinda anlamli fark vardir. Disa doniik
degiskeninde A Partisi’'ne oy verenlerin ortalamasi 5,14’ken oy vermeyenlerin
ortalamasi 5,23 olmustur. Maco degiskeninde de oy vermeyenlerin (4,04) ortalamasi
verenlerinkine (4,02) nazaran yiiksek olsa da ararlarindaki fark azdir. Anlamh fark
tespit edilen degiskenler arasinda sadece grupgu degiskeninin ortalamasi (oy veren:
5,10; oy vermeyen: 5,81) oy vermeyenlerde daha yiiksektir. Diger degiskenlerde

beklenildigi gibi, oy verenlerin ortalamalar1 oy vermeyenlerinkine gore yliksektir.
Bu hipotezde A Partisi’ne oy verenler ve vermeyenler itibariyle A Partisi’nin

marka kisiligini olusturan degigkenlerin ortalama degerleri arasinda anlamli fark

tespit edildiginden H6az1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 60. A Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin A Partisi’nin Marka
Kisiligi Algilariin Karsilastirilmasi

Std. Std. Hatanin t
Degiskenler Sempatizanlik Ortalama N Sapma Ortalamasi degeri Anlamlilik
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 4106 0.000
Atak Oy vermeyen 5.54 99 1.875 0.188
Atilgan Oy veren 6.72 100 0.668 0.067 4921 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
Bilingli Oy veren 6.72 100 0.653 0.065 4.301 0.000
Bilingli Oy vermeyen 5.89 99 1.818 0.183
Biirokratik Oy veren 6.37 100 0.991 0.099 2.729 0.007
Burokratik Oy vermeyen 5.85 99 1.631 0.164
Cagdas Oy veren 6.51 100 0.904 0.090 4.482 0.000
Cagdas Oy vermeyen 5.61 99 1.800 0.181
Cumhuriyetci Oy veren 6.03 100 1.425 0.142 2.200 0.029
Cumbhuriyetci Oy vermeyen 5.49 99 1.966 0.198
Degisim odakl Oy veren 6.05 100 1.336 0.134 3.190 0.002
Degisim odakl Oy vermeyen 5.33 99 1.801 0.181
Demokrat Oy veren 6.39 100 0.920 0.092 4109 0.000
Demokrat Oy vermeyen 5.56 99 1.808 0.182
Devlet adam Oy veren 6.76 100 0.571 0.057 3.821 0.000
Devlet adam Oy vermeyen 6.08 99 1.682 0.169
DikKatli Oy veren 6.67 100 0.637 0.064 4.577 0.000
DikKkatli Oy vermeyen 5.84 99 1.701 0.171
Disa doniik Oy veren 5.14 100 2.301 0.230 -0.301 0.763
Disa doniik Oy vermeyen 5.23 99 2.009 0.202
Egitimli Oy veren 6.57 100 0.891 0.089 2.527 0.012
Egitimli Oy vermeyen 6.12 99 1.534 0.154
Geleneklerine bagh Oy veren 6.73 100 0.633 0.063 4.189 0.000
Geleneklerine bagh Oy vermeyen 6.04 99 1.518 0.153
Grupgu Oy veren 5.10 100 2.158 0.216 -2.724 0.007
Grupcu Oy vermeyen 5.81 99 1.433 0.144
Giivenilir Oy veren 6.47 100 1.218 0.122 3.523 0.001
Giivenilir Oy vermeyen 5.63 99 2.058 0.207
Halkla icige Oy veren 6.30 100 1.030 0.103 4.743 0.000
HalKkla icice 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
Hazircevap Oy veren 6.28 100 1.223 0.122 2.465 0.015
Hazircevap Oy vermeyen 5.79 99 1.573 0.158
Hedefe odakl Oy veren 6.62 100 0.776 0.078 4.065 0.000
Hedefe odakh Oy vermeyen 591 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
Hizh Oy veren 6.30 100 1.142 0.114 3.608 0.000
Hizl Oy vermeyen 5.52 99 1.848 0.186
Iddiali Oy veren 6.70 100 0.577 0.058 3.928 0.000
Iddiah 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
lerici Oy vermeyen 5.63 99 2.058 0.207
Ilkeli Oy veren 6.68 100 0.584 0.058 4.838 0.000
lkeli Oy vermeyen 5.78 99 1.770 0.178
Inangh Oy veren 6.69 100 0.662 0.066 | 3.463 0.001
Inangh 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

Kisiligi Algilarinin Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin

Degiskenler Sempatizanlik Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inatg1 Oy veren 6.15 100 1.410 0.141 0.967 0.335
Inatg1 Oy vermeyen 5.95 99 1.514 0.152

Iyi goriiniimli Oy veren 6.61 100 0.723 0.072 4,937 0.000
fyi goriiniimli Oy vermeyen 5.59 99 1.943 0.195

Iyi pazarlamaci Oy veren 5.96 100 1.537 0.154 3.214 0.002
Iyi pazarlamaci 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

Kiiltiirli Oy veren 6.77 100 0.584 0.058 5.065 0.000
Kiiltiirli 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 4124 0.000
Lider Oy vermeyen 5.78 99 1.855 0.186

Mago Oy veren 4.02 100 2.252 0.225 -0.064 0.949
Mago Oy vermeyen 4.04 99 2.249 0.226

Mantikh Oy veren 6.77 100 0.584 0.058 5.672 0.000
Mantikli Oy vermeyen 5.74 99 1.724 0.173

Milliyetci Oy veren 6.84 100 0.487 0.049 6.693 0.000
Milliyetgi Oy vermeyen 5.53 99 1.902 0.191

Miicadeleci Oy veren 6.78 100 0.524 0.052 4.742 0.000
Miicadeleci 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

Miitevazi Oy veren 6.50 100 0.969 0.097 4.985 0.000
Miitevazi Oy vermeyen 5.37 99 2.038 0.205

Ozgiirliikgii Oy veren 6.46 100 0.904 0.090 3.971 0.000
Ozgiirliikgii Oy vermeyen 5.63 99 1.893 0.190

Planl Oy veren 6.57 100 0.856 0.086 3.956 0.000
Planh 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

Sabirh Oy veren 6.31 100 1.261 0.126 3.611 0.000
Sabirh Oy vermeyen 5.45 99 2.001 0.201

Saglam Oy veren 6.67 100 0.726 0.073 4.786 0.000
Saglam 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

Sehirli Oy veren 6.40 100 0.964 0.096 3.463 0.001
Sehirli Oy vermeyen 5.71 99 1.751 0.176

Takipgi Oy veren 6.60 100 0.711 0.071 3.038 0.003
Takipgi Oy vermeyen 6.11 99 1.442 0.145

Tecriibeli Oy veren 6.64 100 0.871 0.087 2.859 0.005
Tecriibeli 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

TemkKinli Oy veren 6.70 100 0.704 0.070 4.683 0.000
TemkKinli 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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Sekil 10. A Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin A Partisi’nin Marka Kisiligi
Algilarinin Degiskenler itibariyle Karsilagtirilmasi
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5.2.6.2. Arastirmanin H6b1 Hipotezinin Testi

Altinc1 hipotezin V Lideri ile ilgili boliimii test edilirken A Partisi’ne oy
verenlerle vermeyenlerin A Partisi’nin marka kisiligini algilamalar1 arasindaki olas1
fark degiskenler bazinda arastirtlmistir. Tablo 61°de goriilebilecegi gibi, independent
samples t test sonucunda ortaya ¢ikan ortalama, standart sapma, standart hatanin

ortalamasi, anlamlilik ve t degerleri yer almistir.

Analiz sonucunda ortaya c¢ikan anlamlilik degerleri itibariyle V Lideri’'nin
marka kisiligi algis1 A Partisi’nin marka kisiliginin algisina gére dnemli farkliliklar
icermektedir. Oncelikle bu hipotezin ilk boliimiindeki tablodan farkli olarak 63
degiskenden sadece 9’unun ortalamalar1 arasinda A Partisi’'ne oy verenlerle
vermeyenler itibariyle fark vardir. Bir baska deyisle A Partisi’ni destekleyenlerin
goziinde liderin marka kisiligi algisiyla desteklemeyenlerinki arasinda 54 degisken
itibariyle istatistiki olarak benzerlik vardir. Farkin ortaya ¢iktigi degiskenler,
Anadolulu, grupgu, karizmatik, klasik, milliyetci, muhafazakar, sabirli, titiz, vaatkar
olmayan olarak siralanabilir. Anlamli farkin ortaya ¢iktig1 degiskenler icinde grupcu
degiskeninde oy verenlerin ortalamasi 5,03’ken oy vermeyenlerin ortalamast 5,78
olarak gergeklesmistir. Grupcu disindaki anlamli farkin  belirlendigi tiim
degiskenlerde oy verenlerin ortalamasi daha yiiksektir. Ancak belirtilmesi gereken
bir durum vardir ki, anlamh farkin ortaya ¢ikmadigi degiskenlerin ortalamalar
incelendiginde 54 degiskenden 22’sinde V lideri’nin algisi oy vermeyenlerde daha
yiiksek ¢ikmistir. Bu durum gostermektedir ki, A Partisi’ne oy verenler nezdinde V
Lideri’nin marka kisiligi algis1 beklenenden daha diisiiktiir. Partiyi destekleyenler
partinin marka kisiligini olumlu algilarlarken liderlerinin marka kisiligini ise goreli

olarak daha olumsuz algilamaktadirlar.

Bu hipotezde A Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin itibariyle V Lideri’nin
marka kisiligini olusturan degiskenlerin ortalama degerleri arasinda anlamli fark

tespit edildiginden H6b1 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 61. A Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin V Lideri’nin Marka
Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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 551 | 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
Bilingli Oy veren 6.29 | 100 1.104 0.110 1.456 0.147
Bilingli Oy vermeyen 6.00 99 1.654 0.166
Biirokratik Oy veren 6.07 | 100 1.208 0.121 0.216 0.829
Burokratik Oy vermeyen 6.03 99 1.381 0.139
Cagdas Oy veren 6.08 | 100 1.331 0.133 1.351 0.178
Cagdas Oy vermeyen 5.78 99 1.793 0.180
Cumhuriyetgi Oy veren 5.68 | 100 1.675 0.168 -0.359 0.720
Cumbhuriyetgi Oy vermeyen 5.77 99 1.766 0.177
Degisim odakli Oy veren 5.70 | 100 1.586 0.159 -0.273 0.785
Degisim odakl1 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 adami Oy veren 6.36 | 100 1.150 0.115 1.682 0.094
Devlet adami 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
Disa doniik Oy veren 5.01 | 100 2.200 0.220 -1.371 0.172
Diga doniik Oy vermeyen 5.42 99 2.061 0.207
Egitimli Oy veren 6.44 | 100 0.967 0.097 1.492 0.137
Egitimli Oy vermeyen 6.17 99 1512 0.152
Geleneklerine bagl Oy veren 6.34 | 100 1.094 0.109 1.872 0.063
Geleneklerine bagl Oy vermeyen 5.97 99 1.644 0.165
Grupcu Oy veren 5.03 | 100 2.120 0.212 -2.763 0.006
Grupgu Oy vermeyen 5.78 99 1.669 0.168
Giivenilir Oy veren 6.16 | 100 1.293 0.129 1.416 0.158
Giivenilir Oy vermeyen 5.83 99 1.949 0.196
Halkla igige Oy veren 5,53 | 100 1.839 0.184 -0.647 0.518
Halkla igice 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
Hazircevap Oy veren 5.65 | 100 1.800 0.180 0.052 0.958
Hazircevap Oy vermeyen 5.64 99 1.871 0.188
Hedefe odakli Oy veren 6.00 | 100 1.378 0.138 -0.300 0.764
Hedefe odakh 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 1511 0.152
Hizli Oy veren 5.45 | 100 1.940 0.194 -1.216 0.225
Hizli Oy vermeyen 5.78 99 1.860 0.187
Iddial Oy veren 6.11 | 100 1.406 0.141 -0.601 0.548
Iddial 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
lkna edici Oy vermeyen 5.68 99 2.055 0.206
llerici Oy veren 6.04 | 100 1.463 0.146 0.581 0.562
llerici Oy vermeyen 591 99 1.709 0.172
lkeli Oy veren 6.35 | 100 1.218 0.122 1.909 0.058
lkeli Oy vermeyen 5.95 99 1.705 0.171
Inangl Oy veren 6.39 | 100 1.127 0.113 1.383 0.168
Inanglt 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

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inatg1 Oy veren 5.84 | 100 1.502 0.150 0.051 0.960
Inatg1 Oy vermeyen 5.83 99 1.750 0.176
Iyi goriiniimli Oy veren 6.26 | 100 1.169 0.117 1.379 0.169
Iyi goriiniimlii Oy vermeyen 597 | 99 1.746 0.176
Iyi pazarlamac1 Oy veren 5.26 | 100 1.957 0.196 -0.695 0.488
Iyi pazarlamac1 Oy vermeyen 545 | 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
Kiiltiirli Oy veren 6.40 | 100 1.035 0.103 1.831 0.069
Kultarli 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 591 | 100 1.478 0.148 0.134 0.893
Lider Oy vermeyen 5.88 99 1.792 0.180
Mago Oy veren 3.98 | 100 2.113 0.211 0.196 0.845
Mago Oy vermeyen 3.92 99 2271 0.228
Mantikli Oy veren 6.29 | 100 1.094 0.109 1.776 0.077
Mantikli Oy vermeyen 5.91 99 1.841 0.185
Milliyetgi Oy veren 6.58 | 100 0.966 0.097 4.982 0.000
Milliyetci Oy vermeyen 5.54 99 1.859 0.187
Miicadeleci Oy veren 6.04 | 100 1.294 0.129 -0.834 0.405
Miicadeleci 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
Miitevazi Oy veren 6.07 | 100 1.444 0.144 1.230 0.220
Miitevazi Oy vermeyen 5.77 99 1.984 0.199
Ozgiirlikgii Oy veren 6.00 | 100 1.456 0.146 1.061 0.290
Ozgiirliikgii Oy vermeyen 5.75 99 1.875 0.188
Planl Oy veren 6.24 | 100 1.215 0.122 0.886 0.377
Planh 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
Sabirh Oy veren 6.19 | 100 1.354 0.135 2.230 0.027
Sabirh Oy vermeyen 5.65 99 2.022 0.203
Saglam Oy veren 6.03 | 100 1.566 0.157 0.254 0.800
Saglam 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
Sehirli Oy veren 6.07 | 100 1.233 0.123 1.873 0.063
Sehirli Oy vermeyen 5.64 99 1.956 0.197
Takipei Oy veren 6.06 | 100 1.384 0.138 -1.079 0.282
Takipgi Oy vermeyen 6.27 99 1.398 0.141
Tecriibeli Oy veren 6.00 | 100 1.544 0.154 -0.364 0.716
Tecriibeli 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 576 | 100 1.658 0.166 3.277 0.001
Vaatkar olmayan Oy vermeyen 4.88 99 2111 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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5.2.6.3. Arastirmanin Hé6a2 Hipotezinin Testi

Altinc1 hipotezin ikinci bolimiinde B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin
B Partisi’nin marka kisiligini algilamalar1 arasindaki olas1 fark degiskenler bazinda
arastirilmistir. Tablo 62°de goriilebilecegi gibi, bu analizde t test sonucunda ortaya
cikan ortalama, standart sapma, standart hatanin ortalamasi, anlamhilik ve t

degerlerine yer verilmistir.

Analiz sonuglar itibariyle B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin partiyi
bilin¢li, cagdas, cumhuriyet¢i, degisim odakli, demokrat, devlet adami, diga doniik
egitimli, glivenilir, hatip, hizli, ikna edici, ilerici, ilkeli, iy1 goriiniimlii, karizmatik,
klasik, kiiltiirlii, lider, mago, mantikli, milliyet¢i, muhafazakar, 6zgiirlikk¢ti, planli,
profesyonel, planli, sabirli, saglam, samimi, sehirli, tecriibeli, temkinli, teslimiyet¢i
olmayan, titiz degiskenleri itibariyle farkli algiladiklar1 ortaya ¢ikmustir. Gruplar
arasinda anlamli farkin gézlemlendigi degislenlerin ortalamalari incelendiginde hatip
(oy veren: 5,10; oy vermeyen: 5,62), mago (oy veren: 3,00; oy vermeyen: 4,23),
milliyet¢i (oy veren: 5,07; oy vermeyen: 6,14), teslimiyet¢i olmayan (oy veren: 2,98;
oy vermeyen: 3,67) degiskenlerinde sempatizan olmayanlarin ortalamasi yiiksekken,
geri kalan tiim degiskenlerde B Partisi'ne oy verenler daha olumlu algilamaya

sahiptirler.

Bu hipotezde B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle B Partisi’nin
marka kisiligini olusturan degigkenlerin ortalama degerleri arasinda anlamli fark

tespit edildiginden H6az2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 62. B Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin B Partisi’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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
Bilingli Oy veren 6.51 | 100 0.798 0.080 2.968 0.003
Bilingli Oy vermeyen 5.92 99 1.822 0.183
Biirokratik Oy veren 6.08 | 100 1.323 0.132 0.986 0.325
Burokratik Oy vermeyen 5.88 99 1.547 0.155
Cagdas Oy veren 6.45 | 100 0.925 0.093 4.325 0.000
Cagdas Oy vermeyen 5.56 99 1.847 0.186
Cumbhuriyetci Oy veren 6.80 | 100 0.696 0.070 7.541 0.000
Cumbhuriyetgi Oy vermeyen 521 99 1.986 0.200
Degisim odakh Oy veren 6.14 | 100 0.975 0.097 3.771 0.000
Degisim odakl 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 adamm Oy veren 6.63 | 100 0.661 0.066 2.682 0.008
Devlet adami 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
Disa doniik Oy veren 6.22 | 100 1.011 0.101 5.808 0.000
Diga doniik Oy vermeyen 4,77 99 2.285 0.230
Egitimli Oy veren 6.67 | 100 0.620 0.062 3.985 0.000
Egitimli Oy vermeyen 5.98 99 1.616 0.162
Geleneklerine bagl Oy veren 6.28 | 100 0.965 0.096 0.704 0.483
Geleneklerine bagl Oy vermeyen 6.15 99 1.548 0.156
Grupgu Oy veren 5.82 | 100 1.366 0.137 1.491 0.138
Grupgu Oy vermeyen 5.47 99 1.865 0.187
Giivenilir Oy veren 6.50 | 100 0.959 0.096 3.750 0.000
Giivenilir Oy vermeyen 5.65 99 2.062 0.207
Halkla igice Oy veren 5.70 | 100 1.243 0.124 1.380 0.169
Halkla igige 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
Hazircevap Oy veren 5.89 | 100 1.262 0.126 -0.140 0.889
Hazircevap Oy vermeyen 5.92 99 1.658 0.167
Hedefe odakli Oy veren 6.24 | 100 1111 0.111 1.282 0.201
Hedefe odakh 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
Hizh Oy veren 6.03 | 100 1.132 0.113 2514 0.013
Hizh Oy vermeyen 5.46 99 1.939 0.195
Iddial Oy veren 6.33 | 100 0.933 0.093 0.724 0.470
Iddiali 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
llerici Oy veren 6.51 | 100 0.948 0.095 3.802 0.000
llerici Oy vermeyen 5.65 99 2.062 0.207
lkeli Oy veren 6.55 | 100 0.833 0.083 3.594 0.000
llkeli 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
Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inat¢1 Sempatizan 6.11 | 100 1.355 0.136 1.158 0.248
Inatg1 Sempatizan olmayan 5.86 99 1.690 0.170
lyi goriinimlii Sempatizan 6.29 | 100 1.183 0.118 2.399 0.017
iyi goriiniimlii Sempatizan olmayan 5.75 99 1.924 0.193
Iyi pazarlamaci Sempatizan 5.19 | 100 1.495 0.150 -0.743 0.458
Iyi pazarlamac1 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 2172 0.031
Klasik Sempatizan olmayan 5.60 99 1.737 0.175
Kiiltiirlii Sempatizan 6.63 | 100 0.761 0.076 3.851 0.000
Kiiltiirlii 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
Maco Sempatizan 3.00 | 100 2141 0.214 -3.971 0.000
Mago Sempatizan olmayan 4.23 99 2.235 0.225
Mantikli Sempatizan 6.43 | 100 0.879 0.088 2.769 0.006
Mantikh Sempatizan olmayan 5.89 99 1.743 0.175
Milliyetgi Sempatizan 5.07 | 100 1.914 0.191 -4.293 0.000
Milliyetci Sempatizan olmayan 6.14 99 1.591 0.160
Miicadeleci Sempatizan 6.25 | 100 0.925 0.093 0.338 0.736
Miicadeleci 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
Miitevazi Sempatizan 6.11 | 100 1.230 0.123 2.684 0.008
Miitevazi Sempatizan olmayan 5.46 99 2.062 0.207
Ozgiirliikgii Sempatizan 6.44 | 100 0.808 0.081 4.065 0.000
Ozgiirliikeii Sempatizan olmayan 5.60 99 1.911 0.192
Planh Sempatizan 6.37 | 100 0.917 0.092 2.678 0.008
Planh 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
Sabirh Sempatizan 6.40 | 100 1.005 0.101 4.252 0.000
Sabirh Sempatizan olmayan 5.42 99 2.061 0.207
Saglam Sempatizan 6.51 | 100 0.959 0.096 3.579 0.000
Saglam Sempatizan olmayan 5.76 99 1.869 0.188
Samimi Sempatizan 6.32 | 100 1.127 0.113 2222 0.027
Samimi Sempatizan olmayan 5.83 99 1.901 0.191
Sehirli Sempatizan 6.34 | 100 1.017 0.102 3.477 0.001
Sehirli Sempatizan olmayan 5.64 99 1.746 0.176
Takipgi Sempatizan 6.38 | 100 0.826 0.083 1.587 0.114
Takipei Sempatizan olmayan 6.11 99 1.477 0.148
Tecriibeli Sempatizan 6.62 | 100 0.826 0.083 3.124 0.002
Tecriibeli 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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5.2.6.4. Arastirmanin H6b2 Hipotezinin Testi

Altinct hipotezin Y Lideri ile ilgili boliimii test edilirken B Partisi’ne oy
verenlerle vermeyenlerin Y Lideri’nin marka kisiligini algilamalar1 arasindaki olas1
fark degiskenler bazinda arastirilmistir. Tablo 63’te goriilebilecegi gibi, independent
samples t test sonucunda ortaya ¢ikan ortalama, standart sapma, standart hatanin

ortalamasi, anlamlilik ve t degerleri yer almistir.

Analiz sonucunda yer alan anlamlilik degerleri incelendiginde asi, grupcu,
hatip, klasik, liberal, vaatkar olmayan degiskenleri disinda kalan 57 degisken
itibariyle B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin Y Lideri’nin marka kisiligi
algilar1 arasinda degiskenler itibariyle anlamli fark vardir. Fark olan degiskenlerin
ortalama degerleri incelendiginde mago (oy veren: 2,61; oy vermeyen: 4,30),
milliyet¢i (oy veren: 5,06; oy vermeyen: 6,07), muhafazakar (oy veren: 3,36; oy
vermeyen: 5,70), teslimiyet¢i olmayan (oy veren: 2,86; oy vermeyen: 3,74), zengin
(oy veren: 4,66; oy vermeyen: 5,17) degiskenleri disinda kalan diger degiskenlerde B
Partisi’ne oy verenler Y Lideri’nin marka kisiligini oy vermeyenlere gore daha
olumlu algilamaktadir. Bu tabloda dikkat ¢eken nokta ise mago ve teslimiyetci
olmayan degigkenleri itibariyle oy verenlerin ortalamalar1 6l¢egin orta noktasi olan

4’{in altindadir.
Bu hipotezde B Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle Y Lideri’nin

marka kisiligini olusturan degigkenlerin ortalama degerleri arasinda anlamli fark

tespit edildiginden H6b2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 63. B Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin Y Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasit t degeri Anlamlilik
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 4911 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
Bilingli Oy veren 6.82 | 100 0.386 0.039 5.305 0.000
Bilingli Oy vermeyen 5.91 99 1.673 0.168
Biirokratik Oy veren 6.40 | 100 1.101 0.110 3.542 0.000
Burokratik Oy vermeyen 5.75 99 1.473 0.148
Cagdas Oy veren 6.81 | 100 0.443 0.044 6.473 0.000
Cagdas Oy vermeyen 5.53 99 1.934 0.194
Cumbhuriyetci Oy veren 6.83 | 100 0.620 0.062 7.282 0.000
Cumbhuriyetci Oy vermeyen 5.34 99 1.944 0.195
Degisim odakh Oy veren 6.77 | 100 0.566 0.057 6.255 0.000
Degisim odakli 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 adamm Oy veren 6.83 | 100 0.428 0.043 5.151 0.000
Devlet adami 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
Disa doniik Oy veren 6.54 | 100 0.999 0.100 6.837 0.000
Disa doniik Oy vermeyen 4.82 99 2.310 0.232
Egitimli Oy veren 6.87 | 100 0.393 0.039 4.986 0.000
Egitimli Oy vermeyen 6.07 99 1.553 0.156
Geleneklerine bagh Oy veren 6.56 | 100 0.833 0.083 2.906 0.004
Geleneklerine bagh Oy vermeyen 6.03 99 1.619 0.163
Grupgu Oy veren 5.74 | 100 1.685 0.169 0.918 0.360
Grupgu Oy vermeyen 5.51 99 1.919 0.193
Giivenilir Oy veren 6.72 | 100 0.933 0.093 4.622 0.000
Giivenilir Oy vermeyen 5.71 99 1.981 0.199
Halkla igige Oy veren 6.76 | 100 0.571 0.057 6.060 0.000
HalKla icice 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
Hazircevap Oy veren 6.45 | 100 1.132 0.113 4.114 0.000
Hazircevap Oy vermeyen 5.56 99 1.853 0.186
Hedefe odakh Oy veren 6.77 | 100 0.566 0.057 5.627 0.000
Hedefe odakh 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
Hizh Oy veren 6.73 | 100 0.617 0.062 6.463 0.000
Hizh Oy vermeyen 5.33 99 2.070 0.208
Iddiah Oy veren 6.79 | 100 0.498 0.050 4.431 0.000
Iddial 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 2171 0.218
llerici Oy veren 6.76 | 100 0.571 0.057 5.938 0.000
llerici Oy vermeyen 5.62 99 1.839 0.185
llkeli Oy veren 6.85 | 100 0.386 0.039 5.665 0.000
llkeli Oy vermeyen 5.83 99 1.761 0.177
Inangh Oy veren 6.67 | 100 0.652 0.065 3.400 0.001
Inang¢h 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
Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inatei Oy veren 6.26 | 100 1.474 0.147 2.304 0.022
Inatci Oy vermeyen 5.74 99 1.718 0.173
lyi goriiniimlii Oy veren 6.60 | 100 1.054 0.105 3.662 0.000
iyi goriiniimlii Oy vermeyen 582 | 99 1.854 0.186
lyi pazarlamaci Oy veren 5.98 | 100 1.392 0.139 2.808 0.005
iyi pazarlamaci Oy vermeyen 528 | 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
Kiiltiirlii Oy veren 6.84 | 100 0.487 0.049 5.342 0.000
Kiiltiirlii 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
Macgo Oy veren 2.61 | 100 2.054 0.205 -5.674 0.000
Maco Oy vermeyen 4.30 99 2.155 0.217
Mantiklt Oy veren 6.80 | 100 0.532 0.053 5.035 0.000
Mantikhi Oy vermeyen 5.82 99 1.876 0.188
Milliyetgi Oy veren 5.06 | 100 1.999 0.200 -3.930 0.000
Milliyetci Oy vermeyen 6.07 99 1.605 0.161
Miicadeleci Oy veren 6.75 | 100 0.520 0.052 4.563 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi Oy veren 6.76 | 100 0.638 0.064 5.888 0.000
Miitevazi Oy vermeyen 5.47 99 2.087 0.210
Ozgiirliikgii Oy veren 6.77 | 100 0.468 0.047 5.953 0.000
Ozgiirliikcii Oy vermeyen 559 | 99 1.933 0.194
Planh Oy veren 6.73 | 100 0.617 0.062 4.267 0.000
Planh 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
Sabirh Oy veren 6.64 | 100 1.133 0.113 4.546 0.000
Sabirh Oy vermeyen 5.58 99 2.046 0.206
Saglam Oy veren 6.84 | 100 0.420 0.042 5.386 0.000
Saglam 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
Sehirli Oy veren 6.63 | 100 0.849 0.085 5.442 0.000
Sehirli Oy vermeyen 5.48 99 1.924 0.193
Takipci Oy veren 6.84 | 100 0.465 0.047 4.897 0.000
Takipci Oy vermeyen 6.04 99 1.564 0.157
Tecriibeli Oy veren 6.60 | 100 0.804 0.080 3.468 0.001
Tecriibeli 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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Algilarinin Degiskenler itibariyle Karsilastirllmasi
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5.2.6.5. Arastirmanin Hé6as Hipotezinin Testi

Altinci hipotezin besinci boliimiinde C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenlerin
C Partisi’nin marka kisiliginde yer alan degiskenlerin prtalamalar1 arasindaki olas1
fark degiskenler bazinda incelenmistir. Tablo 64’te goriilebilecegi gibi, bu analizde t
test sonucunda ortaya ¢ikan ortalama, standart sapma, standart hatanin ortalamasi,

anlamlilik ve t degerlerine yer verilmistir.

Analiz sonucunda ortaya c¢ikan anlamlilik degerleri incelendiginde asi,
cumhuriyet¢i, grupgu, klasik, milliyet¢i ve vaatkar olmayan degiskenleri disinda
kalan tiim degiskenler itibariyle C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler arasinda C
Partisi’nin marka kisiligi algis1 bakimindan anlamli fark vardir. Marka kisiligi
algilar1 bakimindan anlamli farklarin bulundugu degiskenlerin ortalama degerleri
incelendiginde tiim degiskenler itibariyle C Partisi’ne oy verenler vermeyenlere gore

daha olumludur.
Bu hipotezde C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle C Partisi’nin

marka kisiligini olusturan degigkenlerin ortalama degerleri arasinda anlamli fark

tespit edildiginden H6a3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 64. C Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin C Partisi’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamas1 t degeri Anlamlilik
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
Bilingli Oy veren 6.64 | 100 0.628 0.063 3.574 0.000
Bilingli Oy vermeyen 5.95 99 1.826 0.184
Biirokratik Oy veren 6.24 | 100 1.207 0.121 2.495 0.013
Burokratik Oy vermeyen 5.72 99 1.709 0.172
Cagdas Oy veren 6.33 | 100 0.877 0.088 3.506 0.001
Cagdas Oy vermeyen 5.61 99 1.867 0.188
Cumhuriyetgi Oy veren 5.72 | 100 1.386 0.139 0.703 0.483
Cumbhuriyetgi Oy vermeyen 5.55 99 2.057 0.207
Degisim odakh Oy veren 6.40 | 100 0.932 0.093 5.919 0.000
Degisim odakl 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 adam Oy veren 6.71 | 100 0.518 0.052 3.499 0.001
Devlet adamm 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
Disa doniik Oy veren 6.31 | 100 1.089 0.109 6.381 0.000
Disa doniik Oy vermeyen 4.73 99 2.226 0.224
Egitimli Oy veren 6.67 | 100 0.637 0.064 3.816 0.000
Egitimli Oy vermeyen 6.01 99 1.607 0.161
Geleneklerine bagh Oy veren 6.61 | 100 0.737 0.074 2.943 0.004
Geleneklerine bagh Oy vermeyen 6.11 99 1.525 0.153
Grupgu Oy veren 5.92 | 100 1.631 0.163 1.697 0.091
Grupgu Oy vermeyen 5.51 99 1.815 0.182
Giivenilir Oy veren 6.66 | 100 0.655 0.065 5.313 0.000
Giivenilir Oy vermeyen 5.49 99 2.092 0.210
Halkla igice Oy veren 6.59 | 100 0.780 0.078 6.811 0.000
HalKla igice 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
Hazircevap Oy veren 6.65 | 100 0.821 0.082 5.093 0.000
Hazircevap Oy vermeyen 5.72 99 1.635 0.164
Hedefe odakh Oy veren 6.74 | 100 0.525 0.052 5.009 0.000
Hedefe odakh 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
Hizh Oy veren 6.52 | 100 0.797 0.080 5.637 0.000
Hizh Oy vermeyen 5.35 99 1.908 0.192
Iddial Oy veren 6.73 | 100 0.723 0.072 3.971 0.000
Iddial 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 1911 0.192
llerici Oy veren 6.65 | 100 0.672 0.067 5.255 0.000
llerici Oy vermeyen 5.49 99 2.092 0.210
lkeli Oy veren 6.52 | 100 0.882 0.088 3.499 0.001
llkeli 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

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamas1 t degeri Anlamlilik
Inatc1 Oy veren 6.30 | 100 1.352 0.135 2.290 0.023
Inatg1 Oy vermeyen 5.80 99 1.720 0.173
lyi goriinimlii Oy veren 6.54 | 100 0.858 0.086 4.332 0.000
iyi goriiniimlii Oy vermeyen 563 | 99 1.925 0.193
lyi pazarlamaci Oy veren 6.59 | 100 0.889 0.089 7.525 0.000
iyi pazarlamaci Oy vermeyen 485 | 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
Kiiltiirlii Oy veren 6.56 | 100 0.743 0.074 3.351 0.001
Kiiltiirlii 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
Maco Oy veren 4.87 | 100 2.116 0.212 3.123 0.002
Maco Oy vermeyen 3.89 99 2312 0.232
Mantikli Oy veren 6.62 | 100 0.736 0.074 4.253 0.000
Mantikh Oy vermeyen 5.82 99 1.734 0.174
Milliyet¢i Oy veren 5.92 | 100 1.509 0.151 0.174 0.862
Milliyetgi Oy vermeyen 5.88 99 1.814 0.182
Miicadeleci Oy veren 6.66 | 100 0.590 0.059 3.774 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi Oy veren 6.31 | 100 1.212 0.121 3.731 0.000
Miitevazi Oy vermeyen 5.43 99 2.006 0.202
Ozgiirliikgii Oy veren 6.44 | 100 0.935 0.094 3.742 0.000
Ozgiirliikeii Oy vermeyen 567 | 99 1.841 0.185
Planh Oy veren 6.66 | 100 0.623 0.062 4.790 0.000
Planh 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
Sabirh Oy veren 6.19 | 100 1.300 0.130 3.129 0.002
Sabirh Oy vermeyen 5.43 99 2.031 0.204
Saglam Oy veren 6.68 | 100 0.584 0.058 4.779 0.000
Saglam 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
Sehirli Oy veren 6.49 | 100 1.020 0.102 4.388 0.000
Sehirli Oy vermeyen 5.60 99 1.761 0.177
Takipgi Oy veren 6.63 | 100 0.630 0.063 3.532 0.001
Takipgi Oy vermeyen 6.07 99 1.452 0.146
Tecriibeli Oy veren 6.68 | 100 0.723 0.072 3.551 0.000
Tecriibeli 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 455 | 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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5.2.6.6. Arastirmanin H6bs Hipotezinin Testi

Altinc1 hipotezin Z Lideri ile ilgili bolimi test edilirken C Partisi’ne oy
verenlerle vermeyenlerin Z Lideri’nin marka kisiligini algilamalar1 arasindaki olas1
fark degiskenler bazinda arastirilmistir. Tablo 65°te goriilebilecegi gibi, independent
samples t test sonucunda ortaya ¢ikan ortalama, standart sapma, standart hatanin

ortalamasi, anlamlilik ve t degerleri yer almistir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan anlamlilik degerleri incelendiginde
cumhuriyete¢i, klasik, milliyet¢i, tedbirli ve vaatkar olmayan degiskenleri disinda
kalan tiim degiskenler itibariyle C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler arasinda Z
Lideri’nin marka kisiligi algis1 bakimindan anlamli fark vardir. Marka kisiligi algilari
bakimindan anlamli farklarin bulundugu degiskenlerin ortalama degerleri
incelendiginde tiim degiskenler itibariyle C Partisi’'ne oy verenler Z Lideri’ni oy

vermeyenlere gore daha olumlu algilamaktadirlar.
Bu hipotezde C Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle Z Lideri’nin

marka kisiligini olusturan degiskenlerin ortalama degerleri arasinda anlamli fark

tespit edildiginden H6b3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 65. C Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin Z Lideri’nin Marka

Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastiriimasi

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
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
Bilingli Oy veren 6.65 | 100 0.657 0.066 3.666 0.000
Bilingli Oy vermeyen 5.99 99 1.675 0.168
Biirokratik Oy veren 6.23 | 100 1.262 0.126 2.118 0.035
Burokratik Oy vermeyen 5.82 99 1.473 0.148
Cagdas Oy veren 6.30 | 100 1.087 0.109 2.859 0.005
Cagdas Oy vermeyen 5.67 99 1.927 0.194
Cumhuriyetgi Oy veren 6.01 | 100 1.283 0.128 1.524 0.129
Cumbhuriyetgi Oy vermeyen 5.66 99 1.928 0.194
Degisim odakh Oy veren 6.44 | 100 1.067 0.107 3.746 0.000
Degisim odakl 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 adam Oy veren 6.77 | 100 0.468 0.047 4.666 0.000
Devlet adamm 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
Disa doniik Oy veren 6.39 | 100 1.127 0.113 5.902 0.000
Disa doniik Oy vermeyen 4.87 99 2.315 0.233
Egitimli Oy veren 6.74 | 100 0.562 0.056 3.877 0.000
Egitimli Oy vermeyen 6.10 99 1.549 0.156
Geleneklerine bagh Oy veren 6.61 | 100 0.875 0.087 3.546 0.000
Geleneklerine bagh Oy vermeyen 5.96 99 1.609 0.162
Grupcu Oy veren 6.21 | 100 1.395 0.139 4.129 0.000
Grupgu Oy vermeyen 5.19 99 2.029 0.204
Giivenilir Oy veren 6.73 | 100 0.601 0.060 5.092 0.000
Giivenilir Oy vermeyen 5.68 99 1.979 0.199
Halkla igice Oy veren 6.45 | 100 0.999 0.100 4.089 0.000
HalKla igice 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
Hazircevap Oy veren 6.71 | 100 0.671 0.067 6.217 0.000
Hazircevap Oy vermeyen 5.46 99 1.886 0.190
Hedefe odakh Oy veren 6.74 | 100 0.543 0.054 5.290 0.000
Hedefe odakh 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
Hizh Oy veren 6.67 | 100 0.620 0.062 6.156 0.000
Hizh Oy vermeyen 5.33 99 2.080 0.209
Iddiah Oy veren 6.80 | 100 0.492 0.049 4.630 0.000
Iddiah 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
llerici Oy veren 6.56 | 100 0.857 0.086 4.243 0.000
llerici Oy vermeyen 5.70 99 1.843 0.185
lkeli Oy veren 6.52 | 100 1.020 0.102 3.051 0.003
llkeli Oy vermeyen 5.90 99 1.758 0.177
Inanch Oy veren 6.82 | 100 0.520 0.052 4.589 0.000
Inan¢h 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
Kisiligi Algilarinin Degiskenler Itibariyle Karsilastirilmasi (Devam)

Std. Std. Hatanin
Degiskenler Parti/Lider Ortalama N Sapma Ortalamasi t degeri Anlamlilik
Inatc1 Oy veren 6.25 | 100 1.585 0.159 2.596 0.010
Inat¢i Oy vermeyen 5.63 99 1.799 0.181
lyi goriinimlii Oy veren 6.59 | 100 0.944 0.094 3.705 0.000
iyi goriiniimlii Oy vermeyen 583 | 99 1.824 0.183
lyi pazarlamaci Oy veren 6.77 | 100 0.601 0.060 8.173 0.000
iyi pazarlamaci Oy vermeyen 500 | 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
Kiiltiirlii Oy veren 6.60 | 100 0.682 0.068 3.340 0.001
Kiiltiirlii 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
Macgo Oy veren 5.28 | 100 2.109 0.211 5.794 0.000
Mago Oy vermeyen 3.53 99 2.163 0.217
Mantikli Oy veren 6.65 | 100 0.642 0.064 3.990 0.000
Mantikhi Oy vermeyen 5.85 99 1.903 0.191
Milliyet¢i Oy veren 5.86 | 100 1.589 0.159 0.259 0.796
Milliyetgi Oy vermeyen 5.80 99 1.790 0.180
Miicadeleci Oy veren 6.67 | 100 0.805 0.080 3.919 0.000
Miicadeleci 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
Miitevazi Oy veren 6.30 | 100 1.403 0.140 2.898 0.004
Miitevazi Oy vermeyen 5.59 99 2.020 0.203
Ozgiirliikgii Oy veren 6.49 | 100 0.916 0.092 3.778 0.000
Ozgiirliikeii Oy vermeyen 570 | 99 1.887 0.190
Planh Oy veren 6.70 | 100 0.628 0.063 4.266 0.000
Planh 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
Sabirh Oy veren 6.25 | 100 1.321 0.132 2.508 0.013
Sabirh Oy vermeyen 5.65 99 2.007 0.202
Saglam Oy veren 6.70 | 100 0.595 0.059 4.155 0.000
Saglam 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
Sehirli Oy veren 6.36 | 100 1.078 0.108 3.577 0.000
Sehirli Oy vermeyen 5.58 99 1.906 0.192
Takipgi Oy veren 6.66 | 100 0.670 0.067 3.456 0.001
Takip¢i Oy vermeyen 6.07 99 1.567 0.157
Tecriibeli Oy veren 6.82 | 100 0.479 0.048 5414 0.000
Tecriibeli 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 473 99 1.800 0.181
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Sekil 15. C Partisi’ne Oy Verenlerle Vermeyenlerin Z Lideri’nin Marka Kisiligi
Algilarinin Degiskenler itibariyle Karsilastirllmasi
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5.2.7. Arastirmanin Yedinci Hipotezinin Test Edilmesi

Aragtirmanin yedinci hipotezi siyasi partiler ve liderler i¢in ayr1 ayri test

edilmistir.

H7a: Marka kisiligi boyutlarinin  belirlendigi 6rneklemde yer alan
katilimcilarin  demografik oOzellikleri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi

boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.

H7b: Marka kisiligi boyutlarinin  belirlendigi  6rneklemde yer alan
katilimcilarin - demografik o6zellikleri itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi

boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Demografik o6zellikleri farkli olan cevaplayicilarin siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlarmi farkli algilayip algilamadiklar1 bu bdliimde
incelenmistir. Oncelikle cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir itibariyle grup varyans
homojenligi test edilmistir. Bu test sonucuna gore standart Anova ya da Welch
Anova analizinden biri tercih edilecektir. Yapilan gézlem sonucunda gruplar arasi
fark oldugu takdirde ¢oklu karsilastirma analiziyle farkli ortalamalarina sahip marka
kisiligi boyutlar1 incelenecektir. Gruplarin varyans homojenliklerine gore g¢oklu
karsilastirma tablolarindan Scheffe ya da Games-Howell testleri tercih edilecektir.

Analizlerin yapildig1 6rneklemin biiyiikliigii 768 oldugundan 6rnek hatast %3.5’tir.

5.2.7.1. Arastirmanin H7a Hipotezinin Testi
Tez calismasmin yedinci hipotezinin bu béliimiinde farkli cinsiyetteki
cevaplayicilar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari

arasinda anlamli fark olup olmadig: test edilmistir.

Oncelikle Tablo 66°da goriilebilecegi gibi farkli gruplar igin siyasi partilerin

marka kisiligi boyutlarinin ortalamalarinin varyans homojenligi test edilmistir.
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Tablo 66. Cinsiyet itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarmn

Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamhhk
CAGDAS 2.363 11766 0.125
iKNA EDICI 0.059 1| 766 0.809
iDDIALI 16.938 11| 766 0.000
MILLIYETCI 0.787 1| 766 0.375
MUHAFAZAKAR 0.465 1| 766 0.495

Varyans homejenligi testinde anlamlilik degerleri “iddiali” boyutu icin
0,05’ten kiiclik oldugu i¢in gruplarin varyans homojenliginden s6z etmek miimkiin
olmamaktadir. Dolayistyla Tablo 67°de goriilen t degerleri homojen olmayan gruplar
icin ortaya ¢ikan degerlerden olusmustur. T testinde yer alan anlamlilik degerlerine

gore cinsiyet itibariyle partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 67. Cinsiyet Itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarimmn
Ortalama Farkinin T Testi

Anlamhhk
Faktorler t degeri sd (Cift Kuyruklu)
CAGDAS -4.843 766.000 0.000
IKNA EDICI -5.379 766.000 0.000
IDDIALI -6.148 766.000 0.000
MILLIYETCI -5.119 766.000 0.000
MUHAFAZAKAR -3.919 766.000 0.000

Farkin  detaylarim1  incelemek i¢in ortalama degerlerine bakmak
gerekmektedir. Tablo 68’de goriilebilecek degerlere gore erkek cevaplayicilar siyasi
partilerin ~ “cagdas” boyutunu kadin cevaplayicilara gore daha olumlu
algilamaktadirlar. Erkeklerin bu boyut i¢in ortalama degeri 4,80 olmusken kadinlar
itibariyle 4,14 olarak gerceklesmistir. Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarin
tamamini erkek katilimcilar kadin katilimcilara gére daha olumlu algilamislardir.
“Ikna edici” boyutu i¢in kadinlar 4,07, erkekler 4,78; “iddiali” boyutu i¢in kadilar
4,52, erkekler 5,22; “milliyet¢ci” boyutu i¢in kadinlar 4,57, erkekler 4,13;
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“muhafazakar” boyutu icin kadmlar 3,82, erkekler 4,25 ortalama degerlerine

sahiptirler. Genel olarak erkek cevaplayicilarin siyasi partilerin marka kisiliklerine

yonelik algilamalarinin kadin cevaplayicilara gore daha olumlu oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 68. Cinsiyet itibariyle Siyasi Partierin Marka Kisilizi Boyutlarinin

Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
kadin 289 4.146 1.871 0.110
CAGDAS erkek 479 4.806 1.806 0.083
kadin 289 4.078 1.738 0.102
iKNA EDICI erkek 479 4.785 1.784 0.081
kadin 289 4525 1.634 0.096
iDDIALI erkek 479 5.227 1.466 0.067
kadin 289 4572 1.464 0.086
MILLIYETCI erkek 479 5.132 1.475 0.067
kadin 289 3.824 1.441 0.085
MUHAFAZAKAR | erkek 479 4.254 1.493 0.068

Demografik o6zelliklerin siyasi partilerin marka kisiliginin algilanmasini

farklilagtirtp farklhilastirmadigini arastirdigimiz bu hipotezde yas itibariyle de

karsilagtirma yapilmistir. Tablo 69’da farkli yas gruplarinin varyans homojenligi

incelenmis ve tiim boyutlarinin anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu igin

gruplar arasi varyans homojenliginin saglandig1 goriilmiistiir.

Tablo 69. Yas itibariyle Siyasi Par erin Marka Kisiligi Boyutlarinin Varyans

Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamhhk
CAGDAS 1.115 5] 762 0.351
IKNA EDICi 2.150 5] 762 0.059
iDDIALI 1.637 5| 762 0.148
MILLIYETCI 1.915 5] 762 0.113
MUHAFAZAKAR 1.605 51 762 0.156
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Farkl1 yas gruplari arasinda varyans homojenligi saglandigi i¢in marka kisiligi
boyutlarinin ortalama farklarinin incelemek i¢in Tablo 70°de goriilebilecek standart
Anova degerlerinden faydalanilmistir. Anova tablosunda yer alan anlamlilik
degerlerine bakildiginda siyasi partilerin tiim marka kisiligi boyutlar1 arasinda farkli
yas gruplart itibariyle anlamli ortalama farki oldugu soylenebilir. Ortalama
farklarinin detayli bicimde irdelenmesi i¢in scheffe ¢oklu karsilastirma tablosundaki
degerler incelenmistir. Ancak bu hipotezde kullanilan ¢oklu karsilastirma tablolar
oldukega genis yer tuttugu icin arastirmanin eklerinde sunulmasi uygun goriilmiistiir.
Yas gruplari itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin incelendigi scheffe

tablosu Ek 16’da goriilebilir.

Tablo 70. Yas itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarimin Ortalama

Farkim irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhilik
Gruplar Arast 45.898 5 9.180 | 2.691 0.020
Gruplar I¢i 2599.791 762 3.412
CAGDAS Toplam 2645.690 767
Gruplar Arast 60.442 5 12.088 | 3.805 0.002
Gruplar i¢i 2420.721 762 3.177
IKNA EDICI Toplam 2481.162 767
Gruplar Arasi 34.005 5 6.801 | 2.800 0.016
Gruplar i¢i 1850.606 762 2.429
IDDIALI Toplam 1884.611 767
Gruplar Arasi 39.963 5 7.993 | 3.639 0.003
Gruplar I¢i 1673.447 762 2.196
MILLIYETCI Toplam 1713.410 | 767
Gruplar Arast 31.043 5 6.209 | 2.840 0.015
Gruplar I¢i 1665.610 762 2.186
MUHAFAZAKAR | Toplam 1696.653 767

Ek 16’daki ¢oklu karsilastirma tablosundaki anlamlilik degerlerine istinaden
“cagdas” ve “iddiali” boyutlarmin farkli yas gruplarinca benzer bi¢cimde algilandig
sOylenebilir. Bir baska deyisle bu iki boyutun ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark

yoktur.
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L IN13

Yas gruplan itibariyle “Ikna edici”, “milliyet¢i” ve “muhafazakar” boyutlari
arasinda ise anlamli ortalama fark: tespit edilmistir. “Ikna edici” boyutunda 36-44
yas grubu ile 18-26 ve 63 ve lizeri yas gruplarn arasinda anlamli fark
gozlemlenmistir.  Tablo 71°deki ortalama degerleri incelendiginde 36-44 yas
grubunun “ikna edici” boyutundaki ortalamasi 4,19 iken 18-26’nin 4,73, 63 ve {izeri
yas grubunun ise 5,94’tiir. Bir bagka ifadeyle 36-44 yas grubundaki cevaplayicilar,
siyasi partilerin “ikna edici” boyutunu 18-26’yla 63 ve iizeri yas gruplarindaki

cevaplayicilara gére daha olumsuz algilamaktadirlar.

“Milliyeteilik” boyutunda ise 36-44 yas ve 18-26 yas gruplart arasinda
anlamli ortalama farki vardir. 36-44 yas grubunun bu boyut i¢in sahip oldugu
ortalama 4,70’ken, 18-26 yas grubunun 5,19 olmustur. Dolayisiyla 18-26 yas
grubuna ait cevaplayicilar siyasi partileri, 36-44 yas grubundakilere nazaran

“milliyet¢i” boyutunu daha olumlu algilamaktadirlar.

“Muhafazakar” boyutunda da 36-44 yas ve 18-26 yas gruplarina ait
cevaplayicilar itibariyle anlamli ortalama farki vardir. 36-44 yas grubunun
“muhafazakar” boyutu i¢in ortalama degeri 3,93 olmusken, 18-26 yas grubunun
ortalamasi 4,37 olmugtur. Bir baska ifadeyle 18-26 yas grubundaki cevaplayicilar 36-
44 yas grubundakilerle karsilagtirildiginda “muhafazakar” boyutunu daha olumlu

olarak algilamaktadirlar.

Yas gruplari itibariyle anlaml farklarin oldugu tiim siyasi parti marka kisiligi
boyutlarinda 36-44 yas grubundaki cevaplayicilar siyasi partileri diger yas
grubundakilere nazaran daha olumsuz algilamaktadirlar. Bu durumun detaylari

arastirmanin sonug¢ boliimiinde degerlendirilecektir.
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Tablo 71. Yas itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Ortalama

ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Yas N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
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 lizeri 11 5.587 1.979 0.597
CAGDAS Toplam 768 4,558 1.857 0.067
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 4178 1.870 0.213
63 ve tizeri 11 5.945 1.429 0.431
IKNA EDiCi Toplam 768 4519 1.799 0.065
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 tizeri 11 5.987 1.439 0.434
iDDIALI Toplam 768 4,963 1.568 0.057
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 tizeri 11 5.782 1.381 0.416
MILLIYETCI Toplam 768 4.921 1.495 0.054
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 tizeri 11 4.636 1.730 0.522
MUHAFAZAKAR | Toplam 768 4.092 1.487 0.054

Egitim seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kisilikleri boyutlarinin

arasinda anlamli fark olup olmadiginin arastirilmasindan o6nce farkli egitim
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seviyelerine sahip gruplarin varyans homojenligi test edilmistir. Tablo 72’de
goriilebilecek anlamlilik degerlerine gore “cagdas” boyutunun degeri 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in gruplar aras1 varyans homojenliginden s6z edilememektedir. Dolayisiyla

gruplar arasi olasi fark irdelenirken Welch Anova tablosundan faydalanilacaktir.

Tablo 72. Egitim Seviyeleri Itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Boyutlarimin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamhlik
CAGDAS 2.620 4| 763 0.034
iKNA EDICi 2.284 4 | 763 0.059
iDDIALI 1.449 41 763 0.216
MILLIYETCI 2.328 4 | 763 0.055
MUHAFAZAKAR 1.147 4 | 763 0.333

Tablo 73’te goriilebilecek Welch Anova testi sonucglarina gore “cagdas”,
“ikna edici”, “iddiali” ve “milliyet¢i” boyutlarinin ortalamalarinda egitim
seviyelerine gore anlamli farklar bulunmaktadir. “Muhafazakar” boyutunda ise

anlaml farka rastlanamamustir.

Tablo 73. Egitim Seviyeleri Itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkin irdeleyen Welch Anova Testi

Faktorler istatistik (a) sdil sd2 Anlamhhk

CAGDAS 9.003 4.000 144.993 0.000
IKNA EDICi 6.111 4.000 143.638 0.000
IDDIALI 2.563 4.000 143.088 0.041
MILLIYETCI 4,535 4.000 142.539 0.002
MUHAFAZAKAR 2.213 4.000 145,515 0.070

Egitim seviyelerine gore farklilik gosteren dort boyutun detayli bicimde
incelenmesi i¢in Ek 17’de bulunan Games-Howell ¢oklu karsilastirma tablosundan
ve Tablo 74’te yer alan ortalama degerlerinden faydalanilacaktir. Bu baglamda,

egitim seviyeleri itibariyle, “cagdas”, ikna edici”, “iddiali” ve “milliyetci

boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir. “Muhafazakar” boyutu iginse
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herhangi bir fark tespit edilememistir. Farkin bulundugu gruplarin ortalama
degerlerine bakildiginda “cagdas” boyutunda {iniversite grubuyla ilkokul, ortaokul ve
lise egitimine sahip cevaplayicilarin bulundugu gruplar arasinda ortalama farki
vardir. Bu boyutta {iniversite grubunun ortalamasi 4,10, ilkokul, 5,12, ortaokul, 4,70,

lise grubunun ortalamasi ise 4,62’dir.

“lkna edici” boyutu incelendiginde ilkokul grubuyla, lise, iiniversite ve
yiiksek lisans/doktora gruplari arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Bu gruplarin
ortalama degerlerine bakildiginda ilkokul grubunun “ikna edici” boyutu igin
ortalamast 5,04, lise 4,51, universite, 4,17, yiliksek lisans / doktora grubunun
ortalamas1 ise 4,03’tiir. “Ikna edici” boyutunda da egitim seviyesi yiikseldikce

ortalama diismektedir.

“Iddial’” boyutunda ise ilkokul grubunun ortalamasi 5,29 iken iiniversite
grubunun ortalamasi 4,29 olmustur. “Iddial’” boyutunun ortalamas: {lkokul mezunu
olan cevaplayicilarin degerlendirmelerinde {iniversite mezunlarina gore daha

yiiksektir.

Siyasi partilerin “milliyet¢i” boyutunun ortalamalari incelendiginde ilkokul
ve Universite mezunu cevaplayicilarin algist arasinda anlamli fark oldugu tespit
edilmistir. Ilkokul mezunlarinin bu boyut igin ortalamasi 5,25, {iniversite
mezunlarininki ise 4,63 olmustur. Dolayisiyla tiim boyutlarda oldugu gibi
“milliyet¢i” boyutunda da egitim seviyesi arttikca boyut ortalamasinin azaldig

gbzlemlenmistir.
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Tablo 74. Egitim Seviyeleri Itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Egitim N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
ilkokul 153 5.120 1.851 0.150
ortaokul 127 4.709 1.942 0.172
lise 237 4.623 1.806 0.117
Giniveriste 228 4.102 1.787 0.118
yiiksek lisans/doktora 23 3.814 1.380 0.288
CAGDAS Toplam 768 4558 1.857 0.067
ilkokul 153 5.044 1.842 0.149
ortaokul 127 4,593 1.862 0.165
lise 237 4519 1.818 0.118
Univeriste 228 4175 1.662 0.110
yiiksek lisans/doktora 23 4.030 1.438 0.300
iKNA EDICi Toplam 768 4519 1.799 0.065
ilkokul 153 5.298 1.544 0.125
ortaokul 127 4917 1.691 0.150
lise 237 4.942 1.570 0.102
Giniveriste 228 4.788 1.510 0.100
yliksek lisans/doktora 23 4.938 1.311 0.273
iDDIALI Toplam 768 4.963 1.568 0.057
ilkokul 153 5.259 1.487 0.120
ortaokul 127 5.024 1.581 0.140
lise 237 4.937 1.543 0.100
{iniveriste 228 4.639 1.371 0.091
yiiksek lisans/doktora 23 4.757 1.281 0.267
MILLIYETCI Toplam 768 4.921 1.495 0.054
ilkokul 153 4.314 1.514 0.122
ortaokul 127 4,252 1.523 0.135
lise 237 4.034 1.511 0.098
tiniveriste 228 3.943 1.441 0.095
yiiksek lisans/doktora 23 3.804 1.108 0.231
MUHAFAZAKAR | Toplam 768 4.092 1.487 0.054

Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar farkli cinsiyet, yas ve
egitim gruplarina ait cevaplayicilar itibariyle incelenmistir. Meslek gruplart itibariyle
incelemenin yapilabilmesi i¢in 6nce grup varyanslarinin homojenligi test edilmistir.
Tablo 75’te goriildiigii gibi tim boyutlar i¢in anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik
oldugu icin Ho hipotezi kabul edilmistir. Bir baska ifadeyle, bu boyutta yer alan
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meslek gruplarinin varyanslart homojendir. Dolayisiyla siyasi partilerin marka
kisiliklerinin ortalamasinin farkliliklar1 incelenirken standart Anova tablosu

kullanilacaktir.

Tablo 75. Meslekler itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhhk
CAGDAS 1.140 8 | 759 0.334
iKNA EDICI 1.502 8 | 759 0.153
iDDIALI 1.814 8 | 759 0.071
MILLIYETCI 1.933 8 | 759 0.052
MUHAFAZAKAR 0.541 8| 759 0.826

Tablo 76’daki Anova tablosuna gore farkli meslek gruplar itibariyle,
“cagdas”, ikna edici”, “iddiali”, “milliyet¢ci” ve ‘“muhafazakar” boyutlarinin
ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir. Farklarin hangi gruplar arasinda ortaya
ciktigini gormek icin Ek 18’de bulunan scheffe coklu karsilastirma tablosu

incelenmistir.

Bu inceleme sonucunda “cagdas” ve “muhafazakar” boyutlarinda herhangi
bir anlamli ortalama farki tespit edilmezken, “ikna edici”, “iddial’” ve “milliyet¢i”
boyutlarinda ev hanimiyla esnaf ve oOgrenci gruplart arasinda anlamli fark

gbzlemlenmistir.

Farklarin bulundugu gruplar itibariyle siyasi partilerin marka kisiliklerinin
ortalamalar1 Tablo 77°de goriilebilir. Bu tabloya gore “ikna edici” boyutunda ev
hanimi grubunun ortalamasi 3,82, 6grenci grubunun 4,84 ve esnaf grubunun 4,92
olmustur. Ev hanimlarina gore siyasi partilerin ikna edici boyutunun ortalamasi

Ogrenci ve esnaf grubunda bulunan cevaplayicilara gore daha diistiktiir.

207



Tablo 76. Meslekler itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Ortalama Farkim Irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhlik
Gruplar Arasi 61.983 8 7.748 | 2.276 0.021
Gruplar I¢i 2583.707 759 3.404
CAGDAS Toplam 2645.690 | 767
Gruplar Arasi 84.772 8 10.597 | 3.356 0.001
Gruplar Ici 2396.390 | 759 3.157
IKNA EDICI Toplam 2481.162 767
Gruplar Arasi 77.655 8 9.707 | 4.077 0.000
Gruplar Ici 1806.956 | 759 2.381
IDDIALI Toplam 1884.611 767
Gruplar Arasi 64.671 8 8.084 | 3.721 0.000
Gruplar I¢i 1648.739 759 2.172
MILLIYETCI Toplam 1713.410 | 767
Gruplar Arasi 42.322 8 5.290 | 2.427 0.014
Gruplar I¢i 1654.331 759 2.180
MUHAFAZAKAR | Toplam 1696.653 767

Scheffe tablosuna goére “iddiali” boyutunda da ev hanimlariyla esnaf ve
Ogrenci gruplar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda anlamh
ortalama farki bulunmaktadir. Bu baglamda, ev hanimi olan cevaplayicilarin
“iddial1” boyutundaki ortalamalar1 4,21, esnaf grubunun 5,21 ve 6grenci grubunun
5,23 olmustur. “Ikna edici” boyutunda oldugu gibi ev hamimlari esnaf ve &grenci
gruplarindaki cevaplayicilara gore iddiali boyutunun ortalamasini daha diisiik
degerlendirmislerdir. Siyasi partilerin “milliyet¢i” boyutunda da diger boyutlardakine
benzer bir durum s6z konusudur. Ev hanimi grubunun ortalamasi 4,36, esnaf
grubunun 5,26 ve 6grenci grubunun 5,24 olmustur. Bir baska ifadeyle “ikna edici” ve
“iddial’” boyutlarinda oldugu gibi “milliyet¢i” boyutunda da ev hanimlar siyasi
partileri esnaf ve O6grenci grubundakilere gére daha olumsuz algilamaktadir. Bu
sonu¢ daha Once cinsiyete yonelik karsilagtirmalarda ¢ikan sonugla tutarlidir. Keza,
cinsiyet itibariyle siyasi partilerin marka kisilikleri boyutlarinin karsilastirildig t test

analizinde kadinlarin siyasi parti algilar1 erkeklere gore daha olumsuzdur.
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Tablo 77. Meslekler itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Std.
Faktorler Meslek N Ortalama | Std. Sapma Hata
sanayici/tiiccar 16 4.494 1.633 0.408
esnaf 127 4.927 1.904 0.169
0zel sektor calisani 154 4.492 1.791 0.144
is¢i 75 4.728 2.04 0.236
6grenci 101 4.769 1.727 0.172
emekli 58 4.541 1.95 0.256
memur 35 4.192 1.746 0.295
ev hanimi 95 3.972 1.738 0.178
diger 107 4.551 1.909 0.185
CAGDAS Toplam 768 4.558 1.857 0.067
sanayici/tiiccar 16 4.35 1.752 0.438
esnaf 127 4.928 1.935 0.172
Ozel sektor ¢alisani 154 4.355 1.737 0.14
isci 75 4.579 1.949 0.225
ogrenci 101 4.845 1.618 0.161
emekli 58 4.452 1.921 0.252
memur 35 4.454 1.599 0.27
ev hanimi 95 3.82 1.683 0.173
diger 107 4.624 1.712 0.165
IKNA EDICI Toplam 768 4,519 1.799 0.065
sanayici/tliccar 16 4.964 1.251 0.313
esnaf 127 5.214 1.712 0.152
Ozel sektor ¢alisant 154 4.879 1.534 0.124
is¢i 75 5.131 1.612 0.186
ogrenci 101 5.231 1.364 0.136
emekli 58 4.845 1.687 0.221
memur 35 4.833 1.345 0.227
ev hanimi 95 4.218 1.579 0.162
diger 107 5.182 1.433 0.139
IDDALI Toplam 768 4.963 1.568 0.057
sanayici/tliccar 16 4.688 1.47 0.367
esnaf 127 5.261 1.566 0.139
Ozel sektor ¢alisant 154 4.843 1.449 0.117
isci 75 5.075 1.54 0.178
ogrenci 101 5.248 1.285 0.128
emekli 58 4.814 1.668 0.219
memur 35 4.526 1.479 0.25
ev hanimi 95 4.364 1.404 0.144
diger 107 4.933 1.464 0.141
MILLIYETCI Toplam 768 4,921 1.495 0.054
sanayici/tliccar 16 3.859 1.44 0.36
esnaf 127 4.339 1.447 0.128
6zel sektor ¢alisani 154 3.916 1.405 0.113
isci 75 4.033 1.605 0.185
ogrenci 101 4.29 1.448 0.144
emekli 58 4.06 1.499 0.197
memur 35 3.893 1.439 0.243
ev hanimi 95 3.697 1.435 0.147
diger 107 4.374 1.581 0.153
MUHAFAZAKAR Toplam 768 4.092 1.487 0.054
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Gelir seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kisilikleri boyutlarinin

arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirilmadan farkli gelir seviyelerine sahip

gruplarin varyans homojenligi test edilmistir.

Tablo 78. Gelir Seviyeleri Itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhhk
CAGDAS 0.953 6| 761 0.456
iKNA EDICI 1.465 6 | 761 0.187
iDDIALI 1.204 6 | 761 0.302
MILLIYETCI 1.410 6| 761 0.208
MUHAFAZAKAR 1.434 6| 761 0.199

Tablo 78’de yer alan tiim boyutlarin anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik

oldugu icin gruplar arasi1 varyans homojenligi mevcuttur. Dolayisiyla, gruplar arasi

fark olup olmadigini irdelerken standart Anova tablosundan faydalanilmistir.

Tablo 79. Gelir Seviyeleri Itibariyle Siyasi Partilerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkim Irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhilik
Gruplar Arasi 20.301 6 3.383 | 0.981 0.437
Gruplar i¢i 2625.389 761 3.450
CAGDAS Toplam 2645.690 | 767
Gruplar Arasi 22.575 6 3.763 | 1.165 0.323
Gruplar i¢i 2458.587 761 3.231
IKNA EDICI Toplam 2481.162 767
Gruplar Arasi 18.332 6 3.055 | 1.246 0.281
Gruplar i¢i 1866.279 761 2.452
IDDIALI Toplam 1884.611 767
Gruplar Arast 16.565 6 2.761 | 1.238 0.284
Gruplar Igi 1696.845 761 2.230
MILLIYETCI Toplam 1713.410 | 767
Gruplar Arast 13.556 6 2.259 | 1.022 0.410
Gruplar i¢i 1683.098 761 2.212
MUHAFAZAKAR | Toplam 1696.653 767
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Gelir seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalama
farkinin irdelendigi Tablo 79’daki Anova tablosunda bulunan anlamlilik degerlerinin
tamami 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in higbir marka kisiligi boyutunun ortalamasi
arasinda anlamh fark gozlemlenememistir. Bir baska ifadeyle gelir seviyeleri farkli
olan cevaplayicilarin siyasi partileri algilama bi¢imi arasinda anlamli bir fark tespit

edilememistir.

H7a hipotezinin test edildigi bu boliimde farkli cinsiyet, yas, egitim, meslek
ve gelir gruplarinda yer alan cevaplayicilarin siyasi partilerin marka kisilikleri
ortalamalar1 incelenmistir. Gergeklestirilen testler sonucunda cinsiyet, yas, egitim ve
meslek gruplarindaki farklilik siyasi partilerin marka kisiliklerinin algilanmasinda
anlamli farkliliga yol agmistir. Ancak degisik gelir seviyelerine sahip cevaplayicilar
itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi ortalamalar1 arasinda anlamli fark

bulunamamastir.

Yapilan analizler sonucunda Hé6a hipotezi kismen kabul edilmistir.

5.2.7.2. Arastirmanin H7b Hipotezinin Testi

Tez calismasinin yedinci hipotezinin ilk boliimiinde farkli demografik
ozelliklere sahip cevaplayicilar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi
ortalamalarinda farklilik olup olmadigi arastirilmisti. Bu bdliimiinde ise aym
demografik farkliliklarin siyasi partilerin liderlerinin marka kisiligi algilamalarinda
farka yol a¢ip agmadiklar1 incelenmistir. Bu inceleme daha 6nceki boliimde oldugu

gibi cinsiyetle baglamis ve yas, egitim, meslek ve gelir seviyeleriyle devam etmistir.

Farkli cinsiyet grubundaki cevaplayicilarin siyasi liderleri birbirlerinden farkli
algilayip algilamadiklarim1 analiz edilmeden once Tablo 80’de goriilebilecegi gibi
farkli gruplar icin varyans homojenligi test edilmistir. Varyans homejenligi testinde
anlamlilik degerleri “ilkeli” ve “ikna edici” boyutlari i¢in 0,05ten kii¢lik oldugundan

gruplarin varyans homojenliginden s6z etmek miimkiin olmamaktadir.
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Tablo 80. Cinsiyet itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamlihk
ILKELI 5.933 1| 766 0.015
iKNA EDICI 6.335 1| 766 0.012
MUHAFAZAKAR 0.133 1| 766 0.716

Dolayisiyla Tablo 81°de homojen olmayan gruplar icin ortaya ¢ikan t
degerleri kullanilmigtir. T testinde yer alan anlamlilik degerlerine gore cinsiyet
itibariyle siyasi liderlerin tiim marka kisiligi boyutlari arasinda anlaml fark oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 81. Cinsiyet itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin
Ortalama Farkim irdeleyen T Testi Ozeti

Anlamhhk
Faktorler t degeri sd (Cift Kuyruklu)
ILKELI -4.014 579.662 0.000
IKNA EDICI -4.671 587.576 0.000
MUHAFAZAKAR -3.122 617.130 0.002

Tablo 82°deki ortalama degerleri incelendiginde “ilkeli” boyutu i¢in kadin
grubunun ortalamas1 4,42, erkek grubunun ortalamasi 4,97 olmustur. “Ikna edici”
boyutu i¢inse kadin grubunun ortalamasi 4,46, erkek grubunun ortalamasi 5,06
olarak gerceklesmistir. Ortalama degeri olarak “muhafazakar” boyutunda degerler
birbirine diger boyutlarda oldugunda daha yakindir ancak yine kadin grubunun

ortalamasi 4,03 olarak 4,37 olan erkek grubu ortalamasindan daha diisiiktiir.

Benzer bir durum siyasi partilerin marka kisiligi i¢in yapilan testte ortaya
¢ikmis ve tlim boyutlar itibariyle kadin grubunun marka kisiligi ortalamasi erkek
grubunun ortalamasindan daha diisiik olmustur. Bir baska ifadeyle kadin
cevaplayicilar gerek siyasi partilerin gerekse siyasi liderlerin marka kisiliklerini
erkek cevaplayicilardan daha olumsuz algilamaktadirlar. Bu durum arastirmanin

sonug boliimiinde detayli olarak irdelenmistir.
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Tablo 82. Cinsiyet itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
kadin 289 4.4285 1.87944 0.11056
ILKELI erkek 479 4.9787 1.77315 0.08102
kadin 289 4.4693 1.73642 0.10214
IKNA EDICI erkek 479 5.0643 1.66609 0.07613
kadin 289 4.0355 1.44091 0.08476
MUHAFAZAKAR | erkek 479 4.3732 1.47121 0.06722

Cinsiyet itibariyle siyasi liderin marka kisiligi ortalamalarindaki farklar
incelenmis ve yas itibariyle fark olup olmadigi analiz edilmeye baslanmadan 6nce

farkli yas gruplarinin varyans homojenligi test edilmistir.

Tablo 83. Yas itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Varyans

Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamlihk
ILKELI 1813 | 5| 762 0.108
IKNA EDICI 3.646 | 5| 762 0.003
MUHAFAZAKAR 1.769 5| 762 0.117

Yapilan test sonucu Tablo 83’te goriilecegi gibi “ikna edici” boyutunun
anlamlilik degeri 0,003tiir. 0,05’ten kiiglik olan bu anlamlilik degerinden dolay:
farkli yas gruplarinin varyans homojenligi saglanamamis ve liderlerin marka kisiligi
boyutlarinin ortalamalarinda fark olup olmadigimi irdelemek igin Tablo 84’te

goriilebilecek Welch Anova degerlerinden faydalanilmistir.

Tablo 84. Yas itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin Ortalama
Farkim irdeleyen Welch Anova Testi

Faktorler istatistik (a) sdl sd2 Anlamlilik

ILKELI 1.641 5.000 94.201 0.157
IKNA EDICI 4.680 5.000 95.890 0.001
MUHAFAZAKAR 2.834 5.000 93.876 0.020
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Welch Anova tablosundaki anlamlilik degerlerine gore farkli yas gruplari

itibariyle “ikna edici” ve “muhafazakar” boyutlarinin ortalamalarinda anlamli fark

tespit edilmistir. Bu farkin irdelenmesi i¢in Ek 19°da bulunan Games-Howell ¢oklu

karsilastirma testi kullanilmistir. Coklu karsilastirma tablosunda siyasi liderin “ikna

edici” boyutunda 63 ve ilizeri yas grubuyla 54-62, 45-53 ve 36-44 yas gruplar

arasinda anlamli farkin bulundugu goriilmiistiir. Ayrica “muhafazakar” boyutunun

ortalamalarinda da 54-62 ve 18-26 yas gruplarn arasinda anlamli fark tespit

edilmistir.

Tablo 85. Yas itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarimin Ortalama

ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Yay N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
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 lizeri 11 5.8434 1.90367 0.57398
fLKELI Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611
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 iizeri 11 6.1875 1.2537 0.3780
iKNA EDICI Toplam 768 4.8404 1.7162 0.0619
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 iizeri 11 4.9091 1.8448 0.5562
MUHAFAZAKAR | Toplam 768 4.2461 1.4681 0.0530

Aralarinda fark bulunan yas gruplarimin tasidigi ortalama degerleri Tablo

85’te goriilebilir. Buna gore “ikna edici” boyutunda 63 ve {izeri grubunun ortalamasi
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6,18, 54-62 grubunun 4,36, 45-53 grubunun 4,80, 36-44 yas grubunun ortalamasi da
4,62°dir.

Siyasi liderlerde oldugu gibi siyasi partilerin marka kisiligi algilar
arastirilirken de 63 ve lizeri yas grubundakilerin degerlendirmelerinde “ikna edici”

boyutunun ortalamasi diger gruptakilerin degerlendirmelerine gore daha diistiktii.

54-62 ve 18-26 yas gruplar itibariyle “muhafazakar” boyutundaki ortalama
farklarina bakildiginda 18-26 yas grubundakiler 4,52 ortalama degeriyle, 54-62
grubunda 3,90 degerine sahip cevaplayicilara gore siyasi liderlerin “muhafazakar”
boyutunun ortalamasimi daha diisiik degerlendirmislerdir. Yas gruplar1 itibariyle
siyasi partilerin marka kisiligi algilamalarinda da 18-24 yas grubundaki

cevaplayicilar i¢in benzer bir durum s6z konusu olmustur.

Egitim seviyeleri itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigi arastirilmadan Once degisik egitim
seviyelerine sahip cevaplayicilarin bulundugu gruplarin varyans homojenligi test
edilmistir. Tablo 86’da goriilebilecegi gibi “ilkeli”, “ikna edici” ve “muhafazakar”
boyutlarinin anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in gruplar arasinda varyans

homojenligi oldugundan s6z edilebilir.

Tablo 86. Egitim Seviyeleri Itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamhihk
ILKELI 1.070 4| 763 0.370
iKNA EDICI 1.002 4 | 763 0.406
MUHAFAZAKAR 0.606 4| 763 0.658

Tablo 87°de yer alan Anova anlamlilik degerlerine gore egitim seviyesi
itibariyle “ilkeli” ve “ikna edici” boyutlarinin ortalamalar1 anlamli olarak farklidir.
Farklarin detaylarini irdelemek i¢in scheffe tablosuna bakilmis ve “ilkeli” boyutunda

ilkokul ve ftniversite mezunu cevaplayicilar arasinda anlamli ortalama farklar
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oldugu goriilmiistir. Siyasi liderlerin “ikna edici” marka kisiligi boyutunun
ortalamalarinda da ilkokul ve iiniversite mezunu cevaplayicilar arasinda anlamli fark

vardir.

Tablo 87. Egitim Seviyeleri Itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkini irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi E Anlamhihk
Gruplar Arasi 71.710 4 17.928 5.465 0.000
Gruplar I¢i 2503.004 763 3.280
ILKELI Toplam 2574.715 767
Gruplar Arasi 42.767 4 10.692 3.681 0.006
Gruplar Ici 2216.279 | 763 2.905
IKNA EDICI Toplam 2259.046 767
Gruplar Arasi 9.235 4 2.309 1.072 0.369
Gruplar Ici 1643.879 763 2.154
MUHAFAZAKAR | Toplam 1653.113 767

Bu durumda egitim seviyeleri itibariyle marka kisiligi boyutlar1 arasinda fark
olup olmadig1 standart Anova testiyle irdelenmistir. Farkliliklarin detaylariin
incelenmesi ise Ek 18’de yer alan scheffe c¢oklu karsilastirma tablosundaki

degerlerden faydalanilarak gerceklestirilmistir.

Farkli egitim seviyesine sahip cevaplayicilarin, siyasi liderlerin “ilkeli” ve
“ikna edici” marka kisiligi boyutlarindaki ortalama farklarini incelemek icin Tablo

88’deki ortalama ve standart sapma degerlerine bakilmigstir.

Siyasi liderlerin “ilkeli” boyutunda ilkokul mezunu cevaplayicilarin
ortalamasi 5,20 iken iiniversite mezunu olanlarin ortalamasi 4,84 olmustur. Bu
degerlere bakarak ilkokul mezunlar1 siyasi liderlerin “ilkeli” marka kisiligi
boyutunun  ortalamasim1  liniversite = mezunlarna  gére daha  yiliksek

degerlendirmislerdir.
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“Ikna edici” boyutunda ise ilkokul mezunu olanlarin ortalamas: 4,30 iken

liniversite mezunu olan cevaplayicilarin ortalamast 4,93 olmustur. Ortalama

degerlerine bakildiginda “ikna edici” boyutunda ortaya ¢ikan durum “ilkeli”

boyutundakinden farklidir. Her iki boyutta da ortalamalar arasinda anlamli fark

ilkokul ve iiniversite mezunlar1 arasinda ¢ikmistir. Ancak “ilkeli” boyutununun

ortalamas: ilkokul mezunlarinin degerlendirmelerinde daha yiiksekken “ikna edici”

boyutunun ortalamasi ise liniversite mezunlarinin degerlendirmelerinde daha yiiksek

olmustur.

Tablo 88. Egitim Itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarmmn

Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Egitim N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
ilkokul 153 5.2084 1.86445 0.15073
ortaokul 127 4.8416 1.90999 0.16948
lise 237 5.2084 1.86445 0.11437
Giniveriste 228 4.8416 1.90999 0.11889
yiiksek lisans/doktora 23 4.8718 1.76069 0.31990
ILKELI Toplam 768 4.3821 1.79522 0.06611
ilkokul 153 4.3092 1.53420 0.14739
ortaokul 127 4.7716 1.83217 0.15261
lise 237 5.1593 1.82309 0.10740
Univeriste 228 4.9370 1.71986 0.11159
yiiksek lisans/doktora 23 4.9103 1.65337 0.31059
iKNA EDICi Toplam 768 45126 1.68492 0.06193
ilkokul 153 47147 1.4895 0.1169
ortaokul 127 4.8404 1.7162 0.1255
lise 237 4.3595 1.4461 0.0956
univeriste 228 4.3819 1.4138 0.1007
yiiksek lisans/doktora 23 4.2426 1.4723 0.2729
MUHAFAZAKAR | Toplam 768 4.1239 1.5207 0.0530

Farkl1 egitim seviyelerine sahip cevaplayicilarin marka kisilikleri ortalamalari

incelenmistir. Meslek gruplan itibariyle incelemenin yapilabilmesi i¢in 6nce grup

varyanslarinin homojenligi test edilmistir. Tablo 89’da goriildiigii gibi tiim boyutlar

icin anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiiktiir.

Siyasi partilerin marka kisiligi
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ortalamalar1 test edilirken ortaya cikan test sonucunda oldugu gibi farkli meslek
gruplar itibariyle siyasi liderlerin marka kisiliginin varyans homojenligi testinde de
Ho hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla, siyasi liderlerin marka Kkisiliklerinin

ortalamasinin farkliliklar1 incelenirken standart Anova tablosu kullanilmastir.

Tablo 89. Meslekler itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sd1 | sd2 | Anlamhlik
ILKELI 0.505 8 | 759 0.853
IKNA EDICI 0.872 8 | 759 0.540
MUHAFAZAKAR 0.938 8 | 759 0.484

Tablo 90°daki Anova tablosuna gore farkli meslek gruplar itibariyle, “ilkeli”,
“ikna edici” ve “muhafazakar” boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.
Farklarin hangi gruplar arasinda ortaya ¢iktigini gormek i¢in Ek 19°da bulunan

scheffe ¢coklu karsilastirma tablosu incelenmistir.

Tablo 90. Meslekler itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Ortalama Farkim irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhilik
Gruplar Arasi 67.056 8 8.382 | 2.537 0.010
Gruplar I¢i 2507.659 759 3.304
ILKELI Toplam 2574.715 767
Gruplar Arasi 58.847 8 7.356 | 2.538 0.010
Gruplar I¢i 2200.199 759 2.899
IKNA EDICI Toplam 2259.046 767
Gruplar Arasi 34.536 8 4.317 | 2.024 0.041
Gruplar i¢i 1618.577 759 2.133
MUHAFAZAKAR | Toplam 1653.113 767

Bu inceleme sonucunda Anova tablosunda tiim boyutlarda anlamli fark

¢ikmis olsa da scheffe tablosunda sadece “ikna edici” boyutunun ortalamasi meslek

gruplarina gore farklilasmistir. Bir baska ifadeyle, ev hanimi ve esnaflar arasinda

liderlerin “ikna edici” marka kisiligi boyutunu algilamada anlaml fark olusmustur.
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Tablo 91. Meslekler itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlarinin

Ortalama ve Standart Sapma Degerlerinin Ozeti

Faktorler Meslek N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
sanayici/tiiccar 16 4.8715 1.63573 0.40893
esnaf 127 5.1365 1.79233 0.15904
6zel sektor calisani 154 4.8063 1.82814 0.14732
isci 75 4.9756 1.95008 0.22518
ogrenci 101 4.9934 1.73079 0.17222
emekli 58 47222 1.90970 0.25076
memur 35 4.2937 1.80144 0.30450
ev haninu 95 4.2023 1.74578 0.17911
diger 107 4.6101 1.85752 0.17957
fLKELI Toplam 768 4.7716 1.83217 0.06611
sanayici/tiiccar 16 4.9648 1.45147 0.36287
esnaf 127 5.1412 1.81732 0.16126
6zel sektor calisan 154 4.7926 1.6499 0.1330
isci 75 4.9658 1.7804 0.2056
dgrenci 101 5.0891 1.6104 0.1602
emekli 58 4.7899 1.8367 0.2412
memur 35 45571 1.5412 0.2605
ev haninu 95 4.2230 1.7144 0.1759
diger 107 4.8791 1.6618 0.1607
IKNA EDICI Toplam 768 4.8404 1.7162 0.0619
sanayici/tiiccar 16 4.2188 1.4285 0.3571
esnaf 127 4.5709 1.3725 0.1218
6zel sektor ¢alisani 154 4.0974 1.4584 0.1175
isci 75 4.3533 1.4848 0.1714
dgrenci 101 4.4158 1.4884 0.1481
emekli 58 4.0733 1.5153 0.1990
memur 35 3.8071 15172 0.2564
ev haninu 95 4.0105 1.3279 0.1362
diger 107 4.2897 1.5831 0.1530
MUHAFAZAKAR | Toplam 768 4.2461 1.4681 0.0530

Tablo 91°deki meslekler itibariyle siyasi liderlerin “ikna edici” marka kisiligi
boyutlarinin ortalama degerlerine bakildiginda ev hanmimi olan cevaplayicilarin
ortalamasi 4,2, esnaf olan cevaplayicilarin ortalamasi ise 5,14’tiir. Siyasi partilerin

marka kisiligi boyutlarinin meslek gruplarina gore farklilagip farklilasmadigr test
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edilirken de ev hanimlariin algilarinin  diger meslek gruplarina mensup
cevaplayicilara nazaran olumsuz oldugu goriilmiistii. Ancak siyasi liderlerin marka
kisiligi algilar test edilirken sadece bir boyutta fark ortaya ¢ikmisken, siyasi partiler
icin yapilan test sonucunda ev hanimlar iic marka kisiligi boyutunu diger meslek

grubuna mensup cevaplayicilara gore farkli algilamiglardi.

Gelir seviyelerinin siyasi liderlerin marka kisiligi algilarini farklilastirip
farklilastirmadig1 analiz edilirken tipki diger demografik ozellikler incelenirken
oldugu gibi gruplar arasi1 varyansin homojenligi test edilmistir. Test sonuglar1 Tablo
92’de goriildiigli gibi tiim boyutlar i¢in anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu

icin gruplarin varyanslarinin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 92. Gelir Seviyeleri Itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Varyans Homojenligi Testi

Faktorler Levene Degeri | sdl | sd2 | Anlamlihk
ILKELIQ 1.169 6 | 761 0.321
iKNA EDICi 1.165 6 | 761 0.323
MUHAFAZAKAR 0.821 6 | 761 0.554

Grup varyanslar1 homojen oldugundan liderlerin marka kisiligi boyutlarinin
ortalama farklar1 olup olmadig1 incelenirken standart Anova tablosundan
faydalanilmistir. Tablo 93’teki standart Anova tablonun anlamlilik degerlerine gore
siyasi liderlerin hi¢bir marka kisiligi boyutunun ortalamasi farkli gelir gruplarina

mensup cevaplayicilar itibariyle farklilasmamaktadir.
Gelir seviyelerinin siyasi partilerin marka kisiligi algisim1 farklhilastirip

farklilastirmadigi test edilirken de ayni sonug ortaya ¢ikmis ve gelir seviyesinin

herhangi bir alg1 farkina yol agmadigi goriilmiistiir.
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Tablo 93. Gelir Seviyeleri Itibariyle Siyasi Liderlerin Marka Kisiligi

Boyutlarinin Ortalama Farkini Irdeleyen Anova Testi

Kareler Kareler
Toplami df Ortalamasi F Anlamhlik
Gruplar Arasi 15.624 6 2.604 | 0.774 0.590
Gruplar I¢i 2559.091 761 3.363
ILKELI Toplam 2574.715 767
Gruplar Arasi 21.927 6 3.654 | 1.243 0.282
Gruplar Ici 2237119 | 761 2.940
IKNA EDICI Toplam 2259.046 767
Gruplar Arasi 8.645 6 1.441 | 0.667 0.677
Gruplar Ici 1644.468 | 761 2.161
MUHAFAZAKAR | Toplam 1653.113 767

H7b hipotezinde de H7a hipotezinde oldugu gibi cinsiyet, yas, egitim, meslek

gruplart itibariyle marka kisiligi boyutlarinin ortalamalarinda anlamli fark ortaya

cikmigken, gelir gruplari itibariyle anlamli farka rastlanamamustir.

H7b hipotezi cinsiyet, yas, egitim, meslek seviyeleri i¢in kabul edilmisken,

gelir seviyesi i¢in red edilmistir. Dolayisiyla H7b hipotezi kismen kabul edilmistir.

221



6. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarini ortaya
cikarmak bu tez c¢aligmasinin temel amacimi olusturmaktir. Bu tez calismasinda
partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarininin birbirleriyle olan iliskisi ve bu
boyutlarin se¢menlerin sempatizanlik seviyesi, siyasi bilgi seviyesi ve demografik

Ozelliklerine gore olas1 farklari incelenmistir.

Arastirmanin amaglarina deginirken konunun siyasal igerikli olmasi nedeniyle
tez calismasinin amacinin ne olmadiginin da hassasiyetle vurgulanmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Bu arastirmada 2007 secimlerinde iilke barajini asarak meclise
girmis siyasi partilerin 6zelinde, Tiirk siyasetine 6zgii marka kisiligi Olcekleri
gelistirmek miimkiin olmustur. Tiirk siyasetinde aktif rol alan siyasi partileri
arastirmaya dahil etmeden senaryo mantig1 c¢ergevesinde varsayimsal siyasi partiler
olusturup, cevaplayicilarin bu partilerin marka kisiliklerini degerlendirmeleri
istenebilirdi. Ancak, varsayimlara dayanilarak betimlenen siyasi partilerin ve
liderlerinin marka kisiligi algilarin1 6lgmeye calismanin, cevaplayicilar tarafindan
karmagik bulunacagini diisiiniilerek bu alternatif degerlendirilmemistir. Bir kez daha
hatirlatmak gerekir ki, arastirmanin amaci mevcut siyasi partiler ve liderler hakkinda
siyasal igerikli ¢ikarimlar yapmak degil, onlarin ozelinde siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi Olgegini gelistirmektir. Ancak gelistirilen bu 06lgegin
genellenmesi ve siyasi tercihlerin belirlenmesinde birincil faktér oldugunun iddia
edilmesi dogru olmayabilir. Ciinkii Tiirk siyasetini sekillendiren ve siyasal pazarlama
konusu disinda kaldigr i¢in deginilmesine gerek goriilmeyen bir¢ok konu bashigi

vardir.

Aragtirmanin  kisitlar1  boliimiinde tez c¢alismasi sirasinda ortaya c¢ikan
metodoloji ve orneklemle ilgili kisitlardan s6z edilmistir. Aragtirmanin sonuglarina
deginmeden 6nce sozii edilen kisitlar1 kisaca tekrarlamak ve tez ¢alismasinin hipotez
testleri bolmiinde ortaya cikan kisitlart bu boliimde ifade etmek uygun bulunmustur.

Bu baglamda, siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi dlgeklerinin degisen siyasal
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konjonktiirde yeniden test edilmesinin gerekliligini bir kez daha vurgulamak

gerekmektedir.

Hipotez testleri sirasinda ortaya ¢ikan kisitlardan s6z etmek gerekirse siyasi
partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarinin elde edildigi faktor analizlerinde
siklikla kullanilan varimax rotasyonu yerine equamax rotasyonu tercih edilmistir.
Varimax rotasyonu formiil geregi faktorler i¢indeki degiskenlerin faktor yiiklerinin
yiiksek olmasini saglarken faktorler icinde yer alan degiskenlerin sayisinin da fazla
olmasma yol agmaktadir. Arastirmamizda yer alan degisken sayisinin 62 olmasi
dolayisiyla varimax rotasyonunun kullanildigir analizde 6zellikle birinci faktorde
degisken yigilmast s6z konusu olmustur. Bu durum faktoriin adlandirilmasi ve
anlamli bi¢imde yorumlanmasini zorlagtirmistir. Bu durumdan 6tiirii equamax
rotasyonu tercih edilmistir. Ortaya ¢ikan sonug, nadir kullanilan bu rotasyon
yonteminin  bizim arastirmamizda faktorlerin  kolay adlandirilmasint = ve
yorumlanmasini saglamistir, ancak faktor yiikleri goreli olarak diisiik olmustur.
Ornek biiyiikliigiiniin 768 olmas1 0.50’nin iizerindeki faktor yiiklerini anlamli kilsa
da equamax rotasyonu sonucunda ortaya ¢ikan durumu arastirmanin kisitlarindan

birisi olarak not etmek gerektigi diistiniilmiistir.

Bir diger kisit ise marka kisiligi boyutlar1 arasindaki anlamli farklarin
arastirildigr Anova analizi sirasinda ortaya ¢ikmistir. Analizin yapildig1 gruplar arasi
varyans benzerligi ve normal dagilimin saglanmasinin Anova analizinin varsayimlari
arasinda yer aldig1 bilinmektedir. Ancak aragtirmamizda zaman zaman Sl¢lim yapilan
gruplarda varyans homojenligi ve normal dagilim kosullar1 saglanamamistir. Bu
durumda fark analizlerini parametrik olmayan bir analizle yapmak yerine Welch
Anova tablosundan faydalanmayi tercih etmis bulunmaktayiz. Ayrica, Welch Anova
tablosu sonucunda ortaya ¢ikan anlamli farklarin detaylart da Games-Howell ¢oklu
karsilagtirma tablosuyla incelenmistir. Games-Howell analizi “type I”” hatanin tespiti
konusunda tam olarak gii¢lii bir analiz olmasa da varyans homojenliginin
saglanamadigr durumlarda istatistiki olarak en etkin sonuglart veren c¢oklu

kargilagtirma yontemi oldugu bilinmektedir. Arastirmanin kisitlar1 arasinda bazi
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gruplarda varyans homojenligi ve normal dagilimin saglanamamasi da ifade

edilmistir.

Hipotez testleri sirasinda ortaya ¢ikan son bir kisit ise 6rnek biiyiikliikleri ile
ilgili olmustur. Sempatizanlik seviyesi itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka
kisiligi boyutlar1 arasindaki olas1 anlamli farkin arastirildigi hipotezde aragtirmanin
orneklemi destekledigi siyasi partinin anketini dolduran cevaplayicilardi. Bu
hipotezin testi sirasinda 6rnek biyiikliigii 41 olmustur. Dolayisiyla 6rnek tolerans
diizeyi %15,5 olarak gerceklesmistir. Bu hipotezin testi sirasinda ortaya ¢ikan yiiksek
tolerans diizeyleri sempatizanlik seviyeleri itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin
marka kisiligi boyutlar1 arasindaki anlamli farkin ya da test sonuclarinin yaniltict
olabilecegi sdylenebilir. Bu durumun arastirmanin bir digeri kisit1 olarak not edilmesi

gerekir.

Arastirmanin kisitlar1 boliimiinde yer almayan, analizlere yonelik kisitlar da
ifade edildikten sonra elde edilen bulgularin, akademik agidan, iilkemizde gelecekte
yapilacak bazi siyasal pazarlama arastirmalarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica ¢alismamizda ortaya ¢ikan marka kisiligi Olge8i ve diger bulgular, siyasi
partilerin ve liderlerinin marka stratejilerini gelistirirken kullanacaklar1 pazarlama

arglimanlarindan biri olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin Bulgularimin Ozeti

Tez ¢alismamizda, test edilen hipotezlerin sonuglart ve elde edilen bulgular
bu boliimde sunulmustur. Ancak sonu¢ ve bulgular1 paylasmadan 6nce Orneklerin
demografik ozellikleri ve giivenilirlik analizlerine iliskin bulgular 6zetlenmis,
ardindan siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin elde edildigi

faktor analizleri irdelenerek hipotez testleri bulgularina gegilmistir.

Veri toplama siireci sonunda A, B ve C Partisi’nin anketlerini 400’er kiginin

cevaplamasiyla toplam 1200 kisilik bir 6rnekleme ulasilmistir. Her 400 kisilik
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grubun i¢inde ise 100 A Partisi, 100 B Partisi, 100 C Partisi ve 100 diger partilerin
sempatizanlar1 bulunmaktadir. Her cevaplayict bir parti ve liderinin marka kisiligi
algisin1 degerlendirmistir. 1200 kisilik 6rneklemin %43’ kadinlardan, %57’si de
erkeklerden olusmaktadir. Oran itibariyle ana kiitlenin cinsiyet dagilimini tam olarak
yansitmasa da oldukca yaklastigi sdylenebilir. Ozellikle yedinci hipotezde cinsiyet
itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi algisinda olas1 farklilagmanin

incelendigi diisiiniildiiglinde, cinsiyetin dengeli dagilimi1 6nem tasimaktadir.

Veri toplama siirecinde ankete katilan katilimcilarin %50’den fazlas1 18-35
yas arasinda yer almaktadir. 53 yas lstli cevaplayicilarin oran1 da yaklasik %10
civarindadir. Tirkiye’nin gen¢ niifusu diisliniildiigiinde ana kiitlenin dagilimina
yaklasabilir ancak farkli yas gruplarinin 6rnek biiyiikliigiiniin homojen olmamasi
sorunu s0z konusudur. Egitim seviyesi itibariyle cevaplayicilarin sadece iigte biri

tiniversite ve {istii egitim seviyesine sahiptir.

Orneklemin meslek gruplar itibariyle de dengeli bir dagilima sahip oldugu
sOylenebilir ancak gelir gruplar1 arasinda bir dengesizlik oldugu gozlemlenmektedir.
Cevaplayicilarin %57°si 1000 TL ve alt1 gelire sahip olduklarim1 beyan etmisken,
%31’inin geliri 1000 - 2000 TL arasindadir. Bu durumda farkli gelir gruplarinda

bulunan cevaplayicilarin sayisinin dengeli olmadig1 sdylenebilir.

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiliklerinin irdelendigi kesfedici faktor
analizi sonuglarina ge¢gmeden Once faktor analizinde kullanilan orneklemin
ozelliklerini belirtmek gerekir. 1200 kisilik ana Orneklemden cevaplayicilarin
destekledikleri siyasi partilerin dagilimi 2009’daki yerel secimlerdeki il meclis
tiyeleri oranina gore kotalanarak, tesadiifi olarak secilmistir. Clinkii faktor analizi
sonucu ortaya c¢ikan marka kisiligi boyutlarinin Tiirkiye’deki siyasi partileri ve
liderlerinin algilarin1 ifade edecegi ig¢in, Orneklemin oy tercihi dagiliminin
Tiirkiye’nin son se¢imlerdeki oy dagilimini temsil etmesi gerektigi diisliniilmiistiir.
So6zii edilen tesadiifi secim sonucunda, detaylar1 aragtirmanin 6rneklem ozellikleri

boliimiinde ifade edildigi iizere, ortaya 768 kisilik bir 6rneklem havuzu ¢ikmistir.
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Yeni Orneklem havuzunda yer alan, A, B ve C Parti’lerinin anketlerini
cevaplayanlarin demografik 6zellikleri ki kare yontemiyle test edilmis ve gruplarin
anlamli derecede benzerlik gosterdikleri sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla siyasi
partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda olas1 farklarin incelendigi
testlerde ortaya ¢ikan sonuglarin farkli demografik 6zelliklerden degil marka kisiligi

boyutlarindan ileri geldigi sOylenebilecektir.

Birinci hipotezin bulgularina gegmeden once 62 degiskenden olusan siyasi
partilerin ve liderlerin marka kisiligi Olc¢eklerinin igsel tutarliligi cronbach alfa
katsayisiyla analiz edilerek giivenilirlik testleri yapilmistir. Yapilan testler sonucunda
siyasi partilerin marka kisiligi 6l¢ceginin cronbach alfa degeri 0,988 olurken siyasi
liderlerin marka kisiligi 6lceginin katsayisi ise 0,989 olarak gerceklesmistir. Her iki
Olcekten de degisken cikarildiginda cronbach alfa katsayisinin artmadigr gortilmiis ve

Olgekler 62 degisken ile faktdr analizlerine uygun olduklari tespit edilmistir.

Tiirkiye’deki oy dagilimini temsil eden yeni 6rneklem olusturulduktan ve A,
B, C Part’lerinin anket gruplarinin demografik 06zelliklerinin benzerligi test
edildikten sonra marka kisiligi boyutlarinin arastirilacag: faktor analizine gegilmistir.
Siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka kisiligi Ol¢eklerinin gecerliligi iki ayri
kesfedici faktor analiziyle test edilmistir. Her iki faktor analizinde de %350’nin

altinda faktor yiiklerine sahip degiskenler analizden ¢ikarilmistir.

Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin belirlendigi faktor analizi
sonucunda ortaya cikan her bir faktoriin toplam varyansin ne kadarini agikladig:
belirtilmis ve faktorlerin tamami toplam varyansin %71,53 {inii agiklamistir. Ayrica
analizde kullanilan degiskenlerin birbiri arasindaki korelasyonu ve Olgege
uygunlugunun test edildigi KMO analizi sonucu ortaya ¢ikan deger 0,977 olmustur.
0,60 ve iistiiniin kabul edilebilir bir deger oldugu diisiiniildiigiinde KMO degerinin
Oonemi daha iyi anlagilabilir. 62 degiskenin yer aldig1 6lgekte analiz sonucunda bes

faktor altinda 36 degisken kalmistir.
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Siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin belirlendigi faktor analizi
sonucunda ortaya g¢ikan faktorler toplam varyansin %71,49’unun agiklamaktadir.
Uygunluk analizi sonucunda ortaya ¢ikan KMO degeri de 0,982°dir. Faktor analizi
sonucunda ii¢ marka kisiligi boyutu ortaya ¢ikmis ve 62 olan degisken sayis1 38’¢

inmistir.

“Cagdas”, “ikna edici”, “iddial1”, “milliyet¢i”, “muhafazakar” siyasi partilerin
marka kisiligi boyutlar1 olmusken, “ilkeli”, ikna edici” ve “muhafazakar” siyasi
liderlerin marka kisiligi boyutlarint meydana getirmektedir. Boyutlar itibariyle “ikna
edici” ve “muhafazakar” her iki marka kisiligi boyutunda da yer almaktadir.
Degiskenler bazinda bir inceleme yapildiginda cumhuriyet¢i, 6zgiirliik¢li, ¢agdas,
demokrat, kiltlirlii, milliyet¢i, egitimli, ilerici, mantikli, anadolulu, geleneklerine
bagli, iyi goriinlimlii, atak, hizli, iddiali, miicadeleci, atilgan, disa doniik, ikna edici,
takipge, hatip, iyi pazarlamaci, inat¢i, mago, muhafazakar, teslimiyet¢i olmayan,

zengin degiskenlerinin her iki marka kisiligi boyutunda da yer aldig1 gortilmektedir.

Marka kisiligi boyutlarindan “ikna edici” ve “muhafazakar” boyutlar1 her iki
olgekte de yer almaktadir. “Ikna edici” boyutu igerisindeki ortak degiskenler hatip,
1yi pazarlamaci, hizl, atak, atilgan, ikna edici, disa doniik, halkla i¢ ice, miicadeleci
olmusken; Maco, muhafazakar ve teslimiyet¢i olmayan ise ‘“muhafazakar”

boyutundaki ortak degiskenlerdir.

Siyasi partiler ve siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlart anlamli bigimde
faktorlenmistir. Literatiirde yer alan diger marka kisiligi calismalar1 (Aaker, 1997;
Ferrandi ve digerleri, 1999; Aaker ve digerleri, 2001; Caprara ve digerleri, 2001,
Suphellen ve Gronhaug, 2003; Sahin, 2006; Aksoy ve Ozsomer, 2007, Kurtulus,
2008) goz oOniinde bulunduruldugunda marka kisiligi boyutlarmin sayisi ve
icerigindeki degiskenler sadece arastirmanin yapildigr tilkedeki zaman, lisana ve
kiiltiirel 6zelliklere gore degismiyor, ayn1 zamanda marka kisiligi Olgiilen {riine

(ticari iirlin, kisi, tlke, siyasi iirin vb. gibi) gore de degiskenlik gdsteriyor.
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Siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiliklerinin anlamli bi¢imde boyutlara
ayrilmasi, marka kisiligi 6l¢eginin Tiirkiye’deki siyasal pazarlama faaliyetlerinde
marka kisiligi calismalarina 151k tutabilecedi goriilmiistiir. Ancak degisen siyasi

sartlar dogrultusunda 6lgegin yeniden test edilerek kullanilmasi gerekmektedir.

Siyasi partilerin ve liderlerinin marka kisiligi boyutlar1 faktor analizleri
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Marka kisiligi boyutlarinin tesadiifi hatadan ne kadar
bagimsiz oldugu ise giivenilirlik analiziyle arastirilmustir. I¢sel tutarliliga sahip bir
Olcekte yer alan her bir degiskenin Ol¢iilmek istenen konuyu oOlctiigii diigtiniliir,
dolayistyla giivenilir 6l¢egin farklt zamanlarda uygulandiginda istatistiki olarak
benzer sonuglar vermesi beklenir. Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlarinin igsel
tutarlilik analizi sonucunda elde edilen cronbach alfa degeri 0,975’tir. Sosyal
davraniglarla ilgili arastirmalarda 0,60’tan biiylik cronback alfa degerlerine sahip
Olgekler giivenilir olarak kabul edildigi (Hair ve digerleri, 1998: 117-118)
diistintildiiginde kesfedici faktdr analizi sonucunda ortaya cikan siyasi partilerin
marka kisiligi 6l¢egi oldukga gilivenilirdir. Ayn1 giivenilirlik testleri siyasi liderlerin
marka kisiligi boyutlarina da uygulanmis ve cronbach alfa degerinin 0,988 oldugu
goriilmustiir. Ek olarak, her iki marka kisiligi ol¢eginde bulunan boyutlardaki
herhangi bir degisken c¢ikarildiginda Olgegin cronbach alfa katsayisinmin artip
artmadig1 da Ol¢iilmiis ancak test sonucunda herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina

gerek olmadig1 goriilmiistiir.

Siyasi partilerin ve siyasi liderlerin marka kisilikleri boyutlar1 anlamli
bicimde faktorlenmis ve giivenilirlik testleri gergeklestirilmistir. Arastirmanin birinci
hipotez testini tamamlamak i¢in siyasi partiler ve siyasi liderler i¢in ayr1 ayri test
edilmis ve A, B ve C Parti’leri itibariyle marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olas1 fark
One Way Anova analiziyle arastirllmistir. Ancak marka kisiligi boyutlar1 arasindaki
fark arastirilmadan 6nce A, B ve C Parti’lerinin gruplar1 arasindaki varyans
homojenligi test edilmistir. Gruplar arasi varyans homojenligi saglanamadigi igin
metrik olmayan verilerle test yapilan analizlere bas vurmak yerine parametrik

olmayan testlerden daha giiclli, standart Anova analizinden daha giicsiiz Welch
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Anova tablosuyla (Welch, 1938; Keller ve digerleri, 2008: 8) gruplar arasi fark
aragtirilmugtir. Istatistiksel olarak anlamli farklarin ¢iktigi ve 6rnek biiyiikliiklerinin
istatistiksel olarak benzer olmadigi durumlarda Games-Howell ¢oklu karsilastirma
tablosundan faydalamilmistir (Field, 2000: 276; Powers, Lopez, 1986: 164-165;
Seaman ve digerleri, 1991: 577-586).

Yapilan analizler sonucunda A, B ve C Parti’leri itibariyle siyasi partilerin
marka kisiligi “ikna edici”, “iddiali”, “milliyet¢i” ve “muhafazakar” boyutlarinin
ortalamalarinda anlamli fark oldugu goriilmiistiir. Yapilan analizlerde “cagdas”
boyutunun ortalamasi itibariyle anlamli fark tespit edilmemistir. Dolayisiyla {i¢ siyasi

parti de ayn1 seviyede ¢agdas olarak algilanmaktadirlar.

“Ikna edici” boyutu itibariyle C Partisi’nin ortalamasmin A ve B Parti’lerinin
ortalamalarindan anlamli farki vardir. C Partisi, A ve B Parti’leriyle
karsilagtirildiginda cevaplayicilar tarafindan daha ikna edici olarak algilanmaktadir.
Boyutlarin icindeki en yiiksek ve en diisiik ortalama degerlerine sahip degiskenler
incelendiginde, disa doniik degiskeni itibariyle A Partisi 3,75 ile en diisiik ortalama
degerine sahiptir. Ayni boyut icerisinde hatip degiskeni itibariyle C Partisi 5,53 ile en

yiiksek ortalama degerine sahip olan siyasi parti olmustur.

“Iddiali” marka kisiligi boyutu agisindan ise A ve C Partileri arasinda anlamli
ortalama farki vardir ve “iddial’” boyutu itibariyle C Partisi’nin algis1 A Partisi’ne
gore daha olumludur. Bu boyutta yer alan takip¢i degiskeni itibariyle A Partisi
4,62’lik ortalamasi ile en diisiik ortalama degerine sahip olurken, C Partisi’nin 5,45

ortalamasiyla iddiali degiskeni itibariyle en yiiksek ortalama degerine sahiptir.

“Milliyetci” marka kisiligi boyutu itibariyle B Partisi’nin ortalamasmin A ve
C Partisi’nin ortalamalarindan anlamli derecede farkli oldugu tespit edilmistir. A ve
C Parti’lerinin milliyet¢i algis1 B Partisi’nin algisina goére daha olumludur.
“Milliyet¢i” boyutu igerisindeki milliyet¢i degiskeni i¢in A Partisi 5.78 degeriyle en
yiiksek, B Partisi ise 3,94 degeriyle en diisiik ortalama degerini almistir.
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“Muhafazakar” boyutu agisindan ii¢ partinin de marka kisiligi algilar1 anlamli
derecede birbirinden farklidir. Ortalama verileri incelendiginde goriilmiistiir ki,
cevaplayicilar tarafindan C Partisi sirasiyla A ve B Parti’lerine goére daha
muhafazakar olarak algilanmaktadir. C Partisi “muhafazakar” degiskenine ait 5.27
ortalama degeriyle bu boyutta en yiliksek degere sahip siyasi parti olmustur. B Partisi
ise yine ayn1 degiskene ait 2.71’lik ortalama degeriyle hem bu boyutta hem de tiim

boyutlardaki en diisiik ortalama degerine sahip siyasi parti olmustur.

Siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlarinin A, B, ve C Parti’leri agisindan
incelendiginde “ikna edici” ve ‘“muhafazakar” boyutlar1 itibariyle V, Y ve Z
Lider’lerinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark tespit edilmistir. “ilkeli” boyutu
ortalamasmin 'V, Y ve Z Lider’leri i¢in anlamli bigimde farklilasmamasi

cevaplayicilarin ii¢ lideri de “ilkeli” olarak algiladiklarini gostermektedir.

A Partisi’nin liderinin “Ikna edici” marka kisiligi boyutunun ortalamas1 B ve
C Parti’lerinin liderlerinin ortalamalarindan anlamli derecede farklidir. Bu boyutta A
Partisi 4.29, B Partisi 5.01 ve C Partisi 5.2 degerlerine sahiptir. Bir baska ifadeyle, V
Lideri’nin “ikna edici” algis1 Y ve Z Lider’lerine gore daha olumsuzdur. Bu boyut
itibariyle Z Lideri en olumlu marka kisiligi algisina sahiptir. Bu boyuttaki diga doniik
degiskeni itibariyle V Lideri 3,70 ortalamasiyla en diisiik degere sahipken hatip
degiskeni itibariyle Z Lideri 5,6’ lik ortalama degeriyle en olumlu algiya sahip siyasi

lider olmustur.

Siyasi liderlerin “muhafazakar” marka kisiligi boyutu incelendiginde ii¢
siyasi liderin sahip oldugu ortalamalarin birbirlerinden anlamli derecede farkh
oldugu goriilmiistiir. A Lideri’nin 4.24, B Lideri’nin 3.2 ve C Lideri’nin ise 5.10
ortalama degerlerini tasidiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla, siyasi parti anketlerini
cevaplayanlar bakimindan C Partisi’nin lideri en “muhafazakar” marka kisiligi
algisina sahipken, B Partisi’nin lideri en az “muhafazakar” marka kisiligi algisina

sahiptir. Bu boyutta yer alan maco degiskeni Y Lideri itibariyle 2,73 ile en diisiik
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ortalama degerine sahip olmusken, zengin degiskeni ise Z Lideri itibariyle 5,85 ile en

yiiksek ortalamaya sahip degisken olmustur.

Sempatizanlik seviyesi itibariyle A, B, C Parti’lerinin ve V, Y, Z Lider’lerinin
marka kisiligi boyutlar1 arasindaki olasi anlamli farkin arastirildigi bu hipotez
sonucunda siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda herhangi bir fark
goriilmezken, sadece V Lideri’nin marka kisiligi boyutlar1 arasinda fark tespit
edilmigtir. Ortaya cikan farklar da sadece “ilkeli” ve “muhafazakar” boyutlarinda

gerceklesmistir.

V Lideri’nin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari incelenirken “diistik”

sempatizanlik seviyesine sahip olan katilimcilarin  “ilkeli” boyutunu 6.03

13 2

ortalamayla, “orta” sempatizanlik seviyesine sahip olan katilimcilarin “ilkeli”
boyutunu 6.56 ortalamayla degerlendirdikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla, A Partisi’ni
destekleyen cevaplayicilardan “orta” sempatizanlik seviyesine sahip olanlar A
Partisi’nin liderini, “diisiik” sempatizanlik seviyesine sahip olanlara nazaran “ilkeli”
boyutu itibariyle daha olumlu algilamaktadir. Ortalamalar arasindaki farklar
“muhafazakar” boyutu icin incelendiginde yiiksek sempatizanlik seviyesine sahip
olanlarla orta ve diisiik sempatizanlik seviyesine sahip olanlar arasinda anlamli fark
vardir. Ortalama degerlerine goz gezdirildiginde “yiiksek” seviyeye sahip olanlarin
“muhafazakar” boyutu ortalamasi 4.42 iken, orta seviyedekilerin ortalamasi 5.32 ve
diisiik sempatizanlik seviyesine sahip olanlarin ortalamast 5.41 olmustur.
“Muhafazakar” boyutunda cevaplayicilar sempatizanlik seviyesi yiikseldikce
“muhafazakar” boyutunun ortalamas: azalmustir. Iki marka kisiligi boyutunda ortaya
cikan duruma bakildiginda sempatizanlik seviyesi yiiksek olan A Partisi destekg¢ileri
yiiksek olmayanlara gore liderlerinin “ilkeli” boyutunu daha yiiksek ortalamayla
degerlendirmisken  “muhafazakar”  boyutunu  daha  diisik  ortalamayla

degerlendirmislerdir. Bu durumda muhafazakarhgim V Lideri'ne duyulan

sempatizanlig artiran bir faktdr olmadig1 yorumu yapilabilir.
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A, B, C Parti’leriyle Z ve Y Lider’lerinin marka kisiligi boyutlar1 arasinda ise
sempatizanlik seviyesi bakimindan herhangi bir farka rastlanamamistir. Dolayisiyla,

H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Genel bir yorum yapmak gerekirse, farkli sempatizanlik seviyeleri “ikna
edici” boyutunu hi¢ bir lider icin etkilememistir. Bunun yaninda sempatizanlik
seviyesi yiikseldik¢ce V Lideri’nin “ilkeli” boyutunun ortalamasi yiikselmistir. Ancak
sempatizanlik seviyesi arttikkca V Lideri’nin “muhafazakar” boyutunun ortalamasi
diigmiistiir. Z ve Y Lideri’yle tiim partilerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamasi
arasinda sempatizanlik seviyesi bakimindan herhangi bir fark goriilmemistir. Bir
basgka ifadeyle A, B, C Parti’leriyle Y ve Z Lideri’nin algilarin etkileyebilecek tiim
faktorler farkli sempatizanlik seviyelerince benzer bi¢imde degerlendirilmektedir.
Liderlerinden bagimsiz ideolojileri olan siyasi partiler i¢in bu durumu daha
aciklanabilir olmaktadir. Ancak Y ve Z Lideri’nin diger liderlerden ayrilmasi ve tiim
sempatizanlik seviyeleri itibariyle benzer algiya sahip olmasinin sebepleri farkli bir

arastirmada detayli bi¢imde incelenmelidir.

Siyasi bilgi seviyeleri itibariyle siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi
boyutlarin1 farkli algilayip algilamadiklar1 bu bdliimde incelenmistir. “Diisiik”,
“orta” ve “yiiksek” siyasi bilgi seviyesine sahip cevaplayicilarin siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark tespit
edilememistir. Bir baska ifadeyle, ankete katilanlar siyasi bilgi seviyelerinden
bagimsiz olarak partilerin ve liderlerin marka kisiligi boyutlarin1 benzer bigimde

algilamaktadirlar.

Arastirmanin  literatiir ~ boliimiinde  se¢gmenlerin  giderek  rasyonel
degerlendirmelerden uzaklasarak duygulara yonelik mesajlar1 daha kolay
igsellestirdikleri ve siyasi kararlarini akil silizgecinden ziyade duygu siizgecinden
gecirerek verdiklerini (Smith, 2009; De Charnatony, 2002; Batra, vd., 1993;
Newman, 1999; De Vries, 2007) aktarmistik. Dolayisiyla arastirmamizin iiglingii

hipotezinde yer alan bulgulara gore de siyasi bilgi seviyesindeki degisiklikler hem
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siyasi partilerin hem de siyasi liderlerin marka kisiligi algilarinda farklilagmaya yol
acmamustir. Bu durum, onceki arastirmalarda ifade edildigi gibi se¢gmenlerin bilgiye

dayal1 ve rayonel siyasi ¢ikarimlarindan uzaklastig1 iddiasini1 desteklemektedir.

Dérdiincii hipotezde A, B ve C Parti’lerinin anketini dolduran cevaplayicilar
nezninde parti ve liderlerin marka kisilikleri arasindaki olasi anlamli fark degiskenler

bazinda incelenmistir.

A Partisi ve V Lideri’nin marka kisiliklerini ifade eden degiskenler
karsilagtirildiginda 24 degisken itibariyle parti ve liderin marka kisilikleri arasinda
fark oldugu goriilmektedir. Dordiincii hipotez testinin bu boliimiinde dikkat ¢ekici
nokta, egitimli ve teslimiyet¢i olmayan degiskenleri disinda kalan tiim degiskenlerde

A Partisi’nin marka kisiligine iligkin alg1 V Lideri’ninkinden daha olumludur.

Hipotezin B Partisi ve Y Lideri’nin marka kisiliklerinin karsilastirildig:
boliimde ortaya ¢ikan durum bir A Partisi ve V Lideri’nin karsilagtirildigi boliimden
gozle goriiliir bigimde farklhidir. Bu boliimde, grupgu, karizmatik, maco, profesyonel
ve teslimiyet¢i olmayan degiskenleri disinda kalan 57 degisken itibariyle B
Partisi’nin marka kisiligi algis1 Y Lideri’ninkinden farklidir. Ayrica sonucuna gore,
tecriibeli ve zengin degiskenleri disinda kalan tiim degiskenler itibariyle Y Lideri’nin
marka kisiligi algis1 B Partisi’ninkinden daha olumludur. A Partisi ve V Lideri
karsilastirildiginda ise iki degisken disindaki tiim degiskenler itibariyle A Partisi’nin

marka kisiligi algis1 daha olumluydu.

Bu hipotezin C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisiliklerinin karsilastirildigi
boliimiinde hicbir degisken itibariyle anlamli fark ortaya ¢ikmamistir. Bir bagka

ifadeyle C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisiligi benzer bicimde algilanmaktadir.
Dordiincti  hipotezi Ozetlemek gerekirse, A Partisi’nin marka kisiligi,

liderininkine gore anlamli farklarin bulundugu degiskenler itibariyle, daha olumlu

algilanirken Y Lideri’nin marka kisiligi B Partisi’ne gore aralarinda anlamli fark
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bulunan degiskenler itibariyle daha olumlu algilanmaktadir. C Partisi ve Z Lideri’nin
de marka kisilikleri ise benzer algiya sahiptirler. Bu durumda, C Partisi’nin marka
kisiligi bu partinin anketini cevaplayanlar nezninde Z Lideri’nin marka kisiligiyle

O0zdeslesmistir.

Arastirmanin besinci hipotezinde A, B ve C Parti’lerini destekleyenlerin
kendi siyasi partileri ve o partilerin liderlerlerinin marka kisilikleri algist
incelenmistir. Arastirmanin dordiincii ve besinci hipotezleri arasindaki tek fark
cevaplayicilarin destekledikleri parti dagilimiyla ilgilidir. Bu hipotezde sadece
destekledikleri partinin anketini dolduranlarin cevaplar1 dikkate alinmistir. Boylelikle
se¢cmenlerin oy tercihleri sirasinda siyasi partinin mi liderin mi marka kisiligi algisini

On plana ¢ikardiklar1 arastirilmistir.

Hipotez testinin ilk boliimiinde ortaya c¢ikan anlamlilik degerleri itibariyle
degisim odakli, disa doniik, egitimli, grupcu, klasik, mago, sabirli, vaatkar olmayan
degiskenleri disinda kalan 54 degisken itibariyle A Partisi’nin marka kisiligi algisiyla
V Lideri’ninkiler arasinda anlamli fark vardir. Bu degiskenlerin disinda kalan 54
degisken i¢in A Partisi ve V Lideri karsilagtirildiginda ortalamalarinda anlaml fark
gorlilmiistiir. Teslimiyet¢i olmayan degiskeni hari¢ diger 53 degisken itibariyle A

Partisi’nin marka kisiligi algis1 V Lideri’ninkinden daha olumludur.

B Partisi ve Y Lideri karsilastirildiginda ise cumhuriyet¢i, grupcu, inatgi,
karizmatik, liberal, milliyet¢i, sabirli, tecriibeli ve teslimiyetci olmayan degiskenleri
disinda kalan 53 degisken itibariyle B Partisi’nin marka kisiligi algisin1 olusturan
degiskenlerin ortalamasiyla Y Lideri’ninkiler arasinda anlamli fark vardir. Bu test
sonucunda dikkat c¢eken diger sonucg ise zengin disindaki anlamli fark olan tiim

degiskenlerde Y Lideri’nin marka kisiligi algis1 B Partisi’ninkinden daha olumludur.
C Partisi ve Z Lideri’nin marka kisiligi algilarinin karsilastirildigi bu boliimde

asi, cumhuriyetei, grupcu, hatip, hizli, iyl pazarlamaci, karizmatik, mago, samimi ve

titiz degigkenleri bazinda C Partisi’nin marka kisiligi algisiyla Z Lideri’nin marka

234



kisiligi algis1 arasinda anlamli fark vardir. Bu test sonucunda dikkat ¢eken diger
sonu¢ ise samimi degiskeni disindaki anlamli fark olan tiim degiskenlerde Z

Lideri’nin marka kisiligi algis1 C Partisi’ninkinden daha olumludur.

A Partisi’nin sempatizanlarinin nezninde partilerinin marka kisiligi algisiyla
liderlerinin algis1 arasinda Onemli fark tespit edilmistir ve partinin algis1 daha
olumludur. Bu durum B Partisi ve C Partisi i¢in ise farklidir. Bu iki partinin
sempatizanlar1 nezninde liderlerinin marka kisiligi algilar1 partilerininkinden daha
olumludur. Bir baska ifadeyle olasi lider degisiklikleri B ve C Parti’lerinde

destekgilerin algilarini olumsuz etkileyebilir.

Arastirmanin altinc1 hipotezinde siyasi partilere oy verenlerle vermeyenler
itibariyle partilerin ve liderlerin marka kisiligini olusturan degiskenlerin ortalamalari
arasinda anlamli fark olup olmadigi arastirlmistir. A Partisi i¢in yapilan analiz
sonucunda ortaya ¢ikan anlamlilik degerleri incelendiginde disa doniik, inat¢i, mago
degiskenleri hari¢ tiim degiskenlerin ortalamalarinda A Partisi’'ne oy verenlerle
vermeyenler arasinda anlamli fark oldugu tespit edilmistir. Anlamli fark tespit edilen
degiskenler arasinda sadece grupcu degiskeninin ortalamasi (oy veren: 5,10; oy
vermeyen: 5,81) A Partisi’ne oy vermeyenlerde daha yiiksektir. Diger degiskenlerde
beklenildigi gibi, oy verenlerin ortalamalari vermeyenler gore yiiksektir. Ancak A
Partisi’nin liderinin marka kisiligi degiskenleri incelendiginde ortaya dikkat c¢ekici
bir sonu¢ ¢ikmistir. Marka kisiligi 6lgeginde yer alan 62 degiskenden sadece 9 unun
ortalamalar1 arasinda A Partisi’ne oy verenlerle vermeyenler itibariyle fark vardir.
Farkin gozlemlendigi bu degislkenler Anadolulu, grupcu, karizmatik, klasik,
milliyet¢ci, muhafazakar, sabirly, titiz, vaatkar olmayan olarak siralanabilir. Anlamh
farkin ortaya ¢iktig1 degiskenler i¢inde grupcu degiskeni disindaki tiim degiskenlerde
sempatizan olanlarin ortalamas1 daha yliksektir. Ancak anlamli farkin ortaya
cikmadigr degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde 54 degiskenden 22’sinde V
lideri’nin algist A Partisi’ne oy vermeyenlerde daha yiiksek ¢ikmigtir. A Partisi’ne oy
verenler partinin marka kisiligini olumlu algilarlarken liderlerinin marka kisiligini ise

goreli olarak daha olumsuz algilamaktadirlar.
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Altinct hipotez B Partisi igin test edildiginde oy verenlerle vermeyenler
partiyi bilingli, ¢agdas, cumhuriyet¢i, degisim odakli, demokrat, devlet adami, disa
dontik egitimli, glvenilir, hatip, hizli, ikna edici, ilerici, ilkeli, iyi goriiniimlii,
karizmatik, klasik, kiltiirlii, lider, mago, mantikli, milliyet¢i, muhafazakar,
Ozgiurliik¢ii, planli, profesyonel, planli, sabirli, saglam, samimi, sehirli, tecriibeli,
temkinli, teslimiyet¢i olmayan, titiz degiskenleri itibariyle farkli algiladiklar1 ortaya
cikmistir. Gruplar arasinda anlamli farkin gézlemlendigi degislenlerin ortalamalar:
incelendiginde hatip, mago, milliyet¢i, teslimiyet¢i olmayan degiskenlerinde
sempatizan olmayanlarin ortalamasi yliksekken, geri kalan tiim degiskenlerde B
Partisi’ne oy verenler daha olumlu algilamaya sahiptirler. Bu degiskenler itibariyle
partinin algis1 partiye oy verenler nezdinde gelistirilmesi gerektigi sonucu

cikarilabilir.

B Partisi’ne oy verenler nezdinde liderleri i¢in alginin partinin algisina gore
olumlu oldugu soylenebilir. Asi, grupgu, hatip, klasik, liberal, vaatkar olmayan
degiskenleri disinda kalan 56 degisken itibariyle B Partisi’'ne oy verenlerle
vermeyenler Y Lideri’nin marka kisiligi algilar1 arasinda anlamli fark vardir ve
mago, milliyetci, muhafazakar, teslimiyet¢i olmayan, zengin degiskenleri disinda
kalan diger degiskenlerde B Partisi’ne oy verenler Y Lideri’nin marka kisiligini
partiye oy verenler vermeyenlere gore daha olumlu algilamaktadir. B Partisi’ne oy
verenler liderlerini  milliyet¢i, muhafazakar, mago ve zengin olarak
algilamamaktadirlar. Bu durum kolaylikla anlagilabilir ancak teslimiyet¢i olmayan
degiskeni itibariyle B Partisi’ne oy veremeyenlerden dahi daha olumsuz algilamalar:

bundan sonraki arastirmalarda detayli bigimde incelenmelidir.

C Partisi i¢in altinct hipotez test edildiginde ortaya ¢ikan anlamlilik degerleri
itibariyle asi, cumhuriyetci, grupcu, klasik, milliyet¢i ve vaatkar olmayan
degiskenleri disinda kalan tiim degiskenler itibariyle C Partisi’ne oy verenlerle
vermeyenler arasinda C Partisi’nin marka kisiligi algis1 bakimindan anlamli fark

vardir. Marka kisiligi algilar1 bakimindan anlamli farklarin bulundugu degiskenlerin
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ortalama degerleri incelendiginde tim degiskenler itibariyle C Partisi'ne oy
verenlerin algis1 vermeyenlere gore daha olumludur. Partinin liderinin marka kisiligi
algis1 bakimindan da benzer bir tablo s6z konusundur. Anlamlilik degerleri
incelendiginde cumbhuriyet¢i, klasik, milliyet¢i, tedbirli ve vaatkar olmayan
degiskenleri disinda kalan tiim degiskenler itibariyle C Partisi’'ne oy verenlerle
vermeyenler arasinda Z Lideri’nin marka kisiligi algis1 bakimindan anlamli fark
vardir ve tlim degiskenler itibariyle C Partisi'ne oy verenler Z Lideri’ni oy

vermeyenlere gore daha olumlu algilamaktadirlar.

Demografik o6zellikleri farkli olan cevaplayicilarin siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlarin1 farkli algilayip algilamadiklar1 bu boliimde
incelenmistir. Hipotez Oncelikle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 agisindan
test edilmistir ve arastirma farkli cinsiyetteki cevaplayicilar itibariyle siyasi partilerin
marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli fark olup olmadiginin test

edilmesiyle baglamistir.

Analiz sonuclarina gore “cagdas”, “ikna edici”, “iddiali”, “milliyet¢i” ve
“muhafazakar” boyutlar itibariyle, bir bagka ifadeyle tiim boyutlar agisindan, erkek
cevaplayicilarin siyasi partilerin marka kisiliklerine yonelik algilamalarmin kadin
cevaplayicilara gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Bu durumda goriilmektedir
ki, siyasal pazarlama otoriteleri kadinlarin nezninde partilerinin algilarin1 daha
olumlu hale getirmek i¢in pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekebilir. Kadinlarin

olumsuz algist ayn1 zamanda bir firsat1 da beraberinde getirmektedir.

Yas gruplar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki fark
test edildiginde “Ikna edici”, “milliyetci” ve “muhafazakar” boyutlar1 arasinda
anlamli ortalama fark: tespit edilmistir. “Ikna edici” boyutunun ortalamalarinda 36-
44 yas grubu ile 18-26 ve 63 ve lizeri yas gruplar1 arasinda anlaml fark tespit
edilmistir. 36-44 yas grubundaki cevaplayicilar, siyasi partilerin “ikna edici”
boyutunu 18-26’yla 63 ve {izeri yas gruplarindaki cevaplayicilara gore daha olumsuz

algilamaktadirlar. “Milliyet¢ilik” boyutununda 36-44 yas ve 18-26 yas gruplan
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arasinda anlamli ortalama farki vardir. 18-26 yas grubuna ait cevaplayicilar siyasi
partileri, 36-44 yas grubundakilere nazaran daha milliyet¢i olarak algilamaktadirlar.
“Muhafazakar” boyutunda da 36-44 yas ve 18-26 yas gruplarina ait cevaplayicilar
itibariyle anlamli ortalama farki vardir. 18-26 yas grubundaki cevaplayicilar 36-44

yas grubundakilerle karsilastirildiginda daha muhafazakar olarak algilamaktadirlar.

Yas gruplart itibariyle anlamli farklarin oldugu tiim marka kisiligi
boyutlarinda 36-44 yas grubundaki cevaplayicilar siyasi partileri diger yas
grubundakilerle karsilastirildiginda daha olumsuz algilamaktadirlar. Bu durumun
sebebleri diisiiniildiigiinde bu yas grubundaki cevaplayicilarin 1980’lerin baglarinda
genc yaslarda olduklar1 diisiiniildiigiinde o donemki olumsuz siyasi kosullardan
dogrudan ya da dolayl olarak etkilendikleri yorumu yapilabilir. Ozellikle “ikna
edici”, “milliyet¢i” ve “muhafazakar” boyutlarinda ortaya c¢ikan farkliliklar

diisiiniildiigiinde bu yorumun isabetli olma ihtimali artmaktadir.

Egitim seviyeleri itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki
olas1 fark arastirildiginda, “cagdas”, ikna edici”, “iddiali” ve “milliyet¢i”
boyutlarinda anlamli fark gozlemlenmistir. “Cagdas” boyutunda tiniversite grubuyla
ilkokul, ortaokul ve lise gruplarindaki cevaplayicilar arasinda algi farki vardir ve
siyasi partilerin c¢agdashk algis1 egitim seviyesiyle ters orantili seyretmektedir.
Egitim seviyesi arttitkca cevaplayicilar siyasi partileri daha az cagdas olarak
algilamaktadir. “Ikna edici” boyutu incelendiginde ilkokul grubuyla, lise, iiniversite
ve yiiksek lisans/doktora gruplari arasinda anlamli fark vardir. “ikna edici”
boyutunda da egitim seviyesi yiikseldik¢ce siyasi partiler daha az ikna edici
algilanmaktadir. “Iddial’” boyutunda ise ilkokul mezunu olan cevaplayicilar siyasi
partileri liniversite mezunu cevaplayicilara gore daha iddiali bulmaktadirlar. Tim
boyutlarda oldugu gibi “milliyet¢i” boyutunda da egitim seviyesi arttikca o boyutlar
nezninde alginin daha olumsuz oldugu goézlemlenmistir. Bu kadar belirgin bir
farkliligin ortaya ¢ikmasi ardindan konu iki boyutuyla detaylica aragtirilmalidir.
Birincisi, disiik egitim seviyesine sahip olanlar neden siyasi partileri olumlu

algilamaktadir? Ikincisi ise neden egitim seviyesi yiikseldikge partilerin marka algis
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azalmaktadir? Bu iki konu birbiriyle i¢ ige gecmistir ancak neden sonug iligkisi farkli

acidan irdelenmelidir diye yorumlanabilir.

Meslek gruplar itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki
fark incelenmis ve “ikna edici”, “iddiali” ve “milliyet¢i” boyutlarinda ev hanimiyla
esnaf ve Ogrenci gruplari arasinda anlamli fark gozlemlenmistir.  Boyutlarin
ortalamalarina gére ev hanimlari siyasi partileri 6grenci ve esnaf grubunda bulunan
cevaplayicilarina gére daha az ikna edici, iddiali ve milliyet¢i olarak
algilamaktadirlar. Bu durum cinsiyet itibariyle farkin arastirildigi boliimde ¢ikan
sonucu desteklemektedir. Test sonucunda kadinlar siyasi partileri erkeklere gore

daha az olumlu algilamaktaydilar.

Gelir seviyeleri itibariyle de siyasi partilerin marka kisiligi boyutlari
arasindaki olas1 fark arastirilmis ancak hicbir boyut i¢in farktan s6z etmek miimkiin
olmamistir. Bir bagka ifadeyle partilerin marka kisiligi boyutlarinin algis1 gelir

seviyeleri itibariyle degismemektedir.

Farkli demografik o6zellikler itibariyle siyasi partilerin marka kisiligi algilar
incelendikten sonra siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar1 da test edilmistir. Bu
baglamda cinsiyet itibariyle marka kisilikleri boyutlar1 incelenmis ve tipki siyasi
partilerin marka kisiliginde oldugu gibi tiim boyutlarda kadinlarin liderleri erkeklere
gore daha olumsuz algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu duruma bakildiginda kadinlarin

genel olarak siyasete bakiginin olumsuz oldugu sdylenebilir.

Yas gruplar itibariyle siyasi liderin marka kisiligi boyutlar1 incelendiginde
“ikna edici” boyutunun ortalamalarinda, 63 ve lizeri yas grubuyla, 54-62, 45-53 ve
36-44 yas gruplart arasinda anlamli farkin bulundugu goriilmiistiir. Ayrica
“muhafazakar” boyutunun ortalamalarinda da 54-62 ve 18-26 yas gruplar1 arasinda
anlaml fark tespit edilmistir. 63 ve iizeri yas grubuna mensup cevaplayicilar siyasi
liderleri anlamli farklarinin bulundugu diger yas gruplarina gore daha ikna edici

bulmaktadirlar. Siyasi liderlerde oldugu gibi siyasi partilerin marka kisiligi algilar
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arastirtlirken de 63 ve lizeri yas grubundaki cevaplayicilar diger gruptakilere gore
partileri daha ikna edici olarak algilamaktaydilar. Her iki test sonucu da beraber
degerlendirilecek olursa 63 ve iizeri yas grubundakiler liderlere ve partilere diger yas
grubundakilerden daha fazla giiveniyor ve onlari daha ikna edici buluyorlar. Yas

seviyesi diistiikge partilerin ikna edici algilarinin da diistigi goriilmektedir.

Yas gruplar itibariyle 18-24 yas grubundaki cevaplayicilar siyasi liderleri 54-
62 yas grubundakilere gore daha muhafazakar olarak algilamaktadirlar. Benzer
durum siyasi partilerin marka kisiligi algilamalarinda da goriilmiis ve 18-24 yas
grubundaki cevaplayicilarin, aralarinda fark olan diger gruba gore partileri daha
muhafazakar olarak algiladiklar1 goriilmiistii. Bu durumda 18-24 yas araligindaki
cevaplayicilarin muhafazakarliga bakisinin diger yas grubundakilere gore daha farkli

oldugu sdylenebilir.

Egitim seviyesi itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki
olas1 fark incelendiginde hem “ilkeli” boyutunun hem de “ikna edici” boyutunun
ortalamalarinda ilkokul ve iiniversite mezunu cevaplayicilar arasinda anlamli fark
vardir. Ilkokul mezunlari siyasi liderleri iiniversite mezunlarma gére daha ilkeli
bulmaktadirlar. “Ikna edici” boyutunda ise iiniversite mezunlarmmn algisi ilkokul
mezunlariinkine gore daha olumludur. Elde edilen veriler 15181nda egitim seviyesi
itibariyle genel bir yorum yapmak zordur c¢iinkii yiiksek egitim seviyesine sahip
cevaplayicilar “ilkeli” boyutunu daha olumsuz algilarken “ikna edici” boyutunu
daha olumlu algilamislardir. Bu durumun neden sonug iliskisi farkli bir aragtirmada

daha derinlemesine irdelenebilir.

Meslek gruplar itibariyle siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasindaki
fark incelendiginde ev hanimlar1 “ikna edici” boyutunu esnaf grubundaki
cevaplayicilara gére daha olumsuz algilamaktadir. Ev hanimlarinin siyasi partilerin
tic marka kisiligi boyutunu esnaflara gére daha olumsuz algiladig1 diistiniildiiglinde,
ev hanimlar1 liderleri goreli olarak partileri algiladiklarindan daha olumlu

algilamaktadirlar. Tabii, “ikna edici” boyutu bu karsilastirmanin diginda tutulmalidir.
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Ev hanimlar1 gerek siyasi partileri gerekse liderleri esnaflara gore daha az ikna edici

bulmaktadirlar.

Tim demografik ozellikler karsilastirildigi gibi gelir seviyesi itibariyle de
kargilastirma yapilmigs ancak siyasi liderlerin hi¢bir marka kisiligi boyutunun
ortalamalarinda anlamli farka rastlanamamistir. Tipk: siyasi partilerin marka kisiligi
boyutlarinda oldugu gibi gelir seviyesi itibariyle liderlerin algisinda herhangi bir

farklilik olusmamaktadir.

Onceki boliimlerde arastirmanin hipotezleri sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
detaylica incelenmistir. Bu boliimde her bir hipotezin sonucu genel hatlariyla
Ozetlenmistir:

1. Arastirmanin birinci hipotezinde siyasi partiler i¢in “cagdas”, “ikna
edici”, “iddiali”, “milliyet¢i” ve “muhafazakar” marka kisiligi
boyutlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlardan “ikna edici”, iddial1”,
boyutlari itibariyle A ve C Partileri arasinda, “milliyet¢i” boyutu
itibariyle B Partisi’yle A, C Parti’leri arasinda “muhafazakar”
boyutunun ortalamalari itibariyle de tiim partiler arasinda anlamli fark
tespit edilmistir. Siyasi partilerinde marka kisiligi algilar1 incelenmis
ve “ilkeli”, “iddial1” ve “muhafazakar boyutlar1 ortaya ¢ikmustir. “Ikna
edici” boyutunun ortalamalart itibariyle V Lideri, Y ve Z
Lider’lerinden, “muhafazakar” boyutunun ortalamalar itibariyle tiim
liderler birbirlerinden anlamli derecede farklidir. Dolayisiyla Hla,

H1b hipotezleri kabul edilmistir.

2. Arastirmanin ikinci hipotezinde sempatizanlik seviyeleri itibariyle A,
B, C Parti’lerinin, Z ve Y Lider’lerinin marka kisiligi boyutlarinin
ortalamalar1 arasinda bir fark gozlemlenemezken, V Lideri’nin
“ilkeli” ve “muhafazakar” boyutlarmin ortalamalar1 arasinda fark

goriilmistiir. Bu baglamda H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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. Ugiincii hipotezde siyasi bilgi seviyeleri bakimindan A, B, C Parti’leri
ve V, Y, Z Lider’lerinin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalari
arasinda anlamli fark tespit edilememistir. Dolayisiyla H3a ve H3b

hipotezleri red edilmistir.

. Arastirmanin dordiincii hipotezinde partilerin anketini cevaplayanlar
itibariyle partilerin ve liderlerin marka kisiligi algilar1 arasindaki olast
fark aragtirllmigtir. A, B Parti’leri ve V, Y Lider’lerinin marka kisiligi
Olcegindeki degiskenlerin ortalamalar1 arasinda fark goriilmiisken, C
Partisi ve Z Lideri’nin marka kisiligi algis1 bakimindan fark tespit

edilmemistir. H4a, H4b hipotezleri kabul; H4c hipotezi red edilmistir.

. Aragtirmanin besinci hipotezinde partileri destekleyenler itibariyle
partilerin ve liderlerin marka kisiligi algilar1 arasindaki olas1 fark
arastirllmistir. A, B, C Parti’leri ve V, Y, Z Lider’lerinin marka
kisiligini  Olgegindeki degiskenlerin ortalamalar1 arasinda fark
gorilmiistiir. Dolayisiyla, H4a, H4b ve H4c hipotezleri kabul

edilmistir.

. Arastirmanin altinc1 hipotezinde siyasi partilere oy verenlerle
vermeyenler itibariyle A, B, C Parti’leri ve V, Y, Z Lider’lerinin
marka kisiligini 6l¢eginde yer alan degiskenlerin ortalamalar1 arasinda

fark goriilmiistiir. Dolayisiyla, H6 hipotezi kabul edilmistir.

Son hipotezde demografik farkliliklar itibariyle siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 arasinda olasi
anlamli fark arastirilmistir. Her iki marka kisiligi 6lceginde de
cinsiyet, yas, egitim, meslek gruplar1 itibariyle anlamli fark
gorliilmiigken, gelir konusunda anlamh fark tespit edilmemistir.

Dolayisiyla H7a ve H7b hipotezleri kismen kabul edilmistir.
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Arastirma Sonu¢larinin Yorumlanmasi

Siyasi partiler ve liderleri her gecen giin segmen kitleleri tarafindan algilanis
bicimlerini yonetmeyi, onlarla duygusal temas kurmayi, kisa stireli ¢ikar iligkisi
yerine uzun vadeli iligki yoOnetimi gerceklestirmeyi ve marka imajlarini
giiclendirmeyi hedefledikleri bilinmektedir. Bu baglamda, siyasi partilerin ve
liderlerin marka kisiliklerinin hedef kitleleri tarafindan nasil algilandigini bilmeleri
ve olumlu marka kisiligi algist gelistirmeyi hedeflemeleri marka imajlarini
giiclendirme agisindan 6nem tasimaktadir. Bati Avrupa’da siyasi partilerin marka
kisilikleri etraflica arastirilmis ve gelistirilen Olgekler sayesinde siyasi partilerin
marka kisiligi boyutlar1 ortaya konmustur. Benzer aragtirmalarda siyasi liderlerin de
marka kisilikleri oldugu ifade edilmisse de bu konuyu derinlemesine arastiran
akademik caligmalar yapilmamigtir. Ancak uygulama noktasinda Bill Clinton, Tony
Blair, David Cameron ve Barack Obama’nin marka kisiliklerinin algisini yonetmek

adina calismalar i¢inde oldugu ifade edilmistir.

Bu tez calismasinda, Tirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerin marka
kisiliklerinin anlamli bigimde boyutlara ayrilip ayrilmadigr arastirilmis ve
Tiirkiye’deki siyasi partilerin ve liderlerin anlamli marka kisiligi boyutlar1 oldugu
goriilmiistiir. Tiirkiye’deki siyasi partilerin marka kisiliklerinin 36 degisken ve bes
boyutta, siyasi liderlerinin marka kisiliklerinin de 38 degisken ve ii¢ boyutta
algilandigin1 ortaya koymustur. Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar “cagdas”,
“ikna edici”, “iddial1”, “milliyet¢i”, “muhafazakar” olmusken, siyasi liderlerin marka
kisiligi boyutlar1 “ilkeli”, “ikna edici” ve “muhafazakar” olmustur. Tez ¢aligmasinin
sonuglart itibariyle ortaya ¢ikan siyasi partilerin marka kisiligi 6l¢eginin boyutlar
Ingiltere’de Smith’in gelistirdigi siyasi partilerin marka kisiligi dlceginde yer alan
marka kisiligi boyutlarindan farklilik igerir. ingiltere’de “samimi”, “heyecan verici”,
“yetkin”, “sofistike” ve “saglam” olarak alt1 boyut ortaya ¢ikmigtir. Farkliligin temel
sebebi arastirmada kullanilan degiskenlerin Tiirk¢e’de yer alan sifatlarla ve odak

grubu calismalariyla Tirk kiiltiiriine ve siyasi konjonktiirline uygun olarak

saptanmasidir. Bundan dolayidir ki, 6l¢egin giivenilirlik ve analizlere uygunluk
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testlerinin sonuglar1 yiiksek (Hair ve digerleri, 1999) ¢ikmistir. Bu tez ¢aligmasinda
gelistirilen siyasi liderlerin marka kisiligi 6l¢ceginde ise siyasi liderlerin marka kisiligi
Olcegi ilk defa bu aragtirmada gelistirildigi icin 6zglindiir ve boyutlar itibariyle

karsilastirma yapmak miimkiin degildir.

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kisilikleri anlamli bi¢gimde boyutlara
ayrildig1 gibi, arastirmada yer alan siyasi partiler ve liderleri itibariyle marka kisiligi

boyutlariin ortalamalari arasinda anlamli farklar oldugu da ortaya ¢ikmustir.

Siyasi partilerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda yer alan “cagdas” boyutu
disindaki tiim boyutlarda partiler arasinda anlamli fark ortaya ¢cikmistir. “Milliyete¢i”
boyutunda A Partisi en yiiksek ortalama degerine sahipken, “ikna edici”, “iddiali” ve
“muhafazakar” boyutlarinda C Partisi’nin marka kisiligi algis1 diger partilere gore
daha olumludur. Siyasi liderlerin marka kisiligi boyutlar1 arasinda yer alan “ilkeli”
boyutu itibariyle liderler arasinda anlamli fark gdzlemlenmezken “ikna edici” ve
“muhafazakar” boyutlari itibariyle siyasi liderler arasinda fark vardir ve Z Lideri tiim
marka kisiligi boyutlarinda en yiiksek ortalamaya sahip olmusken, V Lideri ise
“muhafazakar” boyutu disindaki diger boyutlarda en diisiik ortalamaya sahip
olmustur. Partiler ve liderlerinin marka kisiligi algis1 degiskenler itibariyle
karsilastirildiginda ise V Lideri i¢in olumsuz bir tablo ortaya ¢ikmaistir ¢linkii mensup
oldugu partiden (A Partisi) daha olumsuz algilamaya sahip tek lider olmustur. Ortaya
cikan bulgular 1s18inda A Partisi’nin lider1 marka kisiligi algisin1 daha etkin
yoneterek bu durumu diizeltmesi gerektigi soylenebilir. Ciinkii liderin, partisinin
marka kisiligini olumlu yonde etkilemesi beklenir, aksi halde genel bagkanin liderlik
Ozellikleri parti sempatizanlarinca sorgulanabilir. Y ve Z Liderleri ise partilerinden
daha olumlu marka kisiligi algisina sahiptirler. Ancak vurgulamak gerekir ki, C
Partisi ve Z Lideri’nin algilar1 birbirine olduk¢a yakindir. Dolayisiyla Z Lideri sahip
oldugu olumlu marka kisiligi algisin1 partisine transfer edebildigi sdylenebilir.
Sempatizanlar1 tarafindan en olumlu algilanan parti ve lider de C Partisi ve Z Lideri
olmustur. V Lideri sempatizanlar1 tarafindan en olumsuz algilanan lider olmustur.

Tiim bu veriler gostermektedir ki, V Lideri partisinden olumsuz marka kisiligi
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algisina sahiptir. Alg1 yonetimi konusunda etkin bigimde ¢aba sarf etmedigi takdirde
partisi oy kaybina ugrayabilir. Tersi bir durum ise Y Lideri i¢in gegerlidir. Y
Lideri’nin marka kisiligi algis1 partisinden olumludur ve orta vadede Y Lideri olumlu
marka kisiligi algisin1 korumay1 basarabilirse partisinin marka kisiligi algisin1 pozitif

yonde etkileyebilir.

Siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi algisimi siyasi bilgi diizeyinin
etkilemedigi goriilmiistiir. Bu bulgu Ingiltere’de yapilan marka kisiligi calismasinda
(Smith, 2009) yer alan, siyasi partilerin marka kisiliklerini algilama siirecinde siyasi
bilgi diizeyinin g6z ardi edilebilecegi iddiasini desteklemektedir. Sempatizanlik
diizeyi bakimindan ise sadece V Lideri’nin “ilkeli” ve “muhafazakar” marka kisiligi
boyutlar1 arasinda anlamli farka rastlanmigtir. Onun disinda arastirmada yer alan
siyasi partilerin ve diger liderlerin sempatizanlik itibariyle marka kisiligi boyutlarinin
ortalamalar1 arasinda anlamli fark tespit edilememistir. Bu sonugclar itibariyle, V
Lideri istisna olarak kabul edilirse, Tiirk se¢meni siyasi partilerin ve liderlerin
mesajlarini sempatizanlik filtresinden gegirmeden algilamaktadirlar. Bu analizden
cikarilabilecek bir bagka sonug ise sempatizanliin partizanliga doniismedigi, yiiksek
ve diisiik sempatizanlik seviyesine sahip olanlarin partilerini ve liderlerini aym
derecede olumlu ya da olumsuz algiladiklaridir. Bu durum se¢menin apolitize olmasi
ve ideolojik bakis acisindan uzaklastigi sonucunu dogurabilir. Yurtdiginda yapilan
caligmalar bu bulguyu desteklemekte ve se¢cmenin karar siirecini ideolojik

yaklasimlarin giiniimiizde daha az etkiledigi vurgulanmaktadir.

Degisik demografik o6zelliklere sahip se¢gmenin marka kisiligi boyutlarim
farkli algilayip algilamadiklarinin analiz edildigi boliimde 36-44 yagslar1 arasinda olan
cevaplayicilarin  tiim boyutlar1 diger yas grubundakilere gore daha olumsuz
algilamaktadir. Bu yas grubundaki kisiler, genclik yillarnin 1980 sonrasindaki
stkintili  ve dalgali siyasi doneme denk gelmesi sonucunda, yasadiklar
olumsuzluklarin bugiinkii siyasi marka algilarin1 olumsuz yonde etkiledigi
gorilmektedir. Bu durumu yonetmek icin siyasi otoriteler 6zel bir ¢aba sarf

etmelilerdir. Benzer bir durum kadin segmenler i¢in de gegerlidir. Kadin se¢gmenin
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marka kisiligi algis1 erkek se¢gmenden daha olumsuzdur. Farkli meslek gruplarina
mensup olanlarin marka kisiligi algilarinda fark olup olmadigi arastirirken de ev
hanimlarinin olumsuz siyasi marka algisina sahip oldugu goriilmiistiir. Demografik
ozelliklerle ilgili analizlerde cinsiyet disinda farkli meslek ve egitim gruplarindaki
secmenlerin marka kisilikleri algilarinda farklilasma oldugu goriilmiistiir. Esnaf ve
ogrenci oldugunu ifade eden katilimcilar marka kisiligi boyutlarin1 ev hanimlarina
gore olumlu algilamiglardir. Ayrica egitim seviyesi yiikseldik¢e siyasi parti ve
liderlerin marka kisiligi boyutlarinin algilamasinin  daha olumsuz oldugu
goriilmistiir. Bu aragtirmada ortaya ¢ikan ve birbirini destekleyen veriler 1s1ginda
siyasi partilerin marka caligmalarinda farkli cinsiyet, yas, meslek ve egitim
gruplarina 6zel faaliyetlerde bulunmalarinin 6nemi tespit edilmistir. Bu verileri
Aksoy ve Ozsomer’in (2007) Tiirkiye’deki ticari iiriinlerin marka kisiligi boyutlarmi
tespit etmek i¢in Olcek gelistirmeyle ilgili makalelerinde, yas ve jenerasyon farkinin
marka kisiligi boyutlarin1 algilamada farkliliga yol agabilecegi vurgulanmistir. Bu
veriler siyasi marka gelistirme ve/veya markalarin1 yonetme gayretinde olan siyasi

otoritelerin ¢alismalarina 151k tutmasi beklenmektedir.

Ulkemizde siyasal pazarlama alaninda yapilan bilimsel arastirmalar
incelendiginde, genel itibariyle siyasal pazarlama faaliyetleri ile ilgili durum tespiti
yapildig1 goriilmiistiir. Bu tez ¢aligmasi ise amaci, kapsami, saha caligmasi ve ortaya
koydugu iddia itibariyle Tiirkiye’de siyasal pazarlama alaninda yapilan akademik
caligmalardan farklilasarak literatiire Gnemli bir katki saglamistir. Ayrica, siyasi
liderlerin marka kisiligi 6l¢egini gelistirerek diinya literatiiriinde yer alan 6nemli bir

boslugu doldurmustur.

Siyasi partiler ve liderlerin marka kisiliklerinin hedef kitleleri tarafindan nasil
algilandigin1 bilmeleri ve algiyr yonetebilmeleri agisindan gelistirilen oOlcekler
elzemdir. Ciinkii potensiyel miisteriler (segmen kitleleri) marka kisiligi rakiplerine
gore daha olumlu olan sirketleri organizasyonlar1 ve iriinleri (siyasi partiler ve
liderleri) tercih etmeye daha yatkindirlar (Aaker, 1997). Ayrica farkli demografik

Ozelliklere sahip se¢gmenin de siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiliklerini farkli
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algiladig1 goriilmiistiir. Bu tez calismasinda elde edilen bulgularin siyasal marka
konusunda faaliyet gosteren siyasilere, pazarlama otoritelerine ve arastirmacilara
katma deger sagladig1 diisiiniilmektedir. Bu calismanin, siyasi partileri saha
caligmalariyla, hedef kitlelerini daha etkin bigimde anlamaya ve onlarin algisinm
Onemsemeye yonelttigi i¢in se¢cmenlere de katma deger saglayacagi

distiniilmektedir.

Gelecekteki Cahismalar icin Oneriler

Siyasal pazarlama kavramimin gerek diinya oOlgeginde gerekse iilkemizde
Onemi artmaktadir. Bireylerin ge¢mis donemlerle karsilastirildiginda goreli olarak
daha az bos zamanlarinin olmasi, siyasi mesajlarin sayisinin hizla artmasi, bu
mesajlarin verildigi kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi ve online haberlesme
kanallarinin etkinlesmesiyle secmen davranisinin rasyonel zemine dayanma ihtimali
giderek azalmakta ve siyasal marka kavraminin 6nemi artmaktadir. Bu baglamda, tez
caligmamizda gelistirilen siyasi partilerin ve liderlerin marka kisiligi 6lge§inden
faydalanan siyasal partiler ve aktorler, pazarlama stratejileri gelistirerek siyasal
markalasma konusunda bir adim 6ne ¢ikabilirler. Ancak arastirmanin kisitlarinda ve
sonug¢ boliimiiniin baginda belirtildigi gibi bu tez ¢alismasinin bulgularini yeniden
test etmeden kullanmak ve genellemek kesinlikle tavsiye edilmemektedir. Sonug
itibariyle, bu arastirma siyasi bir anlam ¢ikarmak amaciyla degil siyasal pazarlama
alaninda marka kisiligi olcegi gelistirmek amaciyla anketin yapildigi tarihteki

kosullara baglh kalarak gerceklestirilmistir.

Siyasal pazarlama uygulayicilarinin, arastirmanin kisitlarma dikkat ederek,
faydalanabilecegi bir marka kisiligi 6lgegi ortaya ¢ikmis ve sempatizanlik seviyesi,
siyasi bilgi seviyesi ve demografik farkliliklar itibariyle ortaya c¢ikabilecek olasi
farklar arastirllmistir. Ayrica oy verdigi partinin anketini cevaplayanlar nezninde
marka kisiligi boyutlar1 arasinda fark olup olmadig: da arastirilmistir. Bu baglamda,

siyasal pazarlama alaninda arastirma yapacak kisiler biiyilk bir 6rneklemle
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secmenlerin siyasi partinin mi liderin mi marka kisiligine istinaden oy verdigi ve bu

Ozelliklerin ne oldugu konusuna egilebilirler.

Ek olarak, demografikler itibariyle siyasi partiler ve liderlerin marka kisiligi
boyutlarinin olas1 farklari incelenirken cinsiyet, yas, egitim ve meslek gruplariyla
ilgili marka kisiligi boyutlarinda farkliliklar ortaya ¢ikmigti. Farkliliga neden olan
gerekcgelerin arastirilmast hem akademik agidan hem de uygulamaya yonelik ilgi
cekici konular olabilir. Degisik demografik o6zeliklerin siyasal marka kisiligi
boyutlarinda yol actig1 algilama farklar1 odak grubu calismalariyla ve kantitaif

yontemlerle derinlemesine arastirilabilir.
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EK 1.

Odak Grubu Caligmalarinda Katilimcilarin Doldurdugu Bilgi Formu

Siyasi partilerin birer insan olduklarini varsayarak, marka Kkisiliklerini ifade

edebilecek sifatlan yaziniz.

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
Desteklediginiz siyasi lideri en iyi ifade eden 3 sifati siralayiniz.
1
2
3

Desteklediginiz siyasi partiyi en ¢ok niteleyen renk hangisidir?

Desteklediginiz siyasi partiyi en iyi ifade eden 3 sifati siralayiniz.

1

2

3

Desteklediginiz siyasi lideri en gok niteleyen renk hangisidir?




EK2.

Birinci On Anket

Tiirkiye'deki siyasi partileri birer insan olarak diisiindiigiiniizde ve liderlerinin kisilik 6zelliklerini géz oniinde

bulundurdugunuzda asagidaki kelimelerden hangileri onlarin kisilik 6zelliklerini nitelemektedir. Siyasi partilerden en az bir
tanesini niteleyen kelimenin niteleme seviyesini X harfi ile isaretleyiniz. 1 rakami hig nitelemiyor, 7 ise ¢ok niteliyor olarak

ifade edilmistir.

Ne Niteliyor
Cok Oldukga Biraz Ne Az Cok Az Hig
Niteliyor Niteliyor | Niteliyor | Nitelemiyor | Niteliyor | Niteliyor | Nitelemiyor
7 6 5 4 3 2 1
Adaletli
Sert
Komplekssiz
Tahammiilkar
Dostca
Mago

Patavatsiz olmayan

fradeli

Merhametli

Giivenilir

lyi goriiniimlii

Neseli

Cumbhuriyetci

Paylagimci

Aktif

Eglenceli

Giizel

Mazisi temiz

Devlet adami

Otoriter

Tlkeli

Hamaset¢i olmayan

Tepkili

Sempatik

Biirokratik

Sadik

Ileri goriislii

Takipgi

Orjinal

Geng ruhlu

Uyumlu

Tlerici

Maneviyat sahibi

Vaatkar

Istikrarlt

Takiyeci olmayan

Essiz

Tlging

Sorumluluk sahibi

Kadinsi

Sinirli olmayan

Klasik

Teknik

Ciddi

Sehirli

Yakisikli

Karizmatik

Silik olmayan

Aragtirmaci




Birinci On Anket (Devam)

Ne
Niteliyor
Oldukga Biraz Ne Az Cok Az Hig
Cok Niteliyo | Niteliyo | Nitelemiyo | Niteliyo | Niteliyo | Nitelemiyor
Niteliyor 7 r 6 r5 r 4 r 3 r 2 1

Ayaklar yere basan

Amaca yonelik

Cevik

inatgl

Disa doniik

Secgkin

Hevesli

Isini iyi yapan

Hizipgi olmayan

Fark yaratan

Korkutucu olmayan

Atatiirkcii

Grupgu

Comert

Terbiyeli

Saglam

Nitelikli

Bilingli

Azimli

Yaratici

Kiiltiirlii

Statiikocu olmayan

Iyi niyetli

Espirili

Kararl

Sevimli

Arkadas canlist

Tecriibeli

Satafatl

Gergekei

Zengin

Milliyetgi

Amerika yanlis1 olmayan

Darbeci olmayan

Fedakar

Atak

Zeki

Uzlagmaci

Hareketli

Tutarli

Dikkatli

Ketum

Egitimli

Dindar

Sportif

Yenilikgi

Halktan kopuk olmayan

Hosgoriili

Katma deger yaratan

Kiskang olmayan

Etkileyici




Birinci On Anket (Devam)

Cok
Niteliyor

7

Oldukg¢a
Niteliyo
r 6

Biraz
Niteliyo
r5

Ne
Niteliyor
Ne
Nitelemiyo
r 4

Az
Niteliyo
r 3

Cok Az
Niteliyo
r 2

Hig

Nitelemiyor

1

Alcakgoniillii

Gegimli

Hatip

Muhafazakar

Mutlu

Sagduyulu

Yol gosterici

Laik

lyi dinleyici

Dengeli

Yapici

Birlestirici

Dogal

Agirbash

Diktator olmayan

Renkli

lyi pazarlamaci

Bagnaz olmayan

Verici

Temiz

Analitik

Anlamli

Magrur

Dayanikl

Siradist

Trendi takip eden

Planl

Hakir gormeyen

Biiyiileyici

Degisken

Asi

Teslimiyet¢i olmayan

Miitevazi

Samimi

Ding

Duyarl

Iddiali

Sorunsuz

Hazircevap

Idealist

Onurlu

Lider

Motive eden

Tutumlu

Emin

Caligkan

Sabirh

Diliriist

Kukla olmayan

Iyimser

Atilgan

Bagarili

Tutkulu

Bagimsiz

Miicadeleci




Birinci On Anket (Devam)

Cok
Niteliyor

7

Oldukg¢a
Niteliyo
r 6

Biraz
Niteliyo
r5

Ne
Niteliyor
Ne
Nitelemiyo
r 4

Az
Niteliyo
r 3

Cok Az
Niteliyo
r 2

Hig
Nitelemiyor
1

Yardimsever

Saygili

Gergek

Ust sinif

Duygusal

Diizeyli

Mantikli

Tgten

Devaml

Kibar

Ozgiin

Huzurlu

Ozgiivenli

Sinsi olmayan

Suurlu

Tehlikesiz

Ozgiirliikgii

Hedefe odakli

Ikna edici

Atesli

Temkinli

Girigimei

Sabit olmayan

Yeni

Hizli

Giileg

Cagdas

Anadolulu

Coskulu

Koltuk meraklisi olmayan

Mazlum

Becerikli

Kaliteli

Muzip

Aydinlik

Inangh

Uretken

Etkili

Mert

Cikarci olmayan

Sakin

Profesyonel

Canayakin

Giiglii

Liberal

Demokrat

Thiml

Gorgiilii

Degisim odakli




Birinci On Anket (Devam)

Ne
Niteliyor
Oldukga Biraz Ne Az Cok Az Hig

Cok Niteliyo | Niteliyo | Nitelemiyo | Niteliyo | Niteliyo | Nitelemiyor
Niteliyor 7 r 6 r5 r 4 r 3 r 2 1

Efendi

Cekici

Anlayish

Kinci olmayan

Erkeksi

Cesur

Serinkanli

Ticari

Keyifli

Akill

Co6ziim odakli

Karekterli

Militarist olmayan

Tedbirli

Geleneklerine bagl

Inandirict

Mesafeli

Hassas

Aile odakl

Seviyeli

Modaya Uyan

Verimli

Sevecen

Titiz

Umursayan

\




EK 3.
Ikinci On Anket Formu

ANKET
FORMU

Ug béliimden olusan bu anket, bireylerin siyasi partilere ve liderlerine yonelik algilamalarin belirlenmesi
amactyla yapilmaktadir.. Kimlik bilgilerinin talep edilmedigi bu arastirma, tamamen bilimsel amaglar i¢in
kullanilacaktir. Elde edilecek bilginin gecerliligi ancak vereceginiz cevaplarin samimi olmasi ve gergek durumu
yansitmastyla miimkiin olabilecektir. Ankete katilarak bu bilimsel ¢alismaya sagladigmiz katkilardan dolay1
cok tesekkiir ederiz.

1. 18 yasindan kiiciik miisiiniiz?

() Evet > Liitfen ankete son veriniz O
Hayir

2. Sn. Tayyip Erdogan, Sn. Kemal Kiligdaroglu ve Sn. Devlet Bahgeli'nin kim olduklarim biliyor
musunuz?
() Evet () Hayir > Liitfen ankete son

veriniz

3. Liitfen asagidaki ¢oktan secmeli sorulari cevaplayimz.

Sectiginiz cevabin bulundugu kutuyu isaretleyiniz.

Cumbhurbaskanimiz kimdir?

¢) Sn. Siileyman d) Sn. Kenan
a) Sn. Abdullah Giil b) Sn. Ahmet Necdet Sezer Demirel Evren
Ana muhalefet partisi asagidakilerden hangisidir?
€)

a) AK PARTI b) MHP CHP d) SP
Su anda hiikiimet sozciisti kimdir?

c) Sn.

Onur
a) Sn. Abdiillatif Sener b) Sn. Cemil Cigek Oymen d) Sn. Biilent Aring
Genel segimlerde iilke baraj1 yiizde kagtir?
a)5 b) 10 c)3 d)7
Genel se¢imlerde toplam kag milletvekili segilir?
a) 400 b) 450 c) 500 d) 550
Anayasa markemesi tarafindan kapatilan en son parti hangisidir?
a) RP b) FP c)DTP d)HADEP
T.B.M.M baskan1 kimdir

c) Sn.

) Biilent

a) Sn. Koksal Toptan b)Sn. Ismet Sezgin Aring d) Sn. M. Ali Sahin
Bakanlar Kurulumu kim tarafindan olusturulur?

¢) Anayasa
a) Cumhurbagkani b) Bagbakan Makemesi Bagkani d) T.B.M.M. Baskani
Saadet Partisi'nin bagkan1 kimdir?

c) Sn. Necmettin d) Sn. Sevket

a) Sn. Numan Kurtulmus b) Sn. Recai Kutan  Erbakan Kazan

Anayasay1 degistirebilmek i¢in en az kag¢ milletvekilinin oyu gerekmektedir?
a) 367 b) 276 c) 300 d) 550

Saglik bakani kimdir?

c) Sn.

Recep
a) Sn. Nimet Cubuk¢u b) Sn. Kiirsat Tiizmen Akdag d) Sn. Mehdi Eker
Su andaki anayasa hangi yi1ldan beri yiiriirliiktedir?

a) 1923 h) 1967 c) 1982 d)2003

VI



Ikinci On Anket Formu (Devam)

4. Asagida her satirda bir insani tanimlayabilecek gesitli sifatlar verilmistir. Bu sifatlarm olumlu ve olumsu_z iki_ucu
bulunmaktadir (Sol taraftaki sifatlarin en olumlu durumunu 7, sag taraftaki sifatlarin en olumsuz durumunu isel ifade
etmektedir). Liitfen X Parti'nin bir insan oldugunu diisiiniiniiz. Asagidaki sifatlarin bu partiyi ne derece tammladiklarini

kutucuklara "X" isareti koyarak belirtiniz.

7 6 5 4 3 2 1
Atilgan Atilgan olmayan
Cagdas Bagnaz
Ding Ding olmayan
Devaml Devamsiz
Aktif Pasif
Erkeksi Erkeksi olmayan
Hazircevap Hazircevap olmayan
Atak Durgun
Cesur Korkak
Ciddi Gayri ciddi
Grupgu Grupeu olmayan
Giiglu Zayif
Devlet adamu Devlet adami olmayan
Degisim odakli Statiikocu
Halkla igige Halktan kopuk
Caligkan Tembel
Asi Itaatkar
Hevesli Hevessiz
Azimli Azimli olmayan
Demokrat Demokrat olmayan
Girisimcei Girigimci olmayan
Coskulu Coskusuz
Bilingli Bilingsiz
Anadolulu Anadolulu olmayan
Dayanikli Dayaniksiz
Hedefe odakli Hedefe odakli olmayan
Biirokratik Biirokrat olmayan
Tkna edici ikna edici olmayan
Cumbhuriyetgi Cumhuriyet¢i olmayan
Giivenilir Giivenilir olmayan
Hizh

Yavasg

Geleneklerine bagh

Geleneklerine bagli olmayan

Egitimli Egitimsiz
Hareketli Hareketsiz
Dikkatli Dikkatsiz
Iddialh iddiasiz
Bagarili Basarisiz
Hatip Hatip olmayan
Diga déniik Ice doniik
Idealist

Idealist olmayan

Vil




Ikinci On Anket Formu (Devam)

6 5 4 3 2
Kararli Kararsiz
Takipgi Takipgi olmayan
Sabirlt Sabirsiz
Mesafeli Mesafesiz
Iradeli Iradesiz
Sert Yumusak
Sehirli Sehirli olmayan
Mago Mago olmayan
Planli Plansiz

Motive edebilen

Motive edemeyen

Tecriibeli

Tecriibesiz

Iyi goriiniimlii

Koti goriinimlii

Tutkulu Tutkulu olmayan
Teslimiyetci Teslimiyetci
olmayan

Liberal Liberal olmayan
Lider Lider olmayan

Trendi takip eden

Trendi takip etmeyen

Temkinli

Temkinli olmayan

Tedbirli Tedbirsiz
Muhafazakar Muhafazakar olmayan
Inatg1 Inat¢1 olmayan
Tepkili Tepkisiz

Zeki Zeki olmayan
Mantikli Mantiksiz

Zengin Fakir

Titiz Titiz olmayan
Milliyetgi Milliyet¢i olmayan
Otoriter Otoriter olmayan
Miicadeleci Miicadeleci olmayan
Ozgiivenli Ozgiivensiz
Profesyonel Amator

Inanglt inangsiz

Miitevazi Magrur

Tyi pazarlamaci

Kot pazarlamact

Samimi Samimiyetsiz

Saglam Ciiriik

Ozgiirliikgii Ozgiirliikgii olmayan

ilkeli ilkesiz

Kiiltirla Kiiltiirsiiz

Ilerici Gerici

Klasik Klasik olmayan
Vaatkar

Vaatkar olmayan

Karizmatik

Karizmatik olmayan




Ikinci On Anket Formu (Devam)

5. Asagida her satirda bir insani tanimlayabilecek ¢esitli sifatlar verilmistir. Bu sifatlarn olumlu ve olumsuz iki. ucu
bulunmaktadir (Sol taraftaki sifatlarin en olumlu durumunu 7, sag taraftaki sifatlarm en olumsuz durumunu isel 1fad§
etmektedir). Liitfen Sn. X’i diisiinerek asagidaki sifatlarin kendisini ne derece tanimladiklarini kutucuklara "X" isareti

koyarak belirtiniz.

7 6 5 4 3 2 1
Atilgan Atilgan olmayan
Cagdag Bagnaz
Ding Ding olmayan
Devaml Devamsiz
Aktif Pasif
Erkeksi Erkeksi olmayan
Hazircevap Hazircevap olmayan
Atak Durgun
Cesur Korkak
Ciddi Gayri ciddi
Grupgu Grupgu olmayan
Giigli Zayif
Devlet adami Devlet adami olmayan
Degisim odaklt Statiikocu
Halkla igige Halktan kopuk
Caliskan Tembel
Asi Itaatkar
Hevesli Hevessiz
Azimli Azimli olmayan
Demokrat Demokrat olmayan
Girisimcei Girisimci olmayan
Coskulu Coskusuz
Bilingli Bilingsiz
Anadolulu Anadolulu olmayan
Dayaniklt Dayaniksiz
Hedefe odaklt Hedefe odakli olmayan
Biirokratik Biirokrat olmayan
Tkna edici ikna edici olmayan
Cumbhuriyetci Cumbhuriyetgi olmayan
Giivenilir Giivenilir olmayan
Hizlh Yavas
Geleneklerine baglt Geleneklerine bagli olmayan
Egitimli Egitimsiz
Hareketli Hareketsiz
Dikkatli Dikkatsiz
[ddialt iddiasiz
Basarili Basarisiz
Hatip Hatip olmayan
Disa doniik ige doniik
Idealist

Idealist olmayan




Ikinci On Anket Formu (Devam)

6 5 4 3 2
Kararl Kararsiz
Takipgi Takipgi olmayan
Sabirh Sabirsiz
Mesafeli Mesafesiz
fradeli Iradesiz
Sert Yumusak
Sehirli Sehirli olmayan
Mago Mago olmayan
Planlt Plansiz

Motive edebilen

Motive edemeyen

Tecriibeli

Tecriibesiz

Iyi gériintimlii

Koti goriinimlii

Tutkulu Tutkulu olmayan
Teslimiyetci Teslimiyetci
olmayan

Liberal Liberal olmayan
Lider

Lider olmayan

Trendi takip eden

Trendi takip etmeyen

Temkinli Temkinli olmayan
Tedbirli Tedbirsiz
Muhafazakar Muhafazakar olmayan
Inate1 Inatc1 olmayan
Tepkili Tepkisiz

Zeki Zeki olmayan
Mantikli Mantiksiz

Zengin Fakir

Titiz Titiz olmayan
Milliyetgi Milliyet¢i olmayan
Otoriter Otoriter olmayan
Miicadeleci Miicadeleci olmayan
Ozgiivenli Ozgiivensiz
Profesyonel Amatdr

Inanglt inangsiz

Miitevazi Magrur

fyi pazarlamaci

Kotii pazarlamaci

Samimi Samimiyetsiz
Saglam Ciiriik

Ozgiirliikgii Ozgiirliikgii olmayan
ilkeli ilkesiz

Kiltiirla Kiiltiirsiiz

flerici Gerici

Klasik

Klasik olmayan

Vaatkar olmayan

Vaatkar

Karizmatik

Karizmatik olmayan

Xl




Ikinci On Anket Formu (Devam)

6. Cinsiyetiniz
Kadin
Erkek

7. Yasmiz
18-26
27-35
36-44
45-53
54-62
63 ve lsti

8. Ogrenim Durumunuz
ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

9. Mesleginiz
Serbest Meslek
Sanayici / Tiiccar
Esnaf

Isci

Ogrenci

Emekli

Memur

Ev Hanimi

Diger

10. Aylik net geliriniz nedir?
1000 TL ve alt1

1001 TL - 2000 TL

2001 TL - 3000 TL

3001 TL - 4000 TL

4001 TL - 5000 TL

5001 TL - 6000 TL

6001 TL ve tistii

11. Bugiin se¢im olsa hangi partiye oy verirsiniz?
AK PARTI
CHP

MHP
Diger

12. Siyasi partinize verdiginiz destegin seviyesini asagidaki bulunan 0-100 aras1 degerleri igeren
termometre lizerine isaret koyarak belirtiniz. 0 en az 100 ise en ¢ok destegi ifade eder.

I | | | [ I | [

0 10 20 30 40 50 60 70

Anketimiz bitmistir, tesekkiir ederiz.

80

90

100

Xl



EK 4.

Ana Anket Formu

Ug boliimden olusan bu anket, bireylerin siyasi partilere ve liderlerine yonelik algilamalarin belirlenmesi
amactyla yapilmaktadir.. Kimlik bilgilerinin talep edilmedigi bu arastirma, tamamen bilimsel amaglar igin
kullanilacaktir. Elde edilecek bilginin gegerliligi ancak vereceginiz cevaplarin samimi olmast ve gergek
durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Ankete katilarak bu bilimsel ¢alismaya sagladiginiz
katkilardan dolay1 tesekkiir ederiz.

1. 18 yasindan kiiciik miisiiniiz?
() Evet > Liitfen ankete son veriniz () Hayir

2. Sn. X'i kisiligi hakkinda yorum yapabilecek kadar taniyor musunuz?

() Evet () Hayir > Liitfen ankete son
veriniz

3. Liitfen asagidaki coktan se¢meli sorulari cevaplayiniz.
Sectiginiz cevabin bulundugu kutuyu isaretleyiniz.
Cumbhurbaskanimiz kimdir?

¢) Sn. Siileyman d) Sn. Kenan
a) Sn. Abdullah Giil b) Sn. Ahmet Necdet Sezer Demirel Evren

Ana muhalefet partisi asagidakilerden hangisidir?
a) AK PARTI b) MHP c) CHP d) SP
Su anda hiikiimet sozctisii Kimdir?
¢) Sn. Onur
a) Sn. Abdiillatif Sener b) Sn. Cemil Cigek Oymen d) Sn. Biilent Aring

Genel segimlerde iilke baraj1 yiizde kactir?

a)5 b) 10 c)3 d)7

Genel segimlerde toplam ka¢ milletvekili segilir?

a) 400 b) 450 c) 500 d) 550

Anayasa markemesi tarafindan kapatilan en son parti hangisidir?
a) RP b) FP c)DTP d)HADEP

T.B.M.M baskani kimdir
) ¢) Sn. Biilent
a) Sn. Koksal Toptan b)Sn. Ismet Sezgin Aring d) Sn. M. Ali Sahin

Bakanlar Kurulumu kim tarafindan olusturulur?

c) Anayasa Makemesi d) T.B.M.M.
a) Cumhurbagkant b) Bagbakan Bagkani Bagkani
Saadet Partisi'nin bagkani kimdir?

) Sn. Necmettin d) Sn. Sevket

a) Sn. Numan Kurtulmus b) Sn. Recai Kutan Erbakan Kazan
Anayasay1 degistirebilmek i¢in en az kag¢ milletvekilinin oyu gerekmektedir?
a) 367 b) 276 c) 300 d) 550
Saglik bakan1 kimdir?

c) Sn. Recep d) Sn. Mehdi
a) Sn. Nimet Cubukgu b) Sn. Kiirsat Tiizmen Akdag Eker
Su andaki anayasa hangi yildan beri yiirtirliktedir?
a) 1923 b) 1967 c) 1982 d)2003

Xl



Ana Anket Formu (Devam)

4. Asagida her satirda bir insan1 tanimlayabilecek ¢esitli sifatlar verilmistir. Bu sifatlarin olumlu ve olumsuz iki
ucu bulunmaktadir (Sol taraftaki sifatlarin en olumlu durumunu 7, sag taraftaki sifatlarin en olumsuz durumunu
isel ifade etmektedir). Liitfen X' Partisi'nin bir insan oldugunu diisiiniiniiz. Asagidaki sifatlarin bu partiyi ne
derece tanimladiklarini kutucuklara "X" isareti koyarak belirtiniz.

7 6 5 4 3 2 1
Aktif Pasif
Disa doniik ige doniik
Demokrat Demokrat olmayan
Geleneklerine bagl Geleneklerine bagli olmayan
Egitimli Egitimsiz
Devlet adamu Devlet adami olmayan
Biirokratik Biirokrat olmayan
Hizh Yavas
Hevesli Hevessiz
Bilingli Bilingsiz
Anadolulu Anadolulu olmayan
Iddiah Iddiasiz
Hazircevap Hazircevap olmayan
Hatip Hatip olmayan
Hedefe odakl Hedefe odakli olmayan
Inangh Inangsiz
Azimli Azimli olmayan
Asi Itaatkar
Idealist Idealist olmayan
Ilkeli Tlkesiz
Atilgan Atilgan olmayan
Dikkatli Dikkatsiz
Grupcu Grupcu olmayan
Atak Durgun
Ikna edici ikna edici olmayan
Degisim odakli Statiikocu
Halkla igige Halktan kopuk
Cumhuriyetgi Cumhuriyet¢i olmayan
Ilerici Gerici
Cagdas Bagnaz
Giivenilir Giivenilir olmayan

XV




Ana Anket Formu (Devam)

5 4 3 2
Mantikl Mantiksiz
Miicadeleci Miicadeleci olmayan
Mesafeli Mesafesiz
Ozgiirliikcii Ozgiirliikcii olmayan
Karizmatik Karizmatik olmayan
Titiz Titiz olmayan
Tedbirli Tedbirsiz
Temkinli Temkinli olmayan
Klasik Klasik olmayan
Sabirli Sabirsiz
Vaatkar olmayan Vaatkar
Tutkulu Tutkulu olmayan
Tepkili Tepkisiz
Planl Plansiz
Sert Yumusak
Mago Magco olmayan
Kiiltiirlii Kiiltiirsiiz
Lider Lider olmayan
Saglam Ciirtik
Tecriibeli Tecriibesiz
Miitevazi Magrur
Samimi Samimiyetsiz
Zengin Fakir
Milliyetgi Milliyet¢i olmayan
Iyi goriiniimlii Kotii goriiniimlii
Muhafazakar Muhafazakar olmayan
Takipei Takipgi olmayan

Iyi pazarlamaci

Kotii pazarlamaci

Inatc1

Inat¢1 olmayan

Sehirli

Sehirli olmayan

Profesyonel

Amator

XV




Ana Anket Formu (Devam)

5. Asagida her satirda bir insani tanimlayabilecek gesitli sifatlar verilmistir. Bu sifatlarin olumlu ve olumsuz iki
ucu bulunmaktadir (Sol taraftaki sifatlarin en olumlu durumunu 7, sag taraftaki sifatlarin en olumsuz durumunu
isel ifade etmektedir). Liitfen X Liderini diisiinerek asagidaki sifatlarin kendisini ne derece tanimladiklarini

kutucuklara "X" isareti koyarak belirtiniz.

7 6 5 4 3 2 1
Aktif Pasif
Disa doniik Ice doniik
Demokrat Demokrat olmayan
Geleneklerine bagli Geleneklerine bagli olmayan
Egitimli Egitimsiz
Devlet adamu Devlet adami olmayan
Biirokratik Biirokrat olmayan
Hizh Yavas
Hevesli Hevessiz
Bilingli Bilingsiz
Anadolulu Anadolulu olmayan
Iddiali Iddiasiz
Hazircevap Hazircevap olmayan
Hatip Hatip olmayan
Hedefe odakl Hedefe odakli olmayan
Inanch Inangsiz
Azimli Azimli olmayan
Asi Itaatkar
Idealist Idealist olmayan
Tlkeli Ilkesiz
Atilgan Atilgan olmayan
Dikkatli Dikkatsiz
Grupgu Grupcu olmayan
Atak Durgun
Ikna edici Ikna edici olmayan
Degisim odakli Statiikocu
Halkla igice Halktan kopuk
Cumhuriyetgi Cumhuriyet¢i olmayan
Tlerici Gerici
Cagdas Bagnaz
Giivenilir Giivenilir olmayan

XVI




Ana Anket Formu (Devam)

5 4 3 2
Mantiklt Mantiksiz
Miicadeleci Miicadeleci olmayan
Mesafeli Mesafesiz
Ozgiirliikeii Ozgiirliikcii olmayan
Karizmatik Karizmatik olmayan
Titiz Titiz olmayan
Tedbirli Tedbirsiz
Temkinli Temkinli olmayan
Klasik Klasik olmayan
Sabirlt Sabirsiz
Vaatkar olmayan Vaatkar
Tutkulu Tutkulu olmayan
Tepkili Tepkisiz
Planhi Plansiz
Sert Yumusak
Mago Mago olmayan
Kiiltiirlii Kiiltiirsiiz
Lider Lider olmayan
Saglam Ciiriik
Tecriibeli Tecriibesiz
Miitevazi Magrur
Samimi Samimiyetsiz
Zengin Fakir
Milliyetci Milliyet¢i olmayan
Iyi goriiniimlii Ko6tii gdriiniimlii
Muhafazakar Muhafazakar olmayan
Takipei Takipgi olmayan

Iyi pazarlamaci

Kotii pazarlamaci

1natg:1 inatgl olmayan
Sehirli Sehirli olmayan
Profesyonel Amatdr

XVl




Ana Anket Formu (Devam)

6. Cinsiyetiniz
Kadin
Erkek

7. Yasiniz
18-26
27-35
36-44
45-53
54-62
63 ve listii

8. Ogrenim Durumunuz
ilkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

9. Mesleginiz
Sanayici / Tiiccar
Esnaf

Ozel Sektor Calisan
Isci

Ogrenci

Emekli

Memur

Ev Hanim

Diger

10. Aylik net geliriniz nedir?
1000 TL ve alt1

1001 TL - 2000 TL

2001 TL - 3000 TL

3001 TL - 4000 TL

4001 TL - 5000 TL

5001 TL - 6000 TL

6001 TL ve iistit

11. Bugiin se¢im olsa hangi partiye oy verirsiniz?
AK PARTI
CHP

MHP

Diger

12. Siyasi partinize verdiginiz destegin seviyesini asagidaki bulunan 0-100 aras1 degerleri igeren
termometre iizerine isaret koyarak belirtiniz. 0 en az 100 ise en ¢ok destegi ifade eder.

L [ [ 1 [ [ [ |

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Anketimiz bitmistir, tesekkiir ederiz.
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EK 5.
Ikinci On Anketteki Degiskenlerin Faktor Yiikleri

XIX



Tomponent
J

Aktif_Pasif
Anadolulu_Anadolulu olmavan
Asi_ltaatkar

Atak_Duraun
Atilaan_Atilaan olmavan
Azimli_Azimli olmavan
Basarili_Basarisiz
Bilincli_Bilincsiz
Burokratik_Burokrat olmavan
Cesur_Korkak

Ciddi_Gayri ciddi
Coskulu_coskusuz
Cumhurivetci_Cumhurivetci
caadas_Baanaz
caliskan_Tembel
Davanikli_Davaniksiz
Deaisim odakli_Statukocu
Demokrat_Demokrat olmavan
Devamli_Devamsiz

Devlet adami_Devlet adami
Disa donuk_Yce donuk
Dikkatli_Dikkatsiz
Dinc_Dinc olmavan
Eaitimli_Eaitimsiz
Guvenilir_Guvenilir olmayan
Erkeksi_Erkeksi olmavan
Geleneklerine
Girisimci_Girisimci olmavan
Grupcu_Grupcu olmavan
Guclu _Zavif

Halkla icice_Halktan kopuk
Hareketli_Hareketsiz

Hatip _Hatip olmayan
Hazircevan_Hazircevap
Hedefe odakli_Hedefe odakli
Hevesli_Hevessiz
Hizli_Yavas

Iddiali_lddiasiz
Idealist_ldealist olmavan
Ikna edici_lkna edici olmavan
llerici_Gerici

lIkeli_llkesiz
Inancli_Inancsiz
Inatci_lnatci olmayan
Iradeli_lIradesiz

Ivi aorunumlu _Kotu

lvi pazarlamaci_Kotu
Kararli_Kararsiz
Karizmatik_Karizmatik
Klasik_Klasik olmavan
Kulturlu_Kultursuz
Liberal_Liberal olmayan
Lider_Lider olmavan
Maco_Maco olmavan
Mutevazi_Maarur
Mantikli_Mantiksiz
Mesafeli_Mesafesiz
Millivetci_Millivetci olmavan
Motive edebilen_Motive
Muhafazakar_Muhafazakar
Mucadeleci_Mucadeleci
Otoriter_Otoriter olmavan
ozaurlukcu_ozaurlukcu
ozauvenli_ozauvensiz
Planli_Plansiz

Profesvonel _Amator
Sabirli_Sabirsiz
Saalam_curuk
Samimi_Samimivetsiz
Sert_Yumusak
sehirli_sehirli olmayan
Takinci_Takipci olmavan
Tecrubeli_Tecrubesiz
Tedbirli_Tedbirsiz
Temkinli_Temkinli olmavan
Tepkili_Tepkisiz
Teslimivetci

Titiz_Titiz olmavan

Trendi takip eden_Trendi takip
Tutkulu_Tutkulu olmavan
Vaatkar olmavan_Vaatkar
Zeki_Zeki olmayan

062|040
-092| 114
012 076
120 028
-059] -020
47| 119
-066| 177
,055| ,030
,576| -,101
,033| -,006
,018| 050
-,092] ,185
-152| 143
,046| -,085
o074 127
,028| -,005
005|091
147| 063
,041| -,066
REE] SRR
,133| 091
082 ,107
-,098] ,176
,181| -,066
-123| 068
019 239
-182| ,028
52| 158
013 ,138
-022| ,058
203|241
,037| ,440
316] ,094
337| -193
039 077
061|232
,001| ,024
,007| 067
-075| 184
,287| ,095
,088| 061
-058| ,085
044 113
-024] 016
-041| 077
96| 216
,232| 058
,036| ,090
74| 108
043 018
358| -,163
224] 163
,086] ,041
-076| 021
-051| ,082
,069| ,194
014 133
-143] 131 -142
004 174] -287
,009| ,100] -016
-001| ,355| -,014
02| ,313] -004
023] ,224] -130
1921 212 -,014
,206| ,150
49| 027
071| .186] -027
-076| 249 -107
-086| ,176| -,026
099 ,115] -,031
326 ,199
,004| ,166
-,038| 111 032
,030| -,067
09| -027
02| 175
,003| -062| -225
274l 19
557 218
-063| ,737| -,080
-052| -024| -,044
,075| 020
,org| -Ur/s

1347
,225
,205
,003
174
,041
144
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EK 6.

Varimax Rotasyonu ile Elde Edilen Partilerin Marka Kisiligi Boyutlari

PARTILERIN MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI 1 2 3 4
Demokrat_Demokrat olmayan 0.823
Ozgurlukcu_0Ozgurlukcu olmayan 0.816

I1keli_Ilkesiz 0.811
Guvenilir_Guvenilmez 0.791

Cagdas_Bagnaz 0.791
Cumbhuriyetci_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_Curuk 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

lyi 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_lkna 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

lyi 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_ice 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
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EK 7.

Varimax Rotasyonu ile Elde Edilen Liderlerin Marka Kisiligi Boyutlar1

LIDERLERIN MARKA KiSiLiGi BOYUTLARI 1 2 3
Ikeli_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
Cumbhuriyetci_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

lyi 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_ice donuk 0.652
Aktif Pasif 0.540 | 0.643
lyi pazarlamaci_Kotu pazarlamaci 0.626
Ikna edici_lkna 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
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EK 8.
Hipotez 4: A Partisi ve V Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
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

Bilingli A Partisi 400 0.727 0.000
Bilingli V Lideri 400

Biirokratik A Partisi 400 0.609 0.000
Burokratik V Lideri 400

Cagdas A Partisi 400 0.694 0.000
Cagdas V Lideri 400

Cumbhuriyetgi A Partisi 400 0.640 0.000
Cumhuriyetci V Lideri 400

Degisim odakli A Partisi 400 0.596 0.000
Degisim odakli V Lideri 400

Demokrat A Partisi 400 0.720 0.000
Demokrat V Lideri 400

Devlet adami A Partisi 400 0.697 0.000
Devlet adami V Lideri 400

Dikkatli A Partisi 400 0.712 0.000
Dikkatli V Lideri 400

Disa doniik A Partisi 400 0.603 0.000
Disa doniik V Lideri 400

Egitimli A Partisi 400 0.709 0.000
Egitimli V Lideri 400

Geleneklerine bagh A Partisi 400 0.614 0.000
Geleneklerine bagh V Lideri 400

Grupgu A Partisi 400 0.538 0.000
Grupgu V Lideri 400

Guvenilir A Partisi 400 0.739 0.000
Giivenilir V Lideri 400

Halkla igige A Partisi 400 0.665 0.000
Halkla icice V Lideri 400

Hatip A Partisi 400 0.630 0.000
Hatip V Lideri 400

Hazircevap A Partisi 400 0.562 0.000
Hazircevap V Lideri 400

Hedefe odakl A Partisi 400 0.639 0.000
Hedefe odakl V Lideri 400

Hevesli A Partisi 400 0.657 0.000
Hevesli V Lideri 400

Hizh A Partisi 400 0.580 0.000
Hizli V Lideri 400

Iddiall A Partisi 400 0.709 0.000
Iddiall 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
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4. Hipotez: A Partisi ve V Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari

(Devam)

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
Inancli A Partisi 400 0.666 0.000
Inancli V Lideri 400

Inatg1 A Partisi 400 0.532 0.000
Inatc1 V Lideri 400

Iyi goriiniimlii A Partisi 400 0.743 0.000
Iyi goriiniimlii V Lideri 400

Iyi pazarlamaci A Partisi 400 0.587 0.000
Iyi pazarlamaci 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

Kiltarli A Partisi 400 0.735 0.000
Kiiltirli 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

Mago A Partisi 400 0.604 0.000
Maco V Lideri 400

Mantikli A Partisi 400 0.739 0.000
Mantikli V Lideri 400

Milliyetgi A Partisi 400 0.651 0.000
Milliyetci V Lideri 400

Miicadeleci A Partisi 400 0.673 0.000
Miicadeleci V Lideri 400

Muhafazakar A Partisi 400 0.622 0.000
Muhafazakar V Lideri 400

Miitevazi A Partisi 400 0.671 0.000
Miitevazi V Lideri 400

Ozgiirliikeii A Partisi 400 0.745 0.000
Ozgiirliikeii V Lideri 400

Planl A Partisi 400 0.738 0.000
Planlsiz V Lideri 400

Profesyonel A Partisi 400 0.665 0.000
Profesyonel V Lideri 400

Sabirh A Partisi 400 0.687 0.000
Sabirh V Lideri 400

Saglam A Partisi 400 0.724 0.000
Saglam V Lideri 400

Samimi A Partisi 400 0.753 0.000
Samimi V Lideri 400

Sehirli A Partisi 400 0.649 0.000
Sehirli V Lideri 400

Takipgi A Partisi 400 0.671 0.000
Takipgi V Lideri 400

Tecriibeli A Partisi 400 0.656 0.000
Tecriibeli V Lideri 400

Tedbirli A Partisi 400 0.718 0.000
Tedbirli V Lideri 400

Temkinli A Partisi 400 0.742 0.000
TemkKinli 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
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EKO.
4. Hipotez: B Partisi ve Y Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
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

Bilingli B Partisi 400 0.766 0.000
Bilingli Y Lideri 400

Biirokratik B Partisi 400 0.603 0.000
Burokratik Y Lideri 400

Cagdas B Partisi 400 0.734 0.000
Cagdas Y Lideri 400

Cumhuriyetgi B Partisi 400 0.789 0.000
Cumbhuriyetgi Y Lideri 400

Degisim odakli B Partisi 400 0.710 0.000
Degisim odakli Y Lideri 400

Demokrat B Partisi 400 0.794 0.000
Demokrat Y Lideri 400

Devlet adami B Partisi 400 0.746 0.000
Devlet adami Y Lideri 400

Dikkatli B Partisi 400 0.690 0.000
Dikkatli Y Lideri 400

Disa doniik B Partisi 400 0.696 0.000
Disa doniik Y Lideri 400

Egitimli B Partisi 400 0.714 0.000
Egitimli Y Lideri 400

Geleneklerine bagh B Partisi 400 0.760 0.000
Geleneklerine bagh Y Lideri 400

Grupgu B Partisi 400 0.387 0.000
Grupgu Y Lideri 400

Guvenilir B Partisi 400 0.705 0.000
Giivenilir Y Lideri 400

Halkla igige B Partisi 400 0.606 0.000
Halkla igige Y Lideri 400

Hatip B Partisi 400 0.682 0.000
Hatip Y Lideri 400

Hazircevap B Partisi 400 0.638 0.000
Hazircevap Y Lideri 400

Hedefe odakl B Partisi 400 0.648 0.000
Hedefe odakl Y Lideri 400

Hevesli B Partisi 400 0.650 0.000
Hevesli Y Lideri 400

Hizh B Partisi 400 0.688 0.000
Hizh Y Lideri 400

Iddialt B Partisi 400 0.638 0.000
Iddiall 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
Ikeli Y Lideri 400
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4. Hipotez B Partisi ve Y Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari (Devam)

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
Inancli B Partisi 400 0.752 0.000
Inancli Y Lideri 400

Inatgt B Partisi 400 0.500 0.000
Inatg1 Y Lideri 400

Iyi goriiniimlii B Partisi 400 0.622 0.000
Iyi goriniimlii Y Lideri 400

Iyi pazarlamaci B Partisi 400 0.546 0.000
Iyi pazarlamaci 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

Kiltiirla B Partisi 400 0.729 0.000
Kiiltiirlii 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

Mago B Partisi 400 0.470 0.000
Mago Y Lideri 400

Mantikli B Partisi 400 0.725 0.000
Mantiklt Y Lideri 400

Milliyeti B Partisi 400 0.664 0.000
Milliyetgi Y Lideri 400

Miicadeleci B Partisi 400 0.707 0.000
Miicadeleci Y Lideri 400

Muhafazakar B Partisi 400 0.640 0.000
Muhafazakar Y Lideri 400

Miitevazi B Partisi 400 0.633 0.000
Miitevazi Y Lideri 400

Ozgiirliikgii B Partisi 400 0.750 0.000
Ozgiirliikgii Y Lideri 400

Planl B Partisi 400 0.702 0.000
Planlsiz Y Lideri 400

Profesyonel B Partisi 400 0.628 0.000
Profesyonel Y Lideri 400

Sabirlt B Partisi 400 0.624 0.000
Sabirh Y Lideri 400

Saglam B Partisi 400 0.733 0.000
Saglam Y Lideri 400

Samimi B Partisi 400 0.735 0.000
Samimi Y Lideri 400

Sehirli B Partisi 400 0.638 0.000
Sehirli Y Lideri 400

Takipgi B Partisi 400 0.692 0.000
Takipgi Y Lideri 400

Tecriibeli B Partisi 400 0.620 0.000
Tecriibeli 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 Degisken Korelasyonlari

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
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

Bilingli C Partisi 400 0.887 0.000
Bilingli Z Lideri 400

Biirokratik C Partisi 400 0.848 0.000
Burokratik Z Lideri 400

Cagdas C Partisi 400 0.878 0.000
Cagdas Z Lideri 400

Cumhuriyetgi C Partisi 400 0.861 0.000
Cumhuriyetci Z Lideri 400

Degisim odakli C Partisi 400 0.852 0.000
Degisim odakli Z Lideri 400

Demokrat C Partisi 400 0.890 0.000
Demokrat Z Lideri 400

Devlet adamu C Partisi 400 0.878 0.000
Devlet adami Z Lideri 400

Dikkatli C Partisi 400 0.839 0.000
Dikkatli Z Lideri 400

Diga doniik C Partisi 400 0.805 0.000
Disa doniik Z Lideri 400

Egitimli C Partisi 400 0.846 0.000
Egitimli Z Lideri 400

Geleneklerine bagli C Partisi 400 0.843 0.000
Geleneklerine bagli Z Lideri 400

Grupgu C Partisi 400 0.741 0.000
Grupgu Z Lideri 400

Giivenilir C Partisi 400 0.905 0.000
Gtivenilir Z Lideri 400

Halkla igice C Partisi 400 0.859 0.000
Halkla igige Z Lideri 400

Hatip C Partisi 400 0.777 0.000
Hatip Z Lideri 400

Hazircevap C Partisi 400 0.800 0.000
Hazircevap Z Lideri 400

Hedefe odakli C Partisi 400 0.825 0.000
Hedefe odakli Z Lideri 400

Hevesli C Partisi 400 0.812 0.000
Hevesli Z Lideri 400

Hizli C Partisi 400 0.819 0.000
Hizli Z Lideri 400

Iddial C Partisi 400 0.842 0.000
Iddiali Z Lideri 400

Idealist C Partisi 400 0.822 0.000
Idealist Z Lideri 400

Ikna edici C Partisi 400 0.866 0.000
lkna edici Z Lideri 400

llerici C Partisi 400 0.821 0.000
llerici Z Lideri 400

lkeli C Partisi 400 0.926 0.000
llkeli Z Lideri 400
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4. Hipotez: C Partisi ve Z Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlar1 (Devam)

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamhilik
Inancli C Partisi 400 0.795 0.000
Inancli Z Lideri 400

Inatgt C Partisi 400 0.729 0.000
Inatg1 Z Lideri 400

Iyi goriiniimlii C Partisi 400 0.821 0.000
Iyi goriniimlii Z Lideri 400

Iyi pazarlamaci C Partisi 400 0.797 0.000
Iyi pazarlamaci 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

Kiltiirlii C Partisi 400 0.859 0.000
Kiltirli 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

Mago C Partisi 400 0.728 0.000
Mago Z Lideri 400

Mantikli C Partisi 400 0.902 0.000
Mantikli Z Lideri 400

Milliyetgi C Partisi 400 0.840 0.000
Milliyetgi Z Lideri 400

Miicadeleci C Partisi 400 0.884 0.000
Miicadeleci Z Lideri 400

Muhafazakar C Partisi 400 0.769 0.000
Muhafazakar Z Lideri 400

Miitevazi C Partisi 400 0.845 0.000
Miitevazi Z Lideri 400

Ozgiirlitkgii C Partisi 400 0.892 0.000
Ozgiirliikgii Z Lideri 400

Planh C Partisi 400 0.867 0.000
Planlsiz Z Lideri 400

Profesyonel C Partisi 400 0.856 0.000
Profesyonel Z Lideri 400

Sabirl C Partisi 400 0.797 0.000
Sabirli Z Lideri 400

Saglam C Partisi 400 0.872 0.000
Saglam Z Lideri 400

Samimi C Partisi 400 0.890 0.000
Samimi Z Lideri 400

Sehirli C Partisi 400 0.835 0.000
Sehirli Z Lideri 400

Takipei C Partisi 400 0.829 0.000
Takipgi Z Lideri 400

Tecriibeli C Partisi 400 0.821 0.000
Tecriibeli 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
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EK 11.
Hipotez 5: A Partisi ve V Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
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

Bilingli A Partisi 100 0.282 0.004
Bilingli V Lideri 100

Biirokratik A Partisi 100 0.155 0.123
Burokratik V Lideri 100

Cagdag A Partisi 100 0.343 0.000
Cagdas V Lideri 100

Cumhuriyetgi A Partisi 100 0.326 0.001
Cumbhuriyetgi V Lideri 100

Degisim odakli A Partisi 100 0.145 0.149
Degisim odakli V Lideri 100

Demokrat A Partisi 100 0.237 0.018
Demokrat V Lideri 100

Devlet adami A Partisi 100 0.164 0.104
Devlet adami V Lideri 100

Dikkatli A Partisi 100 0.242 0.015
Dikkatli V Lideri 100

Disa doniik A Partisi 100 0.457 0.000
Disa doniik V Lideri 100

Egitimli A Partisi 100 0.374 0.000
Egitimli V Lideri 100

Geleneklerine bagh A Partisi 100 0.178 0.077
Geleneklerine bagh V Lideri 100

Grupgu A Partisi 100 0.618 0.000
Grupgu V Lideri 100

Giivenilir A Partisi 100 0.580 0.000
Giivenilir V Lideri 100

Halkla igige A Partisi 100 0.304 0.002
Halkla igige V Lideri 100

Hatip A Partisi 100 0.099 0.327
Hatip V Lideri 100

Hazircevap A Partisi 100 0.325 0.001
Hazircevap V Lideri 100

Hedefe odakl A Partisi 100 0.331 0.001
Hedefe odakl V Lideri 100

Hevesli A Partisi 100 0.183 0.068
Hevesli V Lideri 100

Hizh A Partisi 100 0.098 0.332
Hizli V Lideri 100

Iddialt A Partisi 100 0.277 0.005
Iddiall 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

XXIX



Hipotez 5: A Partisi ve V Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlar1 (Devam)

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
Inatg1 A Partisi 100 0.512 0.000
Inatg1 V Lideri 100

Iyi goriiniimlii A Partisi 100 0.217 0.030
Iyi goriiniimlii V Lideri 100

Iyi pazarlamaci A Partisi 100 0.114 0.257
Iyi pazarlamaci 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

Kiiltirli A Partisi 100 0.154 0.126
Kiltarli 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

Mago A Partisi 100 0.556 0.000
Mago V Lideri 100

Mantikli A Partisi 100 0.200 0.046
Mantikli V Lideri 100

Milliyetgi A Partisi 100 0.178 0.077
Milliyetci V Lideri 100

Miicadeleci A Partisi 100 0.058 0.568
Miicadeleci V Lideri 100

Muhafazakar A Partisi 100 0.220 0.028
Muhafazakar V Lideri 100

Miitevazi A Partisi 100 0.018 0.859
Miitevazi V Lideri 100

Ozgiirliikei A Partisi 100 0.315 0.001
Ozgiirliikkgi V Lideri 100

Planl A Partisi 100 0.256 0.010
Planlsiz V Lideri 100

Profesyonel A Partisi 100 0.038 0.708
Profesyonel V Lideri 100

Sabirh A Partisi 100 0.249 0.012
Sabirli V Lideri 100

Saglam A Partisi 100 0.000 0.999
Saglam V Lideri 100

Samimi A Partisi 100 0.172 0.087
Samimi V Lideri 100

Sehirli A Partisi 100 0.274 0.006
Sehirli V Lideri 100

Takipgi A Partisi 100 0.209 0.036
Takipgi V Lideri 100

Tecriibeli A Partisi 100 0.098 0.334
Tecriibeli V Lideri 100

Tedbirli A Partisi 100 0.235 0.019
Tedbirli V Lideri 100

TemkKinli 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

XXX



EK 12.
Hipotez 5: B Partisi ve Y Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
AKktif 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

Bilingli B Partisi 100 0.235 0.018
Bilingli Y Lideri 100

Biirokratik B Partisi 100 0.234 0.019
Burokratik Y Lideri 100

Cagdas B Partisi 100 0.038 0.706
Cagdas Y Lideri 100

Cumbhuriyetgi B Partisi 100 0.318 0.001
Cumhuriyetgi Y Lideri 100

Degisim odakli B Partisi 100 0.205 0.04
Degisim odakli Y Lideri 100

Demokrat B Partisi 100 0.355 0
Demokrat Y Lideri 100

Devlet adami B Partisi 100 0.168 0.094
Devlet adami Y Lideri 100

Dikkatli B Partisi 100 0.044 0.665
Dikkatli Y Lideri 100

Disa dontik B Partisi 100 0.361 0
Disa doniik Y Lideri 100

Egitimli B Partisi 100 0.154 0.127
Egitimli Y Lideri 100

Geleneklerine bagh B Partisi 100 0.155 0.124
Geleneklerine bagl Y Lideri 100

Grupgu B Partisi 100 0.291 0.003
Grupcu Y Lideri 100

Giivenilir B Partisi 100 0.079 0.434
Giivenilir Y Lideri 100

Halkla igige B Partisi 100 0.026 0.8
Halkla igige Y Lideri 100

Hatip B Partisi 100 0.603 0
Hatip Y Lideri 100

Hazircevap B Partisi 100 0.374 0
Hazircevap Y Lideri 100

Hedefe odakl B Partisi 100 0.008 0.934
Hedefe odakl Y Lideri 100

Hevesli B Partisi 100 -0.012 0.908
Hevesli Y Lideri 100

Hizh B Partisi 100 0.243 0.015
Hizli Y Lideri 100

Iddiali B Partisi 100 0.107 0.289
Iddiali 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
Ikeli Y Lideri 100

XXXI



Hipotez 5: B Partisi ve Y Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari (Devam)

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
Inancli B Partisi 100 0.170 0.09
Inancli Y Lideri 100

Inate1 B Partisi 100 0.481 0
Inatg1 Y Lideri 100

Iyi goriiniimlii B Partisi 100 0.159 0.115
Iyi goriiniimlii Y Lideri 100

Iyi pazarlamaci B Partisi 100 0.438 0
Iyi pazarlamaci 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

Kiiltiirli B Partisi 100 0.166 0.099
Kiiltirli 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

Mago B Partisi 100 0.503 0
Maco Y Lideri 100

Mantikl B Partisi 100 0.186 0.064
Mantikli Y Lideri 100

Milliyetci B Partisi 100 0.664 0
Milliyetci Y Lideri 100

Miicadeleci B Partisi 100 0.089 0.377
Miicadeleci Y Lideri 100

Muhafazakar B Partisi 100 0.609 0
Muhafazakar Y Lideri 100

Miitevazi B Partisi 100 0.163 0.106
Miitevazi Y Lideri 100

Ozgiirliikgt B Partisi 100 0.217 0.03
Ozgiirliik¢ii Y Lideri 100

Planh B Partisi 100 0.143 0.157
Planlsiz Y Lideri 100

Profesyonel B Partisi 100 0.040 0.692
Profesyonel Y Lideri 100

Sabirl B Partisi 100 0.199 0.047
Sabirh Y Lideri 100

Saglam B Partisi 100 0.230 0.021
Saglam Y Lideri 100

Samimi B Partisi 100 0.345 0
Samimi Y Lideri 100

Sehirli B Partisi 100 0.077 0.446
Sehirli Y Lideri 100

Takipgi B Partisi 100 0.133 0.186
Takipgei Y Lideri 100

Tecriibeli B Partisi 100 0.073 0.47
Tecribeli Y Lideri 100

Tedbirli B Partisi 100 0.062 0.542
Tedbirli Y Lideri 100

Temkinli B Partisi 100 0.049 0.629
TemkKinli 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
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EK 13.
Hipotez 5: C Partisi ve Y Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
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

Bilingli C Partisi 100 0.328 0.001
Bilingli Z Lideri 100

Biirokratik C Partisi 100 0.474 0.000
Burokratik Z Lideri 100

Cagdas C Partisi 100 0.446 0.000
Cagdas Z Lideri 100

Cumhuriyetgi C Partisi 100 0.683 0.000
Cumhuriyetgi Z Lideri 100

Degisim odakli C Partisi 100 0.471 0.000
Degisim odakli Z Lideri 100

Demokrat C Partisi 100 0.547 0.000
Demokrat Z Lideri 100

Devlet adami C Partisi 100 0.180 0.073
Devlet adami Z Lideri 100

Dikkatli C Partisi 100 0.462 0.000
Dikkatli Z Lideri 100

Disa dontik C Partisi 100 0.608 0.000
Disa doniik Z Lideri 100

Egitimli C Partisi 100 0.379 0.000
Egitimli Z Lideri 100

Geleneklerine bagl C Partisi 100 0.576 0.000
Geleneklerine bagh Z Lideri 100

Grupgu C Partisi 100 0.736 0.000
Grupcu Z Lideri 100

Giivenilir C Partisi 100 0.612 0.000
Giivenilir Z Lideri 100

Halkla igige C Partisi 100 0.473 0.000
Halkla igige Z Lideri 100

Hatip C Partisi 100 0.254 0.011
Hatip Z Lideri 100

Hazircevap C Partisi 100 0.474 0.000
Hazircevap Z Lideri 100

Hedefe odakl C Partisi 100 0.257 0.010
Hedefe odakl Z Lideri 100

Hevesli C Partisi 100 0.671 0.000
Hevesli Z Lideri 100

Hizh C Partisi 100 0.412 0.000
Hizh Z Lideri 100

Iddialt C Partisi 100 0.613 0.000
Iddiali 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
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Hipotez 5: C Partisi ve Y Lideri’nin Paired T Test Degisken Korelasyonlari (Devam)

Degiskenler Parti/Lider N Korelasyon Anlamlilik
Inatg1 C Partisi 100 0.804 0.000
Inatg1 Z Lideri 100

Iyi goriiniimlii C Partisi 100 0.201 0.045
Iyi goriiniimlii Z Lideri 100

Iyi pazarlamaci C Partisi 100 0.408 0.000
Iyi pazarlamaci 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

Kiiltiirli C Partisi 100 0.387 0.000
Kiiltirli 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

Mago C Partisi 100 0.792 0.000
Maco Z Lideri 100

Mantikl C Partisi 100 0.507 0.000
Mantikli Z Lideri 100

Milliyetci C Partisi 100 0.716 0.000
Milliyetci Z Lideri 100

Miicadeleci C Partisi 100 0.400 0.000
Miicadeleci Z Lideri 100

Muhafazakar C Partisi 100 0.621 0.000
Muhafazakar Z Lideri 100

Miitevazi C Partisi 100 0.729 0.000
Miitevazi Z Lideri 100

Ozgiirliikgt C Partisi 100 0.654 0.000
Ozgiirliik¢ii Z Lideri 100

Planh C Partisi 100 0.356 0.000
Planlsiz Z Lideri 100

Profesyonel C Partisi 100 0.363 0.000
Profesyonel Z Lideri 100

Sabirlt C Partisi 100 0.631 0.000
Sabirh Z Lideri 100

Saglam C Partisi 100 0.303 0.002
Saglam Z Lideri 100

Samimi C Partisi 100 0.454 0.000
Samimi Z Lideri 100

Sehirli C Partisi 100 0.481 0.000
Sehirli Z Lideri 100

Takipei C Partisi 100 0.536 0.000
Takipgi Z Lideri 100

Tecriibeli C Partisi 100 0.298 0.003
Tecriibeli Z Lideri 100

Tedbirli C Partisi 100 0.650 0.000
Tedbirli Z Lideri 100

Temkinli C Partisi 100 0.447 0.000
TemkKinli 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
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Hipotez 6a: Yas Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu

EK 14.

Ortalama Std.

Faktorler Yag Yag Farki Hata Anlamlilik
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 iizeri -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 lizeri -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 lizeri -1.378 0.612 0.289
CAGDAS 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 lizeri -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 lizeri -1.282 0.637 0.385
63 ve lizeri | 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
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 lizeri -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 lizeri -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
. L 63 ve lizeri -1.748 0.452 0.021
IKNA EDIC 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 lizeri -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 lizeri -1.768 0.481 0.022
63 ve lizeri | 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
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Hipotez 6a: Yas Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu (Devam)

Faktorler Ortalama Std.
Yas Yas Farki Hata Anlamlilik
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 iizeri -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 iizeri -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
L 63 ve iizeri -1.198 0.450 0.157
IDDIALI 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 iizeri -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 iizeri -1.312 0.472 0.120
63 ve lizeri | 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
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 iizeri -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 lizeri -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
s . 63 ve iizeri -1.078 0.431 0.202
MILLIYETCI 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 lizeri -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 iizeri -1.182 0.455 0.161
63 ve lizeri | 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

XXXVI



Hipotez 6a: Yas Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu (Devam)

Fakiérler Ortalama Std.
Yas Yas Farki Hata Anlamlilik
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
lizeri -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
iizeri -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
tzeri -0.699 0.532 0.772
MUHAFAZAKAR 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
iizeri -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
tizeri -0.786 0.550 0.711
63 ve
tizeri 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
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EK 15.

Hipotez 6a: Egitim Gruplarinin Games-Howell Coklu Karsilagtirma Tablosu

Ortalama Std.
Faktorler Sempatizanlik Seviyesi Sempatizanlik Seviyesi Farki Hata Anlamlilik
ilkokul ortaokul 0.411 0.228 0.376
lise 0.497 0.190 0.071
liniveriste 1.018 0.191 0.000
yiiksek lisans/doktora 1.306 0.324 0.003
ortaokul ilkokul -0.411 0.228 0.376
lise 0.086 0.208 0.994
liniveriste 0.607 0.209 0.032
yiiksek lisans/doktora 0.895 0.336 0.077
lise ilkokul -0.497 0.190 0.071
9 ortaokul -0.086 0.208 0.994
CAGDAS liniveriste 0.521 0.167 0.016
yiiksek lisans/doktora 0.809 0.311 0.095
iiniversite ilkokul -1.018 0.191 0.000
ortaokul -0.607 0.209 0.032
lise -0.521 0.167 0.016
yiiksek lisans/doktora 0.288 0.311 0.885
yiiksek lisans/doktora ilkokul -1.306 0.324 0.003
ortaokul -0.895 0.336 0.077
lise -0.809 0.311 0.095
liniveriste -0.288 0.311 0.885
ilkokul ortaokul 0.451 0.222 0.256
lise 0.525 0.190 0.047
univeriste 0.868 0.185 0.000
yiiksek lisans/doktora 1.013 0.335 0.035
ortaokul ilkokul -0.451 0.222 0.256
lise 0.074 0.203 0.996
tiniveriste 0.417 0.199 0.222
yiiksek lisans/doktora 0.562 0.342 0.481
lise ilkokul -0.525 0.190 0.047
. A ortaokul -0.074 0.203 0.996
IKNA EDICI tiniveriste 0.343 0.161 0.211
yiiksek lisans/doktora 0.488 0.322 0.562
iiniversite ilkokul -0.868 0.185 0.000
ortaokul -0.417 0.199 0.222
lise -0.343 0.161 0.211
yiiksek lisans/doktora 0.145 0.319 0.991
yiiksek lisans/doktora ilkokul -1.013 0.335 0.035
ortaokul -0.562 0.342 0.481
lise -0.488 0.322 0.562
tiniveriste -0.145 0.319 0.991
ilkokul ortaokul 0.381 0.195 0.293
lise 0.356 0.161 0.178
tiniveriste 0.510 0.160 0.014
yiiksek lisans/doktora 0.360 0.300 0.752
ortaokul ilkokul -0.381 0.195 0.293
lise -0.025 0.181 1.000
iniveriste 0.129 0.180 0.953
yiiksek lisans/doktora -0.021 0.312 1.000
lise ilkokul -0.356 0.161 0.178
e ortaokul 0.025 0.181 1.000
IDDIALI iniveriste 0.153 0.143 0.820
yiiksek lisans/doktora 0.004 0.292 1.000
iiniversite ilkokul -0.510 0.160 0.014
ortaokul -0.129 0.180 0.953
lise -0.153 0.143 0.820
yiiksek lisans/doktora -0.150 0.291 0.985
yiiksek lisans/doktora ilkokul -0.360 0.300 0.752
ortaokul 0.021 0.312 1.000
lise -0.004 0.292 1.000
tiniveriste 0.150 0.291 0.985

XXXV



(Devam)
Faktbrler Sempa_tizar_lllk Sempa?izar_ll]k Ortalama | Std.
Seviyesi Seviyesi Farki Hata | Anlamlihk
ilkokul ortaokul 0.235 | 0.185 0.708
lise 0.322 | 0.157 0.241
liniveriste 0.620 | 0.151 0.000
yiiksek lisans/doktora 0.502 | 0.293 0.439
ortaokul ilkokul -0.235 | 0.185 0.708
lise 0.087 | 0.172 0.987
univeriste 0.385 | 0.167 0.147
yiiksek lisans/doktora 0.267 | 0.302 0.900
lise ilkokul -0.322 | 0.157 0.241
ortaokul -0.087 | 0.172 0.987
MILLIYETCI iiniveriste 0.298 | 0.135 0.180
yiiksek lisans/doktora 0.180 | 0.285 0.969
iiniversite ilkokul -0.620 | 0.151 0.000
ortaokul -0.385 | 0.167 0.147
lise -0.298 | 0.135 0.180
yiiksek lisans/doktora -0.118 | 0.282 0.993
yiiksek
lisans/doktora ilkokul -0.502 | 0.293 0.439
ortaokul -0.267 | 0.302 0.900
lise -0.180 | 0.285 0.969
univeriste 0.118 | 0.282 0.993
ilkokul ortaokul 0.062 | 0.182 0.997
lise 0.280 | 0.157 0.384
univeriste 0.371 | 0.155 0.121
yiiksek lisans/doktora 0.509 | 0.261 0.311
ortaokul ilkokul -0.062 | 0.182 0.997
lise 0.218 | 0.167 0.687
tiniveriste 0.309 | 0.165 0.338
yiiksek lisans/doktora 0.448 | 0.268 0.462
lise ilkokul -0.280 | 0.157 0.384
ortaokul -0.218 | 0.167 0.687
MUHAFAZAKAR {iniveriste 0.091 | 0.137 0.964
yiiksek lisans/doktora 0.229 | 0.251 0.889
iiniversite ilkokul -0.371 | 0.155 0.121
ortaokul -0.309 | 0.165 0.338
lise -0.091 | 0.137 0.964
yiiksek lisans/doktora 0.139 | 0.250 0.981
yiiksek
lisans/doktora ilkokul -0.509 | 0.261 0.311
ortaokul -0.448 | 0.268 0.462
lise -0.229 | 0.251 0.889
tiniveriste -0.139 | 0.250 0.981

Hipotez 6a: Egitim Gruplarinin Games-Howell Coklu Karsilagtirma Tablosu
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EK 16.

Hipotez 6a: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu

Std.

Faktorler Meslek Meslek Ortalama Farki Hata Anlamlilik
sanayici/tiiccar esnaf -0.433 0.489 0.999
Ozel sektor ¢alisant 0.002 0.485 1.000
isci -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/tiiccar 0.433 0.489 0.999
9zel sektor calisant 0.435 0.221 0.869
is¢i 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
6zel sektor galisani sanayici/tiiccar -0.002 0.485 1.000
esnaf -0.435 0.221 0.869
isci -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
isci sanayici/tiiccar 0.234 0.508 1.000
esnaf -0.199 0.269 1.000
9zel sektor calisant 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/tiiccar 0.274 0.496 1.000
esnaf -0.158 0.246 1.000
ozel sektor calisant 0.276 0.236 0.995
- isci 0.040 0.281 1.000
CAERY 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/tiiccar 0.046 0.521 1.000
esnaf -0.386 0.292 0.988
9zel sektor calisant 0.048 0.284 1.000
isci -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/tiiccar -0.302 0.557 1.000
esnaf -0.735 0.352 0.824
Ozel sektor calisant -0.300 0.345 0.999
is¢i -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/tiiccar -0.522 0.499 0.998
esnaf -0.955 0.250 0.070
ozel sektor alisant -0.520 0.241 0.792
is¢i -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/tiiccar -0.579 0.260 0.762
esnaf 0.057 0.495 1.000
Ozel sektor calisant -0.376 0.242 0.966
is¢i 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

XL



Hipotez 6a: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu (Devam)

Faktorler Std.
Meslek Meslek Ortalama Fark1 Hata Anlamlilik

sanayici/tiiccar esnaf -0.578 0.471 0.993
Ozel sektor galisant -0.005 0.467 1.000

is¢i -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/tliccar 0.578 0.471 0.993
ozel sektor ¢alisant 0.572 0.213 0.514

isci 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

6zel sektor calisani sanayici/tiiccar 0.005 0.467 1.000
esnaf -0.572 0.213 0.514

isci -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

isci sanayici/tiiccar 0.229 0.489 1.000
esnaf -0.349 0.259 0.986

Ozel sektor galisant 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/tiiccar 0.495 0.478 0.998
esnaf -0.083 0.237 1.000

Ozel sektor galisant 0.489 0.228 0.796

) - isci 0.266 0.271 0.998
KN 20 el 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/tiiccar 0.102 0.502 1.000
esnaf -0.476 0.282 0.943

Ozel sektor galisant 0.097 0.274 1.000

is¢i -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/tiiccar 0.104 0.536 1.000
esnaf -0.473 0.339 0.982

9zel sektor calisant 0.099 0.333 1.000

isci -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/tiiccar -0.530 0.480 0.996
esnaf -1.108 0.241 0.007

Ozel sektor calisant -0.535 0.232 0.722

isci -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/tiiccar -0.804 0.250 0.246
esnaf 0.274 0.476 1.000

Szel sektor calisant -0.303 0.233 0.989

isci 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
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Hipotez 6a: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu (Devam)

Faktorler Std.
Meslek Meslek Ortalama Fark1 Hata Anlamlilik
sanayici/tiiccar esnaf -0.249 0.409 1.000
Ozel sektor galisant 0.085 0.405 1.000
is¢i -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/tliccar 0.249 0.409 1.000
ozel sektor ¢alisant 0.334 0.185 0.916
isci 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
6zel sektor calisani sanayici/tiiccar -0.085 0.405 1.000
esnaf -0.334 0.185 0.916
isci -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
isci sanayici/tiiccar 0.167 0.425 1.000
esnaf -0.082 0.225 1.000
Ozel sektor galisant 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/tiiccar 0.266 0.415 1.000
esnaf 0.017 0.206 1.000
Ozel sektor galisant 0.351 0.198 0.924
R isci 0.099 0.235 1.000
IDDIALL 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/tiiccar -0.119 0.436 1.000
esnaf -0.369 0.245 0.971
9zel sektor calisant -0.035 0.238 1.000
isi -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/tiiccar -0.132 0.466 1.000
esnaf -0.381 0.295 0.989
Ozel sektor calisant -0.047 0.289 1.000
is¢i -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/tiiccar -0.746 0.417 0.921
esnaf -0.996 0.209 0.004
ozel sektor alisant -0.661 0.201 0.216
is¢i -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/tiiccar -0.964 0.218 0.063
esnaf 0.217 0.414 1.000
Ozel sektor calisant -0.032 0.202 1.000
is¢i 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
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Hipotez 6a: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu (Devam)

Faktorler Std.
Meslek Meslek Ortalama Farki Hata Anlamlilik
sanayici/tiiccar esnaf -0.574 0.391 0.976
Ozel sektor ¢alisant -0.155 0.387 1.000
isci -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/tiiccar 0.574 0.391 0.976
9zel sektor calisant 0.419 0.177 0.690
is¢i 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
6zel sektor galisani sanayici/tiiccar 0.155 0.387 1.000
esnaf -0.419 0.177 0.690
isci -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
isci sanayici/tiiccar 0.387 0.406 0.999
esnaf -0.187 0.215 0.999
9zel sektor calisant 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/tiiccar 0.560 0.397 0.981
esnaf -0.014 0.196 1.000
ozel sektor calisant 0.405 0.189 0.799
L . is¢i 0.173 0.225 1.000
WL 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/tiiccar 0.126 0.416 1.000
esnaf -0.448 0.234 0.885
9zel sektor calisant -0.029 0.227 1.000
isci -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/tiiccar -0.162 0.445 1.000
esnaf -0.736 0.281 0.555
Ozel sektor calisant -0.317 0.276 0.995
is¢i -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/tiiccar -0.323 0.398 1.000
esnaf -0.897 0.200 0.011
ozel sektor alisant -0.479 0.192 0.625
is¢i -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/tiiccar -0.568 0.208 0.486
esnaf 0.245 0.395 1.000
Ozel sektor calisant -0.329 0.193 0.941
is¢i 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
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Hipotez 6a: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu (Devam)

Faktorler Std.

Meslek Meslek Ortalama Fark1 Hata Anlamlilik
sanayici/tiiccar esnaf -0.479 0.392 0.993
Ozel sektor galisant -0.056 0.388 1.000

is¢i -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/tliccar 0.479 0.392 0.993
ozel sektor ¢alisant 0.423 0.177 0.679

isci 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

6zel sektor calisani sanayici/tiiccar 0.056 0.388 1.000
esnaf -0.423 0.177 0.679

isci -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

isci sanayici/tiiccar 0.174 0.407 1.000
esnaf -0.305 0.215 0.980

Ozel sektor galisant 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/tiiccar 0.430 0.397 0.997
esnaf -0.049 0.197 1.000

Ozel sektor galisant 0.374 0.189 0.864

isci 0.256 0.225 0.996

WA SR 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/tiiccar 0.201 0.417 1.000
esnaf -0.278 0.234 0.994

9zel sektor calisant 0.145 0.227 1.000

isi 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/tiiccar 0.033 0.446 1.000
esnaf -0.446 0.282 0.961

Ozel sektor galisant -0.023 0.276 1.000

is¢i -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/tiiccar -0.162 0.399 1.000
esnaf -0.641 0.200 0.250

ozel sektor alisant -0.218 0.193 0.996

is¢i -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/tiiccar -0.676 0.208 0.230
esnaf 0.514 0.396 0.989

ozel sektor alisant 0.035 0.194 1.000

is¢i 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
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Hipotez 6b: Yas Gruplarinin Games-Howell Coklu Karsilastirma Tablosu

EK 17.

Ortalama
Faktorler Yas Yas Farki Std. Hata Anlamlilik
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 lizeri -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 lizeri -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 lizeri -1.191 0.590 0.389
ILKELL 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 iizeri -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 lizeri -1.447 0.615 0.240
63 ve lizeri | 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
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 lizeri -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 lizeri -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 iizeri -1.563 0.399 0.019
IKNA EDICEI 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 iizeri -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 lizeri -1.819 0.435 0.007
63 ve lizeri | 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
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Hipotez 6b: Yas Gruplarinin Games-Howell Coklu Karsilagtirma Tablosu (Devam)

Faktorler Ol
Yas Yas Farki Std. Hata Anlamlilik
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 iizeri -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 lizeri -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 lizeri -0.755 0.566 0.762
MUHAFAZAKAR 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 lizeri -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 lizeri -1.006 0.582 0.539
63 ve lizeri | 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
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EK 18.

Hipotez 6b: Egitim Gruplarinin Games-Howell Coklu Karsilastirma Tablosu

Faktorler Sempatizanlik Seviyesi Sempatizanlik Seviyesi Ortalama Farki Std. Hata Anlamlilik
ilkokul ortaokul 0.367 0.217 0.584
lise 0.337 0.188 0.523

univeriste 0.826 0.189 0.001

yiiksek lisans/doktora 0.899 0.405 0.296

ortaokul ilkokul -0.367 0.217 0.584
lise -0.030 0.199 1.000

univeriste 0.460 0.201 0.264

yiiksek lisans/doktora 0.532 0.410 0.794

lise ilkokul -0.337 0.188 0.523
UL ortaokul 0.030 0.199 1.000
univeriste 0.490 0.168 0.076

yiiksek lisans/doktora 0.563 0.396 0.732

iniversite ilkokul -0.826 0.189 0.001
ortaokul -0.460 0.201 0.264

lise -0.490 0.168 0.076

yiiksek lisans/doktora 0.073 0.396 1.000

yiiksek lisans/doktora ilkokul -0.899 0.405 0.296
ortaokul -0.532 0.410 0.794

lise -0.563 0.396 0.732

univeriste -0.073 0.396 1.000

ilkokul ortaokul 0.222 0.205 0.881
lise 0.249 0.177 0.739

univeriste 0.647 0.178 0.011

yiiksek lisans/doktora 0.445 0.381 0.851

ortaokul ilkokul -0.222 0.205 0.881
lise 0.027 0.187 1.000

tiniveriste 0.424 0.189 0.282

yiiksek lisans/doktora 0.222 0.386 0.988

lise ilkokul -0.249 0.177 0.739
. . ortaokul -0.027 0.187 1.000
IKNA EDICI tiniveriste 0.398 0.158 0.177
yiiksek lisans/doktora 0.196 0.372 0.991

universite ilkokul -0.647 0.178 0.011
ortaokul -0.424 0.189 0.282

lise -0.398 0.158 0.177

yiiksek lisans/doktora -0.202 0.373 0.990

yiiksek lisans/doktora ilkokul -0.445 0.381 0.851
ortaokul -0.222 0.386 0.988

lise -0.196 0.372 0.991

tiniveriste 0.202 0.373 0.990

ilkokul ortaokul -0.022 0.176 1.000
lise 0.117 0.152 0.964

tiniveriste 0.236 0.153 0.670

yiiksek lisans/doktora 0.370 0.328 0.866

ortaokul ilkokul 0.022 0.176 1.000
lise 0.139 0.161 0.946

tiniveriste 0.258 0.163 0.641

yiiksek lisans/doktora 0.393 0.333 0.845

lise ilkokul -0.117 0.152 0.964
ortaokul -0.139 0.161 0.946

MUHAFAZAKAR tiniveriste 0.119 0.136 0.944
yiiksek lisans/doktora 0.253 0.321 0.960

iiniversite ilkokul -0.236 0.153 0.670
ortaokul -0.258 0.163 0.641

lise -0.119 0.136 0.944

yiiksek lisans/doktora 0.135 0.321 0.996

yiiksek lisans/doktora ilkokul -0.370 0.328 0.866
ortaokul -0.393 0.333 0.845

lise -0.253 0.321 0.960

tiniveriste -0.135 0.321 0.996
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Hipotez 6b: Meslek Gruplarimin Scheffe Coklu Karsilastirma Tablosu

EK 19.

Ortalama Std.
Faktorler Meslek Meslek Fark1 Hata Anlamhilik

sanayici/tiiccar esnaf -0.265 0.482 1.000
6zel sektor galisani 0.065 0.477 1.000

is¢i -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/tiiccar 0.265 0.482 1.000
Gzel sektor calisant 0.330 0.218 0.970

is¢i 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

6zel sektor galisani sanayici/tiiccar -0.065 0.477 1.000
esnaf -0.330 0.218 0.970

isci -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

isci sanayici/tiiccar 0.104 0.501 1.000
esnaf -0.161 0.265 1.000

6zel sektor calisani 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/tiiccar 0.122 0.489 1.000
esnaf -0.143 0.242 1.000

Gzel sektor calisant 0.187 0.233 1.000

) . isci 0.018 | 0.277 1.000
1828 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/tiiccar -0.149 0.513 1.000
esnaf -0.414 0.288 0.979

Gzel sektor calisant -0.084 0.280 1.000

is¢i -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/tiiccar -0.578 0.549 0.997
esnaf -0.843 0.347 0.658

Gzel sektor galisant -0.513 0.340 0.971

is¢i -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/tiiccar -0.669 0.491 0.985
esnaf -0.934 0.247 0.075

Ozel sektor calisant -0.604 0.237 0.593

isci 0773 | 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/tiiccar -0.408 0.256 0.960
esnaf -0.261 0.487 1.000

Ozel sektor calisant -0.526 0.239 0.771

is¢i -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
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Faktorler Meslek Meslek Ortalama Farki Std. Hata Anlamlilik
sanayici/tliccar esnaf -0.176 0.452 1.000
6zel sektor galisani 0.172 0.447 1.000

isci -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/tiiccar 0.176 0.452 1.000
Ozel sektor galisant 0.349 0.204 0.939

isci 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

Ozel sektor galisani sanayici/tiiccar -0.172 0.447 1.000
esnaf -0.349 0.204 0.939

is¢i -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

is¢i sanayici/tiiccar 0.001 0.469 1.000
esnaf -0.175 0.248 1.000

6zel sektor calisani 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/tiiccar 0.124 0.458 1.000
esnaf -0.052 0.227 1.000

9zel sektor galisant 0.296 0.218 0.985

. . is¢i 0.123 0.260 1.000
KN 20 el 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/tiiccar -0.175 0.481 1.000
esnaf -0.351 0.270 0.989

Gzel sektor calisant -0.003 0.262 1.000

is¢i -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/tiiccar -0.408 0.514 1.000
esnaf -0.584 0.325 0.919

Ozel sektor galisant -0.235 0.319 1.000

is¢i -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/tiiccar -0.742 0.460 0.957
esnaf -0.918 0.231 0.047

6zel sektor galisant -0.570 0.222 0.583

is¢i -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/tiiccar -0.656 0.240 0.487
esnaf -0.086 0.456 1.000

Ozel sektor calisant -0.262 0.223 0.995

is¢i 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

Hipotez 6b: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilagtirma Tablosu (Devam)
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Hipotez 6b: Meslek Gruplarinin Scheffe Coklu Karsilagtirma Tablosu (Devam)

Faktorler s

Meslek Meslek Ortalama Fark1 Hata | Anlamhhk
sanayici/tiiccar esnaf -0.352 0.387 0.999
Ozel sektor ¢alisant 0.121 0.384 1.000

isci -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/tliccar 0.352 0.387 0.999
Ozel sektor ¢alisant 0.473 0.175 0.504

is¢i 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

9zel sektor calisant sanayici/tiiccar -0.121 0.384 1.000
esnaf -0.473 0.175 0.504

isci -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

is¢i sanayici/tiiccar 0.135 0.402 1.000
esnaf -0.218 0.213 0.998

9zel sektor calisant 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/tiiccar 0.197 0.393 1.000
esnaf -0.155 0.195 1.000

Ozel sektor galisant 0.318 0.187 0.940

is¢i 0.063 0.223 1.000

MURRRAEAR 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/tiiccar -0.145 0.412 1.000
esnaf -0.498 0.231 0.797

9zel sektor calisant -0.024 0.225 1.000

is¢i -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/tiiccar -0.412 0.441 0.999
esnaf -0.764 0.279 0.484

9zel sektor calisant -0.290 0.273 0.997

is¢i -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/tiiccar -0.208 0.395 1.000
esnaf -0.560 0.198 0.434

ozel sektor ¢alisant -0.087 0.191 1.000

is¢i -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/tiiccar -0.279 0.206 0.985
esnaf 0.071 0.391 1.000

Ozel sektor calisant -0.281 0.192 0.976

is¢i 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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