Aksaray Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi . 8(1) . 147-156
© 2016 Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
http://iibfdergi.aksaray.edu.tr

Secmen Nezdinde Ak Partinin Marka Degeri

Adem DAGCI®

Nigde Universitesi

Murat TOKSARI-=

Nigde Universitesi

Oz

Demokratik {ilkelerde biitiin siyasi partiler tek basmna iktidara gelmek igin caba gosterirler. iktidara gelmenin en 6nemli kistasi
ise, se¢gmenin destegini almaktir. Bu sebeple, giiniimiizde siyasi partiler segmen nezdinde deger olusturma ve politika {iretme
konusunda ¢ok yogun ¢aba igerisine girmisler ancak se¢gmenlerin istek ve ihtiyaglarim1 anlama konusunda yeterince basarili
olamamuslardir. Bu dogrultuda, herhangi bir iilkede uyumlu bir iktidarin varhigindan ve se¢menin memnuniyetinden séz
edebilmek icin liderlerin negatif/pozitif sdylemlerini gdz Oniine almak gerekmektedir. Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti)
Recep Tayyip ERDOGAN tarafindan kuruldugundan itibaren tiim secimleri kazanmigtir. Bu caligma, Ak Partinin giiclii marka
olgusunu ve segmen nezdinde marka degerini anlama amaciyla yapilmistir.

Anahtar Kelimeler:

Marka; Marka Degeri; Segmen; Ak Parti

Marka kavrami ile ilgili literatiirde yapilmis birgok
kavramsal ifade bulunmaktadir. Bu kavramsal ifadeler
hem hukuki agidan hem de isletmeler acisindan bir¢ok
sekilde ifade edilmistir. Hukuki a¢idan marka kavrams;
556 sayil1 Markalarin Korunmas: Hakkinda KHK'nin 5.
gore! , “bir
bagka

hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi

maddesine tesebbiisiin mal veya

hizmetlerini  bir tesebbiisiin  mal veya
adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢gimi veya ambalajlar1 gibi grafik gosterimi
mimkiin olan her tiirlii isaretten olusabilir” seklinde

ifade edilmistir (www.turkpatent.gov.tr).

Ozel sektor acisindan ise; Aaker (1990) etkin bir marka
isminin, isletmelere bulunmus olduklar1 sektorde
biiyiik rekabet avantaji sagladigim belirlemistir. Bu
baglamda, Doyle ve Wong (1997) marka kavraminin
isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda varligin1 devam
ettirebilmesi  i¢in  biiyiik

fayda sagladigimmi ve

irtin/hizmetlerin  tiiketiciler tarafindan varligimnin
taninmasi i¢in isim, terim, sekil ve semboliin bir biitiin

olarak markanin 6ziinde bulunmas: gerektigini ifade

etmislerdir. Kotler (1997) ise yapti§1 calismada marka
kavraminin, bir veya bir grup saticinin iiriin veya
hizmetlerini  tiiketicilere = gostermek,  tanitmak,
rakiplerinden farkli oldugunu gostermek igin isim,
terim, isaret, simge, tasarim veya bunlarin gesitli

bilesimlerinden olusmasi gerektigini ifade etmistir.

Siyasi partilerin, rakip siyasi partilerden farkl
oldugunu se¢cmene gostermesi ve onlar1 ikna edecek
mesajlar vermesi gerekmektedir. Kotler 1996 yilinda
yapmis oldugu calismada, imajin sadakat iizerinde
etkisinin oldugunu ve imajin kaliteyi, kalitenin tiiketici
tatminini, tiiketici tatmininin ise satin alma davranisin
pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Bu dogrultuda
siyasi partilerin, se¢menlerin algisinda pozitif imaj
olusturacak ve her kosulda sadakat duygusuyla siyasi
partiyi uretmesi

destekleyecek politikalar

gerekmektedir.

3 Kasim 2002 yilinda yapilan segimlerde AK Parti
se¢menin % 34,63'tintin oyunu alarak birinci parti
olmustu. 2002 yilinda yapilan se¢im, Tiirk siyasal

yasaminda ¢ok partili demokrasiye gecisten itibaren
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yapilan 14. genel se¢imdi. Tiirk siyasal tarihinde elli y1l
aradan sonra iki parti (AK Parti ve CHP) meclise girmis
ve 15 yil sonra yeniden tek partili hiikiimet donemi
gelmisti. 3 Kasim 2002 yilinda yapilan segimlerden 6nce
koalisyon hiikiimetleri vardi. 1999 yilinda yapilan
se¢imlerde birinci parti olan DSP, ikinci parti olan MHP
ve lglincii parti olan ANAP koalisyon hiikiimetini

kurmuslardi.

2001 yilinda Cumhuriyet tarihinin en biiyiik krizi
patlak vermis ve halk fakirlesmisti. Koalisyon
hiikiimeti déneminde yasanan bu sikintii durum o
yillarda se¢meni bagka arayislara yoneltmisti. Ciinkdi,
se¢men artik takim tutar gibi parti tutma anlayisindan
ayrilmis, toplumun tiim kesimlerini kucaklayacak, tiim
sikintilara ¢oziim {iiretecek, giivenilir, gii¢lii olan tek
parti iktidarimi istiyordu (Gokge vd. 2002: 11). 14
Agustos 2001 yilinda kurulan AK Partinin, bu kadar
kisa siirede birinci parti olmasmnin temel etkenleri
olarak, se¢menin istek ve ihtiyaclarini net bir sekilde
anlamasi ile tek partili iktidarin istikrar, giiven, giig ve
ekonomik refah seviyesini yiikseltecegi diisiincesi

gosterilebilir.

Literatiirde Siyasal Pazarlama Kavrami

Siyaset sozcligii Arapga kokenli bir kelime olup, bir
kavmi diizene koyma ve isleri idare etme anlamina
gelmektedir (Daver, 1993: 3). Siyaset iktidarin olusum
sekillenme ve béliisiim tarzini inceleyen siyaset bilimi,
devlet ve diger siyasal kurumlarin kurulusu, gelisimi,
amaglary, isleyisleri ve bunlar arasindaki iligkilerin yam
sira siyasal katilim, siyasal degisim, siyasal onderlik ve
siyasal kararlarin analizlerini de i¢ine alan bir ¢alisma
alanidir (Demir ve Acar, 1997:2003; Cat1 ve Aslan, 2003:
256). Siyaset, siklikla satran¢ metaforuna dayanilarak
tanimlanan bir yoneten/ yonetilen iligkiler siirecidir

(Uslu, 2009: www siyasaliletisim.org).

Siyaset kavrami; toplumda biitiinliigii saglamak, 6zel
¢ikarlardan ¢ok genel ¢ikarlar1 koruyarak toplumun
menfaatlerini gelistirme ¢abasi i¢inde olma durumunu
ifade eder (Oztekin, 2003: 2). Bireyler yaradilislari
geregi, sosyal ve ekonomik agidan degisik fikirlere ve
diisiincelere sahiptirler ve aralarinda olusan diisiince
ve ¢ikar farkliliklar1 ¢atismalara yol acar (Kapani, 1999:
160). Bu dogrultuda siyasetgilerin, diislince ve gikar

catismalarin1 sentezleyerek ona uygun politikalar
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iiretmeye calismalari, devleti ve insanlar1 yonetmek,
iilkenin dirligini, birligini ve menfaatlerini koruyarak
insanlarin mutlulugunu her zaman saglamak tizerine
politikalarimi temellendirmeleri

(Aydogan, 2007: 3).

gerekmektedir

Literatiirde siyasal (politik) pazarlama ile ilgili

yapilmis  bir¢ok  ¢alisma  bulunmaktadir. Bu
calismalarda siyasal pazarlama kavramina iliskin

olarak asagidaki ifadeler yer almaktadir;

Shama (1976) siyasal pazarlamanin aday, satis ve
pazarlama asamalarmin tamamin igerdigini belirtmis,
pazarlama yaklasiminin uygulanmasmin aday ve
partilere yonelik bilgi, (bilinirlik) ve uzun dénemli
se¢men baglilig1 sonucunu olusturacagini ifade etmistir
(Akinc ve Akin, 2013: 332).

Siyasal pazarlama, partiye iiye olan ve oy verenlerdeki
pozitif diisiince/tutum ve davranislar1 pekistirmek,
negatif ~ diisiincelere  sahip olan  se¢menlerin
davraniglarin1 da pozitife cevirmek olarak ifade
edilmistir. Siyasal pazarlamada onemli olan, siyasal
reklamdan {iye davramismma kadar her etkinligin,
miimkiin oldugunca

(Ozkan, 2002: 21).

aymt dili konusabilmesidir

Clemente (1992) siyasal pazarlamayi; bir adayin, siyasi
yaym, reklam, propaganda vb. gibi tutundurma
karmasi bilegenlerini etkin ve verimli kullanarak
hedeflemis oldugu se¢gmene ulasmasi ve ikna etmesi

olarak ifade etmistir.

Bongrad (1992) siyasal pazarlamayi; siyasi partinin
onermis oldugu bir aday1 segmen kitlesinin tamaminin
tanimasint saglamak, rakip adaylarla farkini ortaya
¢ikararak bir kampanyay1 kazanmak igin gerekli oy
sayisini elde etmek igin kullanilan teknik ve stratejik

durumlarin biitiinii olarak ifade etmistir.

O’Cass (2001) siyasal pazarlama kavramini; siyasal
pazarlamacilarin amaglarini gerceklestirmeye yonelik
olarak, parti ve se¢gmenler arasinda faydali degisim
iligkilerinin olusturulmasi ve stirdiiriilebilmesi igin
dizayn edilmis siyasal ve se¢im programlarinin analizi,
planlanmasi, uygulanmas1 ve kontrolii seklinde ifade

etmistir(Giirbiiz ve Inal, 2004: 6).

Maarek (1995) siyasal pazarlamayi, reklam mesajlarmnin

etkin bir sekilde olusturulmasi, kamuoyunda yapilan
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anketlerin etkinliginin o&l¢iilmesi ve bu dogrultuda

segmen nezdinde siyasi partilerin konumlarinin

ogrenildigi bir disiplin olarak ifade etmistir.

Lock ve Harris (1996) siyasal pazarlamayi, politik
birimlerin belirli konumlandirmalarini ve iletisimlerini
temel alarak bu birimler ile ¢evreleri arasindaki degisim
olarak ifade

tzerinde calisan

etmisglerdir(Akinci ve Akin, 2013: 330).

disiplin

Wring (1997) siyasal pazarlamayt, oy veren se¢gmenlerin
memnuniyetini saglayacak rekabetci Onerilerin parti
sOylemelerinde yer almasi, adaylarin kamuoyu
arastirmalar1 ve analizleri neticesinde secilmesi ve

dogrultuda kampanyalar yapmasi olarak ifade etmistir.

Tek (1999) siyasal pazarlamayi;, bir kisinin siyasi

partilerden aday gosterilmesi, atanmasi veya
secilmesine ya da partilerin ve fikirlerinin/davalarinin
iktidara getirilmesine iligkin olarak yiiriitiilen

pazarlama faaliyetleri seklinde ifade etmistir.

Olug (2006) siyasal pazarlamaya, fikir pazarlamasi
olarak yaklasmaktadir. Fikir pazarlamasini, siyasi
partilerin tilke sorunlarin belirlemeleri, bu sorunlarin
nedenlerini teshis etmeleri ve bunlara uygun ¢6ziim
Onerileri bulmalar1 seklinde ifade etmistir(Gilirbiiz ve

inal, 2004: 6).

Deger Kavrami

1980 yilindan sonra, muhafazakar siyasetciler Tiirk
siyasi arenasinda onemli rol oynamistir. Cok partili
hayatin baslangicina biiyiik oOlciide damga vuran
Adnan MENDERES ve 24 Ocak kararlarini hazirlayan
ve koklii devlet yapisini kirmak igin ugras veren Turgut

OZAL en giiglii semboller olarak tarihe gegmistir.

Giiniimiiz siyasi arenasinda partiler, deger olusturma
konusunda ¢ok yogun caba icine girmigler ancak siyasi
konjonktiiriin siirekli degismesiyle se¢men tercihleri
degiskenlik gostermistir. Bunun sonucu olarak da,
siyasi parti liderleri degisken duruma uygun politikalar
Ak Parti,

muhafazakar bir parti olmasmin yani sira,

iiretme mecburiyetinde olmuslardir.

sosyal
sorunlara (sosyal giivenlik reformu, issizlik 6denegi,
yash ve engellilerin bakimi, komiir ve gida dagitimi,
saglik hizmetlerinin diizenlenmesi, kamu {icret

artirimlarinda  izlenen politikalar, toplu konut

projelerinin yayginlastirilmasi, ciftciler icin mazot ve
glibre destegi, kadinlara pozitif ayrimcilik, 6grencilere
verilen burslarin artirilmasi vb.) ¢oziim iiretmeye
caligan, “sanayilesme, demokratiklesme ve
modernlesmeye” {icgeniyle es deger kabul edilen bir
dizi reformist icraatla parti i¢in kimlik olusturarak
se¢gmen nezdinde deger olusturan bir takim politikalara
oncili olmustur (Glirkan, 2011:1-8). Yani Recep Tayyip
Erdogan’m temel politikalar1 dikkate alindiginda,
sosyo-kiiltiirel, ekonomik, demografik o6zellikler
gozetmeden her se¢gmene esit olarak yaklasan ve istek-
ihtiyaca uygun hizmetler {iretmeye ¢abalayan bir siyasi

figiir oldugu ifade edilebilir.

Bu nedenle deger, ulasilmak istenen amag ve davranig
bigimlerine iliskin normatif inanglar olup, temel

ozellikleri asagida ifade edilmistir (Ozgener, 2000: 174):

®  Degerler, biiyiik olgiide kisisel olup her bir
kisinin karar ve tercihlerini ifade eder.

. Degerler, bir insan grubu tarafindan ortaklasa
diizenlenmesinden dolay1 sosyal bir olgudur.

e Degerler, segiciligin tiriinii olup, bireyden
bireye, toplumdan topluma organizasyondan
organizasyona farklilik gosterir.

. Degerler, nesilden nesile aktarilan
deneyimlerin bir {iriiniidiir. Belli bir zaman
dilimi igerisinde siireklilik gosterir.

®  Degerler, zamanla degisebilir.

. Degerler, bireyleri bir arada tutan, istikrari
saglayan sosyal bir dokudur ve nispeten

kisiligin statik bilesenlerindendir.

e Degerler, biiyitk 0lgiide insanoglunun
gerceklestirdigi/  gerceklestirmek  istedigi
roliiyle iliskilidir.

Franzen (1999) deger kavramini, kisisel veya toplumsal
olarak arzu edilen durumlara iligkin diisiince ve
tutumlar seklinde ifade etmistir. Deger kavrami, bazi
davranis ve amagclarin diger davranis ve amaclardan
bireysel veya sosyal yonden farkli oldugu durumlarda
olan bir kavramdir. Bu nedenle de insanlar, davraniglar
ile kendi i¢ diinyalarina doniik olan degerlerini
gerceklestirmeye  calisirlar.  Degerler, insanlarin
ulagmak istedikleri amaclara ulagmalarina rehberlik
eden ilkelerdir (Odabagi ve Barig, 2002: 212). Bu
baglamda partilerin temel amaci, se¢gmeni memnun

edecek politikalar tiretmek ve sonucunda sadik segmen
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haline getirmektir. Partilerin uzun doénem varligin
stirdiirmesinin odaginda se¢gmen oldugunun iyi

bilinmesi gerekir.

Ak Parti, segmeni odak noktasina yerlestirmis, secmen
ne istiyorsa beklediginden fazlasim vermeye caba
gostererek degerli olduklarini hissettirmeye calismus,
se¢cmen

ile parti arasindan duygusal bir bagm

kurulmasina olanak saglamistir.

Se¢cmen Nezdinde AK Partinin Marka
Degeri

Farquhar (1989), tiiketici nezdinde marka degerini,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 neticesinde markaya
ilave edilen deger olarak ifade etmistir. Kamakura ve
Russell (1989) ise, tiiketicinin markay:1 essiz, tek ve
gliclii olarak zihninde c¢agristirmast ve marka ile
iligkilendirmesi olarak ifade etmiglerdir. Aaker (1991),
tiiketici temelli marka degerini, marka sadakati, marka
bilinirliligi, algilanan kalite ve marka g¢agrisimmin
toplaminy, tiiketicinin bu markaya atfettigi deger olarak
ifade etmistir. Keller (1993), tiiketici temelli marka
degerini, tiiketicilerin marka bilgisine bagli olarak
verdikleri tepkilerin, markanin pazarlanmasi {izerinde
farkli bir etki
Buradaki farkhi etki, tiiketicilerin markayla iligkili

yaratmas: olarak tanimlamaktadir.
pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerle, markasiz
bir triine iliskin pazarlama faaliyetlerine verdikleri

tepkilerin karsilastirilmasiyla belirlenmektedir.

Bu ifadelerden yola ¢ikarak, siyasi arenada, ticari
pazarlamadaki tiiketicinin yerine kullarulan ifade
se¢mendir. Se¢men, gesitli i¢ ve dis etkiler sonucu belirli
bir dogrultuda sistemli olarak gelismekte, cogu zaman
bireyin diger diisiince ve davranmiglarina uyum

gostermekte, se¢menin bir birey olarak cesitli

konularda aldig tutumla, segmen davranisi sergilerken
cogu
tamamlamaktadir (Dogan ve Goker, 2010: 161).

ortaya koydugu tutum zaman birbirini

Se¢menlerin siyasi partilerden beklentileri net bir
bicimde belirlenmeli, zihninde konumlandirdig; siyasi
partinin durumu ve ne olursa olsun o partiye yonelme
nedenleri tespit edilmelidir. Bu tespitler neticesinde
se¢meni etkilemek isteyen siyasi partiler, mutlaka
edinmek igin

isletmelerin tiiketici zihninde yer

uyguladigr politikalara benzer rekabet silahlar
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kullanmalidir. Bunun icin, siyasi partiler segmenin ne
istedigini net bir sekilde anlamali ve algilarinda pozitif

deger olusturacak politikalar iiretmelidir.

Kuruldugu giinden bugiine kadar {i¢ genel se¢im, {i¢

yerel secim ve iki referandum ve son olarak
Cumhurbagkanligi seciminden(Ak Parti adina Recep
Tayyip ERDOGAN) zaferle ¢ikan AK Parti icin
se¢gmenin istek ve ihtiyaclarini ¢ok iyi bir sekilde
sekilde

konumlandig1 ve sadik se¢men kitlesine sahip oldugu

anladigl, se¢gmen zihninde ¢ok iyi bir

sonucu c¢ikarilabilir. Ak Partinin uzun donemli

bagarisinin en Onemli nedeni, se¢men zihninde
yapacag1 ve yapmak istedigi hizmetleri net bir bicimde
somutlagtirarak farklilagtirmasidir. Farklilastirma hem
se¢gmen tercihlerini etkileme hem de diger siyasal
partilere karsi rekabet avantaji saglamanin temelini
olusturur.Bu etkenler de se¢meni taniyan ne istedigini
bilen ve bu yénde politikalar {ireten Ak Partiyi uzun
yillar segmenin arzuladig1 ve birakmak istemedigi bir

parti konumuna getirmistir.

Se¢men Nezdinde Ak Parti Markasinin Farkindalig:
(Bilinirligi)

Isletmeler agisindan marka farkindaligi/bilinirliligi, bir
markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giictiniin
bilinmesi olarak
bilinirlilik

hatirlamaya, zihinde ilk akla gelmesinden baskin olana

ifade edilmistir. Bu baglamda

kavrami, bir markayr tanimadan
kadar, tiiketiciler igin gesitlilik gosteren farkli hatirlama

yollarina gore dlciilmektedir (Aaker, 2009: 24).

Aaker, 1991 yaptig1 marka

farkindaligmni/bilinirliligini, “potansiyel bir alicinin o

yilinda calismada

markanin  belirli bir {iriin kategorisinin {iyesi
oldugunun farkinda olmasi veya animsamasi1” olarak
ifade etmistir. Bunun igin de, tiiketicinin zihninde bir
marka nodiili olusturarak markanin tanmnmisligt
diisiincesini yerlestirmesi ve sonugta da, tiiketicinin
markay1 dikkate almasini saglamasi gerektigini ifade

etmistir.

Aaker (1992), marka (bilinirliligi)

seviyesini, yalnizca tiiketicinin zihninde hakim olunan

farkindaligt

marka olarak ifade etmistir. Keller (1993), marka

farkindaligmi/ bilinirliligini, tiiketicinin tercih ettigi
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markay1 hafizasinda bulup geri getirmesi olarak ifade

etmistir.

Chernatony (1998), marka farkindaligini/bilinirliligini,
tiiketicilerin marka hakkinda yeterli bilgiyi edindikten
sonra markay1 digerlerinden kolayca ayirabilecegini ve
bunu da logolar, sloganlar, isimler ve amblemlerle

yapabilecegini belirtmistir.

Se¢men nezdinde Ak Partinin farkindaligi aslinda
partinin kurucusu Recep Tayyip ERDOGAN ile
6zdeslesmektedir. Partinin kurucusu Recep Tayyip
ERDOGAN tiniversite yillarindan itibaren siyasette cok
onemli bir figiir olarak “taninmamasina ragmen”, 27
Mart 1994 yilinda Istanbul Biiyiiksehir Belediye bagkam
secilmesiyle halk tarafindan taninmaya baslamasiyla

olmustur.

16 Ocak 1998 vyilinda Refah Partisinin Anayasa
Mahkemesi tarafindan kapatilmasiyla milli goriis
geleneginden gelen siyasetgiler Fazilet Partisi catisi
altinda birlesmislerdi. Ancak degismeyen politikalar
sebebiyle toplumun istek ve ihtiyaglarina karsilik
bulunmadigr icin bir grup siyasetgi her kesimi
kucaklayan bir parti kurmak igin yeni arayislara
girmistir. 14 Agustos 2001 yilinda (Recep Tayyip
EDOGAN, Abdullah GUL, Biilent ARINC, Abdiillatif
SENER, Idris Naim SAHIN, Binali YILDIRIM
onciiliigiinde) AK Parti

kurulmustur

(www.tr.wikipedia.org).

1999 yilinda deprem, 2001 yilinda biiyiik kriz hem {ilke
ekonomisini zora sokmus hem de halkin koalisyon
hiikiimetlerinden kurtulma istegini artirmistir. Segmen
o yillarda Ak Parti kurucularinin her birini ¢ok iyi
taniyor ve yeni arayista biiyitk umut olarak goriiyordu.
Bu ortamda kurulan Ak Parti ¢ok kisa bir siirede
se¢men tarafindan benimsenmis ve bugiinlere kadar
gelmistir. Bunun en biiyiik gostergesi ti¢ genel (2002 (%
34,6); 2007 (%46,6); 2011 (%49,8), iig yerel (2004 (%40,2);
2009 (%38,6); 2014 (%45,5) ve iki referandum(2007
(%68,95), 2010 (%58), 2014 yilinda
Cumhurbagkanliginda  (%51,79)oylarini

yapilan
artirarak

zaferle ¢ikmasidir.

Glintimiizde Ak Parti, segmen zihninde biiyiik etki
olusturmaktadir. Se¢men Ak Partiyi diger siyasi
partilerle kiyaslamakta ve segimler esnasinda ne kadar

konjonktiirel olumsuzluklar olsa da Ak Partiyi tercih

etmektedir. Bu durum dort baglik altinda ifade

edilebilir (Aktepe ve Bas, 2008: 85) :

e Taninmighk (Ak Partinin

isletmeler

Tanmmishgr):

agisindan  taninmishk, gegmiste

markaya karst olusmus asinaligr vurgular. Ak

Parti agisindan ise taninmiglik, se¢menlerin

partinin politika, hizmet ve hedeflerini zihninde

konumlandirmasi, segimler esnasinda bu
partiye yonelmesi olarak ifade edilebilir.

e Hatirlanirhlik (Ak Partinin  Hatirlanirlilig):
isletmeler acisindan hatirlaniyor olma, ait
oldugu tirtin sinifi belirtildiginde o markanin
tiikketicinin aklina gelmesi durumudur. Ak Parti
agisindan hatirlanirlik, se¢gmenin ne istedigini
iyice anlama, se¢menin her birine esit mesafede
olma ve onlarin ¢ikarlarini her tiirlii ortamda
gozetmesi durumudur. Bu dogrultuda, segmen
secimler esnasinda siyasi partileri objektif olarak
zihninde siraya dizmekte ve diger partilerle
kiyasladiginda Ak Partiyi kurulmus oldugu
yildan itibaren siirekli olarak desteklemektedir.

e Akla ik Gelme (Akla flk Gelen Siyasi Parti):
Kiiresel rekabet ortaminda akla ilk gelen marka
olmak isletmeler i¢in 6nemlidir. Siyasi arenanin
¢ok degisken oldugu gliniimiizde siyasi

partilerin tamami1 se¢menin ilk aklina gelen parti

olma yaris1 igindedir. Bu ortamda ilk akla gelen
siyasi parti olan Ak Parti uzun zamandir her
girdigi secimde se¢gmenin farkinda olmus ve

Tirk

basariya ulagmuistir.

uzun yillar siyasetinde goriilmemis

e Markalasma (Ak Partinin Markalagmasi):
isletmeler acisindan en tist farkindalik seviyesi,
tiiketicilerden belirli bir {irlin sinifina ait marka
isimleri istendiginde tamamina yakininin tek bir
markay1 dile getirmeleri ve markanin ne kadar
o6nemli oldugunu gostermeleridir. Ak Parti de
kuruldugu 2001 yilindan itibaren se¢men
algisinda ¢ok biiyiik yer edinmis, hem ulusal
hem de uluslararasi arenada herkes tarafindan
taninan ve kiiresel pazarda lider olan isletmeler

gibi biiytiik etki olusturmustur.
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Se¢men Nezdinde (Bir Marka Olarak) AK Parti

Cagrisimi

isletmeler agisindan cagrisimlar, markanin

rakiplerinden farklilasmasinda Onemli bir etken
olmakta ve rol oynamaktadir (Sahin, 2007: 22). Siyasi
partiler agisindan ise cagrisimlar, se¢menin zihninde
ifadelerin
Cagrisim,

se¢menler tarafindan siyasi partiye karsi olumlu

siyasi partiyi cagristiracak bir takim

kullanilmas: olarak ifade edilebilir.
tutumlar ve duygular olusturabilmek ve se¢men
nezdinde siyasi partinin kimligini konumlandirabilmek

icin 6nemli bir rekabet silahidir.

Tiiketiciler i¢in marka cagrisimi; markayr niteleyen
ozelliklerin zihinde ¢agrisim yapmasi, satin alma karar1
asamasinda tiiketiciye yardimci olmasi ve marka ile
ilgili bilgilerin hafizada bulunup getirilmesinde
oldukca onemli bir rekabet aracidir (Low ve Lamb,

2000: 352).

Aaker (1991) marka cagrisimini, tiiketicinin markayla
ilgili olarak zihninde olusturdugu her tiirlii olgu olarak
Keller (1993),
tiiketicilerin marka ile ilgili algiladig1 karakteristik

ifade etmigtir. marka c¢agrisimini,

ozellikler olarak tanimlamistir.

Aaker (1996a), marka cagrisimini, markanin ruhu ve
kalbi; Krishnan ve Hartline (2001) ise, markanin
ozelliklerinin tiiketicinin zihninde yerlesmis oldugu

deger olarak ifade etmistir.

Ross (2006), marka cagrisiminin, tiiketici sadakatinin
olusmasina, markanin bilinirliligine ve imajina pozitif

yonde katki sagladigini ifade etmistir.

Bas ve Aktepe (2006), markay1 ¢agristiran unsurlarin
sadece sozel ifadelerden degil, ayn1 zamanda gorsel
iletisim ifadelerinden de olustugunu belirtmislerdir.
marka
birden

tiiketicinin hafizasim1 giiglendirerek ilgili merkeze

Ayrica bir icin birden fazla c¢agrisimin

olabilecegini, fazla c¢agrisgmin  varligmin

erisimini kolaylastiracagini da ifade etmislerdir.

Cok yeni bir parti olarak 2002 segimlerine giren Ak
Partiyi cagristiran isim, sekil, sembol ve logolar secmen
tarafindan yeterince bilinmiyordu. Daha sonraki
yillarda se¢men tarafindan Ak Partiyi ¢agristiran bu
ifadeler se¢gmen algisinda yer edindi ve se¢men

zihninde konumlandirildi. Se¢menin zihninde siyasi
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partiler ile ilgili ¢ok fazla ¢agrisim olabilir ve bu
cagrisimlarin deger olusturabilecegi cesitli yollar da
bulunmaktadir. Bunlar, asagida maddeler halinde
belirtilmigtir (Erdil ve Uzun, 2009, 264):

Olma:

Cagrisimlar, siyasi partiler ile ilgili ayrmtilar

e Bilginin Hatirlanmasimna Yardimci
ozetlemeye yardimci olur. Tktidar oldugu 2002
yilindan giiniimiize kadar AK Parti ile ilgili,
iktisadi ilerleme, paradan alt1 sifir atilmasi,
duble yollar, TOKI konutlar, engellilere evde
bakim parasi, Uicretsiz

Ogrencilere kitap

dagitimi, IMF borglarinin  biiyiik kisminin
6denmesi, Avrupa’daki ekonomik krizden az
diizeyde etkilenecek saglam ekonomik model,
bankacilik  diizenlemesindeki uygulamalar,
faizlerin diismesi, 06zel hastanelerden tiim
vatandaslarin  yararlanmasi vb. hizmetlerle
ilerleyen yillarda se¢men algisinda he zaman
hatirlanacaktir.
e Farklilastirma: Gegmisten gilintimiize kadar
se¢gmeni anlayan ve se¢menin ne istedigini bilen
Ak Partinin, artik takim tutar gibi parti tutmanin
bir anlam ifade etmedigi Tiirk siyasi yapisinda
bu olguyu degistiren bir parti olarak her zaman
se¢gmen nezdinde farkl bir algi olacaktir.
e Pozitif Tutum ve Davramig Olusturma:
Cagrisimlar, siyasi partilerle 6zdeslestirilerek
se¢gmenlerde pozitif duygular olusturur. Bu
olusturulan duygular ve c¢agrisimlar, siyasi
partilerle iligkilendirilir. Bunun igin sempatik
gelebilecek  semboller, logolar,  renkler,
karakterler ve ifadeler kullanilabilir. Ak Partiyi
cagristiran logo/amblemi stilize edilmis yanan
bir ampuldiir. Ampuldeki yanma, hareketi ve
gayreti anlatir. Amblemin etrafinda yedi 151k
huzmesi vardir. Bu isiklar, Tiirkiye'nin yedi
Ak DParti,

kalkinmay1 ve aydmnlanmay: iilkemizin her

bolgesini temsil eder. adaleti,
bolgesinde tesis etmenin gayreti i¢indedir. Ak
Partinin kurumsal rengi ise, sar1 ve siyahtir.
Tamamlayici renk ise mavidir. Sar1 renk; 15181n
ve umudun rengidir. Canliligy, tevazuyu, bilgiyi
ve bilgeligi simgeler. flham vericidir. Aym
zamanda dikkat ¢ekme ozelligi vardir. Siyah

renk; Giicti, otoriteyi ve baglilig1 simgeler. Mavi
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renk; sakinligi ve giiveni temsil eder. Yetenegin,

glizelligin ve sorumlulugun rengidir. Ak
Partinin amblem/logo ve renkleri, {ilkemizin her
zaman diri olan umudun, aydinliklarina,
yarinlarina ve bunu gerceklestirecek enerji, giic
ve yetenege

vurgu yapmaktadir

(www.siyasetdefteri.com).

Se¢men Nezdinde Ak Partinin Algilanmas:

Isletmeler acisindan algilanan kalite, tiiketicilerin
markanin {stiinliigiine, itibarmma ve miikemmelligine
inanmasi olarak ifade edilebilir (Netemeyer vd., 2004:
210).

Keller (1993), algilanan kalitenin, {iriin ve hizmetleri
zihninde olusturan tiiketicilerin algilarinda kalic1 hale
gelmesi, subliminal algisinda baski olusturmas: ve o

iiriin ve hizmete yonelmesi durumudur.

Kotler (2000), algilanan kaliteyi, isletmenin karlilig,
tiiketici memnuniyeti ve hizmet kalitesinin iiriin ve
hizmetle yakin bag icinde olmasi durumudur seklinde

ifade etmistir.

Se¢men nezdinde siyasi partiler algilanmalarim
ogrenmek istiyorlar ise, se¢gmenlerin beklentileri ile
algilamalar1 arasinda karsilastirma yaparak bu duruma
baslamalar1 gerekmektedir. Ciinkii, se¢men bir ¢ok
faktorii goz oniinde bulundurarak siyasi partileri
zihninde yorumlamakta ve kendisine sunulan hizmet

ile  bekledigi

yapmaktadir. Se¢gmenin zihninde yaptigi mukayese

hizmeti  kiyaslayarak  tercihini
sonucunda, bekledigi hizmet ile algiladigi hizmet
arasinda negatif bir fark varsa siyasi partiyi tercih
etmemekte bekledigi hizmet ile algiladigr hizmet
arasinda pozitif bir fark varsa tercih etmektedir.
Kisacasi, se¢gmenin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak
adma hizmetlerde standardi artirmak siyasi partiler

agisindan {izerinde durulmasi gereken temel kriterlerin

basinda gelmektedir.

Ak Partinin siyasi lideri ve Tiirkiye'nin Cumhurbaskan
Recep Tayip ERDOGAN fstanbul Biiyiik Sehir Belediye
bagkanligindan itibaren her zaman se¢menin ne
istedigin bilen, dil, din, 1rk, kiiltiir gézetmeden herkese
esit davranan bir lider olmustur ve siyasi goriisii ne
olursa olsun biitiin segmenlerin zihninde giiglii bir lider

olarak konumlanmustir. Se¢men zihninde biiyiik yer

edinen ve Recep Tayyip ERDOGAN ile 6zdeslesen Ak
Parti kuruldugundan bugiine kadar koalisyonsuz tek
partili iktidarmi stirdiirmektedir. Ak Parti, insan
merkezli siyasi bir partidir. Kuruldugunda se¢gmenlerin
bekledigi hizmet ile algiladig1 hizmet arasinda pozitif
bir fark olusturarak diger siyasi partilerden farki
oldugunu gostermistir. Giiniimiiz diinyasinda biitiin
iilkelerde basarili olan partiler, se¢gmenin zihnindekini
anlama ve aninda ¢dziim {iretecek politikalar {iretme

¢abasi i¢ine girmislerdir.

Se¢cmen Nezdinde Ak Partiye Olan Sadakat (Marka
Sadakati)

Sadakat kavrami, siyasi arenada siyasal partilerin
biiyiik ¢aba icinde oldugu ve se¢men nezdinde sadik
olduklarinda olduklar1

Glinlimiizde ise, is diinyasinda isletmelerin sahip

gliclii durumlardir.
oldugu giig; sadik tiiketici sayis1 ve profiliyle, karl
tiiketicilerden olusan pazar pay:1 elde etme ve bunu
koruma anlamina gelmektedir (Selvi, 2007: 2). Aym
sekilde siyasi partiler agisindan gii¢lii olmanin temel
gostergesi, se¢gmenin her tiirlii olumlu ve olumsuz

durumda sadik oldugu siyasi partiyi tercih etmesidir.

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarma uygun olan {iirtinii yeniden satin
almak i¢in igletmeyi uzun siire takip etmesi gerektigini;
Oliver (1997), marka sadakatini, rakip isletmelerin
tiiketicileri kendi iirtiniine yonlendirme c¢abalarina
veya diger durumsal faktorlere ragmen, tiiketicinin
ayni
kararliligina sahip olmasini;; Uztug (2003), marka

gelecekte de iriinii yeniden satin alma
sadakatini, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii

seklinde ifade etmislerdir.

Evanschitzky ve Wunderlich (2006), tiiketicilerin
ihtiyaglar1 oldugunda ayni markayi tekrar satin almayi
diigtinmesini davranigsal sadakat olarak irdelemis,
tiiketicilerin tatmin oldugu tiriinii yeniden satin alma
niyetinde olmasmi ise tutumsal sadakat olarak
belirtmistir. ABD'nin Illinois Universitesi Ekonomi
Boliimii  Ogretim {iyesi Ali Akarca “Ekonomik
Performans ve Siyasi sonuglar:: Tiirkiye’de 1950 ve 2004
yillar1 arasinda yapilan genel ve yerel se¢imleri” analiz
eden ¢alismasinda se¢menin ii¢ duruma baktigini tespit
etmistir. Bunlardan birincisi, segmenlerin hiikiimetin

ekonomik performansina bakarak yeninden tercih edip
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etmemeleri, ikincisi; bir kisitm se¢menin iktidarin
gliciinii dengelemek i¢in bagka bir partiye oy vermesi -
stratejik oy verme- olarak da ifade edilir, tiglinciisii;
se¢menlerin kendi ¢ikarlarim1 ve ideolojilerini tercih
tercih etmeleridir

eden partileri

(www sisyasiiletisim.org).

DP'nin kuruldugu andan itibaren ilgi odag: haline
gelmesi ile iktidarin tehlikeye diisecegi endisesi
CHP'nin birbiri ardina énemli adimlar atmasina neden
olmustur. Ogrencﬂere orgiitlenme hakki taninmasi,
Universitelere 0Ozerklik verilmesi,

iscilere sigorta

glivencesi getirilmesi ve koyliilere yo6nelik baz
vergilerin kaldirilmasi 6n plana c¢ikan gelismelerdir. 21
Temmuz 1946 yilinda ilk ¢ok partili se¢imler olmus,
CHP iktidar olmustur. Merkez sag siyasette 6nemli bir
donemeci temsil eden ANAP iktidar1 6ncelikle asker ve
ordu ile olan iligkileri dikkatli bir sekilde ytirtitmiistiir.
Dért egilimi biinyesinde barindirma iddiasi ile yola
¢ikan Anavatan Partisinin kadrosu sadece AP degil,
ayni zamanda MHP ve MSP cizgisinden gelenlerden
olusuyordu. Bu anlamda degerlendirilecek olursa
milliyetcilik ve dindar muhafazakarlik gibi egilimler
DP’den sonra bir kez daha en yogun bicimde ANAP’ta
toplanmistir. Bu goriiniimiiyle sag taban1 genis bir
sekilde biinyesinde barindiran Anavatan Partisi'nin
temel politik sdylemi ise 12 Eyliil 6ncesi anarsi ortamina
dontis korkusu {izerine kurulmustur. Tiirkiye'de
ozellikle 1980 sonrasinda ekonomik biiyiime temel
amag haline gelmistir. fthalatin serbest birakilmas1 ve
ihracatin desteklenmesi vb. uygulamalarla Tiirkiye'yi
disa kapaliliktan kurtaracak bir politika uygulanan
Ozal doéneminin en énemli slogani ise “Cag Atlayan

Tiirkiye” olmustur (Bulut, 2009: 75-87).

Ulkemiz istikrar, giiven ve ilerleme gabasinda oldugu
dénemlerin hemen hemen hepsinde i¢ ve dis tehditlere
maruz kalmistir. Ozellikle bu dénemlerde darbe -27
Mayis 1960 yilinda yapilan ilk askeri darbeye, 12 Eyliil
1980 yilinda 12 Eyliil darbe girisimlerine-ve muhtira —
12 Mart 1971 muhtirasi, 28 Subat 1997 yilinda yapilan
post modern darbe, 27 Nisan 2007 yilinda yapilan e-
muhtira- girisimleri ile karsi karsiya kalmistir. Ak
Partinin kurucu lideri Recep Tayyip Erdogan 12 Aralik
1997 yilinda okumus oldugu siirden dolayr 26 Mart
1999 tarihinde girmis oldugu cezaevinden 24 Temmuz

1999 yilinda ¢ikmisti. 14 Agustos 2001 yilinda kurmus
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oldugu Adalet ve Kalkinma Partisini {i¢ dénem tek
bagina iktidar yapan lider olarak tarihe gecen Recep
Tayyip Erdogan sadece iilkemizde se¢men nezdinde
degil ayni zamanda Orta Doguda, Balkanlarda ve tiim
cografyada herkes tarafindan taktir edilen bir lider

olarak tarihe gecmistir.

Liderler artik yeni siyaset bi¢ciminde en o6nde yer
almaktadirlar. Nasil ki birey bir iiriinii satin alirken,
benzer {iiriinlerden bir sekilde farkina gore tercih
yapiyorsa, merkeze yigilan partiler arasinda tercihini
Klasik

anlamda lideri 6n plana ¢ikaran unsular; giiven,

de “liderin farkina” gore belirleyecektir.
diiriistliik, ¢aliskanlik dogallik iken, yeni siirecte ayni
ozellikleri iletisim kaynag1 olarak tasimasi 6nemlidir
(Yildiz, 2012: 128; Akina ve Akin: 2013: 336-337). Bu
sebeplerle, kuruldugundan itibaren se¢mene yakin olan
Ak Parti, sadik ve ne olursa olsun partisini degistirmeyi
diistinmeyen se¢menlerin tercih ettigi bir siyasi parti
konumuna gelmistir. Zaten sadakat kavrami,
se¢menlerin siyasi partisini degistirmeyi diistindiigi
anlarda dahi, hizmet ve istikrarin devamai i¢in yeniden
siyasi partisini tercih etmesi olarak ifade edilebilir. Bu
dogrultuda, Ak Partiye sadik olan se¢men algiladigi
yiiksek risk (ekonomi, istikrar, alim giicii, deger olgusu
vb) nedeniyle bagka partileri tercih etmemekte ve ne
kosulda olursa olsun partiye olan sadakatini segimlerde
gostermektedir. Bu sebeplerle, siyasi partilerin temel
amacinin, se¢menlerin istek ve ihtiyaglarimi (ihtiyag,
istek, talep, hizmet, memnuniyet, sadakat) anlayarak
ona gore politika ve hizmet {iretmeleri olmasi

gerekmektedir.

Sonug

Ulkemizde ilk siyasal parti, 1908 yilinda ikinci anayasa
bildirgesinden sonra kuruldu. Cumhuriyetin ilaniyla
ilk siyasal parti CHP kuruldu ve 1946 yilina kadar tek
parti olarak yerini ald1. 1946 yilindan sonra Demokrat
Parti ile ¢ok partili hayata gecildi. 1961 anayasasiyla
siyasal partiler demokratik siyasi partilerin degismezi
olan anayasal seviyede garanti altina alinmiglardz. 1961-
1980 arasindaki periyotta siyasi parti kanunlarinda
onemli degisiklikler oldu ve siyasi partilerde artislar
oldu. Nisbi temsilin kabulii ve iilke boyunca yeni
hareketlerin ortaya ¢ikmasi ile

siyasi partilerin

sayisinda artiglar oldu ve bu partiler arasinda ideolojik
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farkliliklar daha acik hale geldi. Askeri darbe sonrasi
1980 yilinda TBMM kapandi ve siyasi partilerin

aktiviteleri askiya alindi.

Gecmis donemlerde iilkemiz siyasi arenada ¢ok sancili
ve sikintili bir siirecten gecmis, her ne olursa olsun
tercih ettigi siyasi partiden vazge¢cmeyen se¢gmenlerin
bakis

baslamistir. Bu sebeple, siyasi partiler se¢men nezdinde

agist  glinimiiz ~ diinyasinda  degismeye
degerlerini artirmak ve sadik se¢gmenlerin kendilerini
tercih etmelerini saglamak icin biiyiik caba igerisine
girmislerdir. Rekabet savaslarmin her gecen giin arttig1
glintimiiz is diinyasinda markalar isletmeler igin ¢ok
giiclii bir silah haline gelmisken, siyasal partiler icin de
segmenin hislerini ve isteklerini anlayarak, bu
dogrultuda politikalar {iretme 6nemli ve etkili bir silah

haline gelmistir.

3 Kasim 2002 yilinda yapilan segimlerden once
koalisyon hiikiimetleri vardi. 1999 yilinda yapilan
secimlerde birinci olan DSP, ikinci olan MHP ve tiglincii
parti olan ANAP koalisyon hiikiimeti kurmuslardi.
2001 yilinda Cumhuriyet tarihinin en biiyiik krizi
patlak vermis ve halk fakirlesmisti. Koalisyon
hiikiimeti déneminde yasanan bu sikintili durum o
yillarda se¢meni bagka arayislara yoneltmisti. Ciinkii,
se¢gmen artik takim tutar gibi parti tutma anlayisindan
toplumun tiim kesimlerini kucaklayacak, tiim
sikintilara ¢6ziim iiretecek, giivenilir, giiclii tek parti

iktidarmni istiyordu.

igte biitiin bu olumsuz durumlar, halka deger veren,
se¢menin istek ve ihtiyaglarina terciiman olan Ak
Partiyi ortaya c¢itkarmistir. Kuruldugu giinden bugiine
kadar girmis oldugu genel, yerel ve referandum
se¢imlerinin tamaminda oyunu basarili bir sekilde
artirmis ve her iki se¢gmenden birinin tercih ettigi bir
siyasi parti haline gelmistir. Ak Partinin kurucusu ve
2003 - 2014 yillar1 arasinda Bagbakan, 2014 yilinda
yapilan Cumhurbaskanlig1i se¢ciminden sonra ise su
anki Cumhurbagkani olan Recep Tayyip ERDOGAN
onderliginde hem ulusal arenada hem de uluslararasi
arenada giiclenen Tiirkiye'nin bu durumu, hem icerde
hem de disarda bir takim gii¢ odaklarmi rahatsiz
etmistir. Yapilmak istenen tiim miidahalelere ragmen,
hem Ak Parti hem Recep Tayyip ERDOGAN hem de
Tiirkiye giliclenerek Kendisine

cikmustir. deger

verildigini, uluslararas1 arenada ve ekonomik olarak

gliclii hisseden halk Ak Partiyi birakma niyetinde
degildir. Artik Ak Parti ve Recep Tayyip ERDOGAN
hem ulusal arenada hem de uluslararas: arenada ¢ok
gliclii marka olmustur. Giiglii marka olma durumu Ak
Partiye, siyasi arenada diger partilere karsi rekabet
avantajl saglamakta, negatif kampanyalara ragmen
se¢gmenler yiiksek sadakatle baglanmakta ve se¢gmen
goziindeki giivenilirligi degismemektedir. Bu sebeple,
diger siyasi partiler de giiglii muhalefet yapmak ve
iktidara gelmek istiyorlarsa hiikiimetin evet dedigine
hayir demenin muhalefet olmadigini ve hiikiimetin iyi
yaptig1 politikalarin arkasinda durup kotii yaptigim
diistindtigii politikalarm dogrusunu anlatarak ¢oziim
secmenlerin istek ve

bulmalar1 ve en Onemlisi

ihtiyaglarmi  anlayacak  politikalar  iiretmeleri

gerekmektedir,

Siyasi partilerin temel politikalari, amagclarn ve
misyonlar1 tiim vatandasa hizmet etmek ve &zellikle
secim dénemlerinde bu politika ve amaglarini anlatmak
tizerine kurulmustur. Glinlimiizde siyasi partilerin
sadece se¢im donemlerinde se¢menle yiiz yiize gelme
ve politikalarmi anlatma doénemleri geride kalmus,
secim bittikten sonrada se¢meni unutmama onlar
dinleme, istek ve ihtiyaglarim yerine getirme ve bu

dogrultuda politikalar iiretme donemleri gelmistir.
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