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PAZARLAMA TEKNIiKLERININ SiYASAL HAYATA YANSIMALARI!

Reflections of Marketing Techniques on Political Life

Hasan YILMAZ?

OZET

Pazarlama yontemlerinin son yillarda gelistigi ve bireysel satis tekniklerinin daha ¢ok on plana ¢iktigi
goriilmektedir. Pazarlamada kullanilan halkla iliskiler calismalari, pazarlama stratejilerinin gelismesi,
kisisel satis tekniklerinin uygulanmast gibi siiregler her alani oldugu gibi siyasal alani etkilemektedir.
Pazarlama teknikleri, siyaseti ve toplumdaki siyasal hayati da sekillendirebilmektedir. Siyasal hayattaki
degisim ve doniisiimler se¢men tercihlerine yansimakta ve se¢cmenler siyasi parti ¢aliymalarini ve
adaylarmm yakindan takip edebilmektedir. Bu durumu, se¢menlerin sadece oy kullanmadigi, belirli
periyotlarda siyasi parti ve sectigi adaylart takip ettigi yoniinde a¢iklamak da miimkiindiir. Siyasi partiler
son yillarda 6zellikle halkla iliskiler, sosyal medya ve tanitim gibi alanlara daha ¢ok ilgi géstermekte ve
veni birimler olusturmaktadur.

Pazarlamada kisisel satis tekniklerini etkin kullanarak one ¢ikan ve amacina ulasirken, siyasal alanda
se¢men karsisina duygusal yonlerini one ¢ikarmaktadir. Béylelikle kisisel ozellikleri ne ¢ikan bir aday,
mensubu oldugu siyasi partinin iizerinde bir toplumsal kabul ile se¢men karsisinda olabilmektedir.
Boylelikle siyasal pazarlama alaninda gii¢lii bir adayin ticari pazarlamadaki birtakim tekniklere benzer
bir siire¢ yasadigini séyleyebilir ve bu iki farkli alani iligkilendirebiliriz. Ancak pazarlamada kullanilan
teknik ve yontemler siyasal alana oldugu gibi tasindiginda farkli sonuglar olusturabilmektedir. Ortaya
¢tkan sonuglar siyasetin ahlaki ve etik ilkelerini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu durumda siyasette
demokratik yollar ile olusan, ahlaki niteliklere sahip tamtim ¢alismalart yapilabiliv. Sonu¢ta bu
calismalart pazarlama kavramu ile iliskilendirmek zorunlulugu bulunmamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Kisisel Satis, Siyaset ve Pazarlama, Siyasal Hayat
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ABSTRACT

1t is seen that marketing methods have developed in recent years and individual sales techniques have
become more prominent. Processes such as public relations studies used in marketing, development
of marketing strategies, application of personal sales techniques affect the political field as well as
every field. Marketing techniques can shape politics and the political life in society. Changes and
transformations in political life are reflected in voter preferences, and voters can closely follow political
party works and candidates. It is also possible to explain this situation as voters do not only vote,
but follow the political parties and elected candidates in certain periods. Political parties have been
showing more interest in areas such as public relations, social media and publicity in recent years and
establishing new units.

While reaching the prominence and goal by using personal selling techniques effectively in marketing,
it highlights the emotional aspects before the voters in the political field. Thus, a candidate whose
personal characteristics are prominent can be against voters with a social acceptance above the political
party he is a member of. Thus, we can say that a strong candidate in the field of political marketing
has experienced a process similar to some techniques in commercial marketing and we can associate
these two different areas. However, when the techniques and methods used in marketing are carried to
the political sphere, they can produce different results. The resulting results can negatively affect the
moral and ethical principles of politics. In this case, promotional activities with moral qualities that are
formed by democratic means in politics can be done. As a result, there is no obligation to associate these
studies with the concept of marketing.

Key Words: Political Marketing, Personal Selling, Politics and Marketing, Political Life

GIRIS

Kurum ve kuruluslar kar elde etmek i¢in {irlin ve hizmet iiretip bu iirlin veya hizmeti pazara sunarlar
ve pazarda alic1 bulmak isterler. Gliniimiizde rekabet kosullarin giderek artmasi talebin degil arzin
artmasina neden olmustur. Ozellikle sanayi devriminden sonra iiretimin artmast, talep ve arz dengelerini
de degistirmis. Ancak son yiizyilda kiiresel anlamda hizla artan mal veya hizmet {iretimi sonrasinda,
kuruluslar piyasada rekabet edecek pazarlama ve kisisel satis personeline ihtiyag duymuslardir.

Pazarlama ¢ok yonlii bir siirectir. Bu siirecte bir¢ok ara¢ kullanilmakta ve kigisel satis siireci ile halkla
iligkiler siireci tamamlanmaktadir.

Isletmeler halkla iliskiler ydntemini, taktik amacli roller i¢in kullanmaktadir. Yeni hareketler olusturmak,
kurum i¢i iletisim, lobicilik, farkli alanda arastirmalar yapmak, halkla iligkilerin goérevleri arasinda
bulunmaktadir. Pazarlama ve halkla iligkiler ¢aligmalari firmalarin en 6nemli dis fonksiyonlarindandir.
Bu fonksiyonlar analiz, planlama, paydaslart memnun etme agisindan énemlidir (Bozkurt, 2005: 134).

Pazarlamanin tiimiinde oldugu gibi, satis agamas1 miisteri ihtiyaglarinin anlasilmasiyla baslamaktadir.
Miisteri ihtiyaglarini anlamak satis i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ancak bazi durumlarda problemin ne oldugu
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belirlenmelidir. Bazen de problemin ne oldugunu yorumlamak gerekebilir. Kimi durumda problemin
¢oziilme ihtiyaci, kimi durumda ise yorumlama firsati olusmaktadir (Eser, 2007: 141). Pazarlamada
kisisel satigin basarist veya 6nemi burada ortaya ¢ikar. Miisterilerin sundugu ihtiyag veya firsatlar ile
kurumlari arasinda tutarli bir bag kurarak kisa siirede miisteri lehine ¢oziimler iiretmek satigin basarisini
gosterir. Bu ihtiyag ve firsata en kisa siirede cevap vermek ve hatta iiriin, hizmetleri miisteri talebine
0zgl yapilacagini belirtmek, kisisel satig elemaninin basarisini gdsterir.

Calismanin amaci ekonomi ve ticarette kullanilan pazarlama, halkla iligskiler ve kisisel satis gibi
kavramlarin, siyasal alandaki tezahiirii tizerine bir degerlendirme yapmaktir. Ayrica ¢alismada, siyasal
pazarlamanin halkla iligkiler, kisisel satis ile olan iliskisi ele alinmig ve ¢aligma sinirlandirilmistir.

1. PAZARLAMA TANIMI ve KAPSAMI

Pazarlama iirlin veya hizmetin elde edilmesinden once baslar, iirlin veya hizmetin satig siirecinin
sonlanmasina kadar devam eder. Pazarlama bu siiregte halkla iliskiler yontemlerini etkin kullanmaktadir.
Dinamik bir stirectir ve siirekli degisebilen alanlarda faaliyet gostermektedir. Pazarlamay1 sadece bir
reklam faaliyeti olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir. Pazarlamanin amacina ulasabilmesi igin
satig yapilan kesime yonelik ihtiya¢ analizlerinin dogru yapilmis olmasi gerekir. Pazarlama faaliyetinde
bulunan pazarlamaci veya kisisel satig¢1, ne zaman, nerede, kime, neyi sattigini iyi bilmelidir. Bu sorulara
net cevap veremeyen bir pazarlamaci hedefine tam ulasamamis sayilabilir. Ciinkii pazarlama halkla
iligkilerin bir¢ok teknigini kullanarak hedef kitleye ulasmakta ve satisini gergeklestirmektedir. Satig
sonrast pazarlamanin etkinligi pazarlamacinin hedefine yakinligini belirler. Yani pazarlamaci satistan
sonra da iletisimini devam ettirmesi gereken kisilerdir. Dolayisiyla satisi sadece satig Oncesi ve satis ani
diye boliimlere ayirmak dogru degildir.

Pazarlamada en etkili araclar kuskusuz halkla iliskiler ¢alismalarinda kullanilan araglardir. Bunda gore,
halkla iligkiler ¢aligmalari; kurumlarin amaglari i¢in kurgulanan, tiiketici, dagitici ve caliganlar ile
kurumlarin i¢ ve dis paydaslarina yonelik yapilan stratejik iletisim amagli yontemlerdendir (Peltekoglu,
2009: 7). Bu yaklasim sonucunda halkla iligkiler, halki etkilemek amaciyla yapilan kar giidiisii olmayan
halkla iletisim siireci olarak tanimlanabilir.

Organizasyonlarda halkla iliskiler ¢alismalarinin yararlar1 soyle siralanmaktadir (Tortop, 2006: 173).

» Organizasyonun biitlin y1l, kars1 kargiya kaldig: halkla iliskiler sorunlarinin, tam olarak yiiriitiillmesi,
0zel bir halkla iliskiler birimi ile daha etkin ve daha az masrafli olur,

» Halkla iliskiler birimi var ise kuruluslar biriminin maliyetini amorti etmek i¢in, halkla iligkiler
hizmetinin devamliligini saglar,

» Halkla iligkiler birimi, kurulusun genel politikasini her zaman etkileme ve her alanda, halkla iligkiler
caligma iinitesini, devam ettirme olanagini bulur.
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Ekonomik ve sosyal alanda meydana gelen degisim pek ¢ok yeni gelismeyi de beraberinde getirmektedir.
Toplumun ve kuruluslarin degisen beklentilerine karsin halkla iliskilerde de 6nemli degisim ve gelisim
kaydedilmistir. Halkla iliskilerin gecirdigi evrim ve gelisim sonunda, halkla iligkilerin kapsam alani
genislemis ve yeni pek ¢ok etkinlik ve fonksiyonlar ortaya ¢ikmigtir. 1990’11 yillar ile birlikte mesajlar
planlamak ve bunlar ile ilgili isletme i¢i ve diginda iletisim caligmalart yapmak, halkla iliskiler
caligmalarinin basinda yer almaktadir (Bozkurt, 2005: 117- 118). Boylelikle halkla iliskiler, pazarlama
yapana kuruluslara i¢ yonetim anlaminda destek vermektedir.

Cok yonlii bir siireg¢ olan pazarlamada, alicinin ihtiyaglarini belirlemek, tiriiniin varligindan haberdar
olmak, imaj olusturmak, iiriin arastirmak, magaza ziyareti, tekrar satin almak siirecin Onemli
parcalaridir. Pazarlama iletisimi araciligi ile varilmak istenen sonu¢ ¢ogunlukla satistir. Pazarlama
iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin
alma kararini etkilemesi arzulamaktadir (Erdem, 2006: 10- 12). Pazarlama ¢ok yonlii bir siirectir. Bu
siiregte birgok teknikten faydalanmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi pazarlama iletisiminde biiylk rolii
bulunan kisisel satis teknikleridir. Kisisel satis teknikleri dedigimiz, satis elemaninin pazarlama iletigimi
boyunca kullandig1 tiim teknikleri kapsar. Kisisel satis faaliyetinde bulunan pazarlama elemanlari, tim
iletisim boyunca halkla iligkiler arac1 olarak satis tekniklerini dogrudan veya dolayl olarak uygulamaya
caligir. Pazarlama iletisiminde halkla iliskilerin bir baska etkisi de reklamdan daha fazla bir giiven
olusturmasidir. Ciinkii reklam tiriiniin 6ne gikan belirli bir 6zelligini tek tarafl1 bir iletisim ile sunmaktir.
Ancak halkla iliskilerde iletisim cift tarafli ve daha dogal olmaktadir. Boylelikle anlik tepkiler ve geri
bildirimler ile pazarlama faaliyetimizi yonlendirebiliriz. Daha etkin bir pazarlama i¢in olduk¢a énemli
bir yere sahiptir.

Pazarlamada iletisim, tutundurma veya satis girigsimleri kavramlarindan daha genis bir anlam tasiyan
ve tiiketicilere sunumu anlatan kompleks bir siirectir. Pazarlama iletisimi kavramu ile iiriiniin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesini saglamak ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek amaciyla
pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri eylemler anlatilmaya calisiimaktadir. Uriin ve dagitim,
iletisimde degisir haldedir ve onem ve ilgisi artmaktadir. Pazarlama iletigiminin genis anlam kazanmasina
iligkin yaklagim, yalniz tutundurma eylemlerini iletisimin bir pargasi olarak gérmekle kalmayip ayni
zamanda iirliniin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimin1 da pazarlama iletisimi icerisinde
ele almaktadir. Pazarlama iletisimi yoluyla iletilen mesajlarin tiikketicinin zihninde bilgi olarak kalmasi ve
dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzu edilmektedir. Pazarlama iletisimi bu 6zelligiyle
ikna edici iletisim Ozelliklerine sahiptir (Eser, 2007: 29- 31). Biitiinlesik pazarlama anlayisinda iletisim,
onceden belirlenen kurulus ve {iriiniin pazarlanmasinda, tasarruf, verimlilik, aciklik saglayarak, analiz,
planlama, uygulama ve kontrol saglayan bir siireci ifade etmektedir (Yurdakul, 2006: 61). Pazarlama
iletisiminde bagka bir agidan ise dikkat ¢ekmek, anlagilabilmek, ikna edebilmek, hafizada kalabilmek
gibi degiskenler yer almaktadir. Bu degiskenler kaynak, mesaj ve aliciy1 yakindan ilgilendirmektedir
(Kog, 2007: 260).

Miisterilerin ihtiyaglariin dogru belirlenmesi pazarlamanin ve kisisel satisginin ilk yaptigi is olmalidir.
Satigin baslamasi ve devam edebilmesi i¢in miisteri ve ihtiyaglar1 belirlenmelidir. Miisteri ihtiyaglarina
yonelik sunumlar hazirlanabilir ve satis devam ettirilebilir. Bu siirecte halkla iligkiler teknikleri yogun
olarak kullanilmaktadir. Kisaca iletisim olmadan pazarlama faaliyeti diisliniilemez.
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Pazarlamada hedef, satisa sunulan iiriin veya hizmete dikkat ¢ekebilmek, dogru anlasabilmek, ikna
edebilmek ve satisi sonlandirmaktir. Bu hedefte ilerlerken her siiregte halkla iliskileri yogun bir sekilde
kullanmak gerekir. Kisisel satigc1 ayni zamanda halkla iliskiler konusunda bilgi sahibi olmalidir.
[letisimde bulunamayan veya halka iliskiler konusunda yetersiz kalan bir satis elemani diisiiniilemez.
Kisisel satis¢1 bulundugu isletmenin veya kurumun aynasi ve vitrinidir. Kurumun veya igletmenin disa
doniik yiiziidir. Kisilerde biraktig1 algi ve imaj ¢ok 6nemlidir. Pazarlama, kisisel satis ve halkla iligkiler
birbirlerini her zaman destekleyen tekniklerdir. Her siire¢ bir digerinden faydalanir ve 6tekini besler.
Dolayisiyla sarmal bir siire¢ yasanir. Bu siirecin sonunda pazarlama, kisisel satis ve halkla iliskiler
olumlu geri bildirimler almaktadir.

1.1. Kisisel Satis Siireci

Tarihsel siirece bakildiginda, ilk satig ve satig¢1 kavrami Plato’nun eserlerinde yer almaktadir. Antik
caglarda mal ve hizmet miibadele ile yapilmistir. Bu donemde satis yapan tiiccarlar diirlist olmadiklari
gerekgesiyle asagilanmistir. Siirekli gezen satisgilar orta ¢ag sonlarinda seyyar satici olarak ifade
edilmistir. Satis yaparak gelir kazanan saticilar, endiistri devriminden sonra ortaya ¢ikmistir. Ciinkil
sanayi devriminden dnce arzin az, talebin ¢ok olusu geregi tiiketiciler bulabildikleri mal veya hizmeti
almaktaydilar. Bu ylizden mal satmak zor degildi (Uslu, 2000: 5). Satis yapan kimsenin giintimiizdeki
hale gelmesinde tarihin ve ¢ag kosullarinin biiyiik etkisi oldugu kuskusuzdur. Arzin az olup talebin
yogun oldugu donemlerde satis¢inin isi cok da zor degildi.

Kisisel satis diger iletisim sekillerinden farklidir. Mesajlar, vericiden aliciya dogrudan aktarilir.
Dogrudan ve kisiler arasi iletisimde, vericiler, alicidan ¢ok sayida geri bildirim alir ve degerlendirir. Bu
iletisim siireci, iki kisi veya guruplar arasinda gerceklesen dinamik iletisim olarak bilinmektedir. Bazi
durumlarda bu yetenek, belirli problemler {izerinde odaklanma mecburiyeti getirmektedir (Bozkurt,
2004: 243). Kisisel satis siireci, satis yapmak amaciyla bir veya daha fazla aliciyla konugmak veya sozlii
sunum yapmaktir. Kigisel satisin yer tutundurma yontemlerinden farki kisisel iletisim icermesi, reklamin
ise kisisel olmayan, kisisel iletisimden olusmasidir. Bu yiizden kisisel satis kavrami ¢ok fazla esneklige
sahiptir. Satici, satig¢1, mal veya hizmet sunumunu, tiiketici talepleriyle, tutum ve davranislarina gore
diizenler. Kisisel satis bu noktada reklama gore dinamik bir yapidadir. Tiiketiciler ile yiiz yiize iletisim
kuruldugundan dolay1 diger, biitiinlesik pazarlama iletisimi tiirleri arasinda etkisi fazladir (Erdem, 2006:
33).

1900’1 yillari hemen basinda, olumsuz tinlii tacirlerin yerine seyahat eden satis temsilcileri gegmistir.
Tren yollari, telgraf ve iletisimdeki gelismeler satis ¢alismalarini hizlandirmistir. Satiggilar; bolgelerinde
hizla seyahat ederken, merkezleriyle rahat iletisim kurabilmislerdir. Ayrica mal ve hizmetlerin miisteriye
ulasmasi da hizlanmustir (Uslu, 2000: 5- 6). Uretimin artmas1 pazarlamanim gelismesinde rol oynamis,
yeni pazarlar ve yani miisteriler bulma ihtiyaci artmistir. Kisisel satig ise bu ihtiyaci kargilamak igin
secilen bir yontem olmustur. Kisisel satis teknikleri donemsel olarak farklilik gdsterse de amag olarak
aym kalmugtir. Uriinii veya hizmeti aliciya teslim edebilmek. Giiniimiizde ise miisteri ihtiyacina ydnelik
yani miisteri odakli satig anlayis1 benimsenmistir.
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Kisisel satis esasen iki kisi arasinda gegen pazarlik, ikna, anlagma olay1 olarak da tanimlanabilir. Satig1
gerceklestirirken karsinizdakinin insan oldugu unutulmamali duygusal ve profesyonel hayatin ise zaman
zaman birbirine etkili oldugu akildan ¢ikarilmamalidir. Hepsinin 6tesinde, makinelerle degil insanlarla
caligmak s6z konusudur. Miizakereye baslamadan once kars: taraf hakkinda ne kadar bilgi edinilirse
o kadar istiinliik kazanmak miimkiin olabilecektir. Miizakereye baglamadan &nce kendinizi hazir
hissetmeniz son derece 6nemlidir. Satis taktiginizin karsiizdaki kisiye uymasini saglamak ¢ok dnemli
bir unsurdur (Yamamoto, 2001: 17). Satis¢inin ikna kabiliyetinin yliksek olmasi, bu ikna siirecini hem
kisa slirede hem de basarili sonuglandirir. Kisisel satis, ¢ift yonlii bir iletisim oldugundan satis yonetimi
kisisel satis elemanindadir. Bu siirecin olumlu sonuglanmasi satig¢inin yapacagi hamlelere baglidir.
Ozellikle alicinin tercihlerine anlik cevaplar verebilme yetenegi siirecin olumlu tamamlanmasina neden
olur. Miisteri veya alicinin ihtiyaglarini degerlendirip, kisiye 6zel {iriin ve hizmet sunabilmek basarili bir
satig¢inin amagclar arasinda yer alir.

Satis elemaninin ikna giicliniin yiiksek olmasi durumunda kisisel satis, reklamlardan daha etkili
olmaktadir. Kisisel satis ¢ift yonlii bir biitiinlesik pazarlama iletisimi araci olup maliyeti oldukca
yiiksektir. Satis elemant1 yeni miisteri kazanma, siparis alma, sorun ¢6zme, pazar hakkinda bilgi toplama,
rakipleri faaliyetleri takip etme, miisteriyi elde tutma, gibi bircok 6zellige sahiptir. Cesur, zeki, diiriist
ve kendine giivenen bir yapiya sahip olan satis elemani oncelikle profesyonel bir satis¢i olmalidir
profesyonel satig¢1 diplomat olma yetenegini tasimasi gerekmektedir (Erdem, 2006: 35).

D= Diplomat, demokrat, denetimci, duygusal

I= Istekli, inangli, iyimser, 1srarl, iliski yoneticisi

P= Planlamaci, psikolog, pratik

L= Lider, limitlerini ve iligki sinirlarin1 gézeten

O= Organizatdr, olgun

M= Maliyet bilin¢li, miizakereci(goériismeci), yonetici, glidiileyici
A= Amag ve hedefinde gercekei, arastirmaci, akilci, aktif

S= Satis gercgeklestiren, sorumluluk sahibi, sempatik, samimi sulhg¢u
I= Isbirlikei, iyi iliskiler kurup gelistiren, katilimez, bilgi verici

Kisisel satis, satis gerceklestirebilmek amaciyla iletisim araglarini kullanmaktadir. Karsilikl iligkiler
kurmak, gelistirmek, devam ettirmek icin gerekli kisiler arasi, yiiz yiize iletisim seklidir. Kisisel satis,
misterilerle karsilikli olarak alim satim iligkilerinin olustugu yiiz ylize olan iletisim seklidir. Bu iletisim
seklinin diger iletisim karmasi olarak da adlandirilan tutundurma karmasi elemanlarindan en énemli
farki, ¢ift tarafl iletisime sahip olmasidir (Uslu, 2000: 3). Belki de en énemli 6zelligi anlik tepkilere
acik olmasidir. Bu durumda iletisim igerisinde bulundugumuz kisilerden gelen mesajlar ile iletisim
sekillenmektedir. Kisisel satig kavrami kuruluslar i¢in bir tutundurma aracidir ve pazarlama ¢aligsmalari
arasinda yer alan faaliyettir. Kimi durumlarda bir isletmenin tutundurma politikas1 biiyiik dl¢iide kisisel
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satig ile sekillenmektedir. Reklam dahil olmak tizere, diger tutundurma yontem ve ¢alismalart etkili bir
kisisel satig calismasinin yerini alamaz. Diger ¢aligmalar, kisisel satis yerine ancak kiiciik ¢capta birer
ikame olabilir. Tim tutundurma programini amaglanan satis rakamina ulastiran son adim kisisel satigtir
(Mucuk, 1997: 199).

Kisisel satisin avantajlar1 arasinda iki tarafli etkilesim, mesajin amaca gore degisimi, dikkat dagilmasinin
olmamasi, alici ile hareket olanagi bulunmaktadir. Diger yandan kisisel satigin dezavantajlari arasinda ise
tutarsiz mesajlarin varligi, satig giicii ve yonetim catismasi, yliksek maliyet, zayif erisim bulunmaktadir
(Bozkurt, 2004: 246- 247).

Satig temsilcileri tarafindan iyi bir sekilde yapilmayan satis sunumlari hem satiglara hem de triin ve
marka imajina zarar vermektedir. Gilinlimiizde {ireticiler, miisterilerini artik kandiramayacaklarini
anlamiglardir. Insanlar artik laf kalabaligina bogulup birtakim yapay oyunlara kaynamayacak kadar
bilinglidirler. Onlerinde siirekli artan segenekleri ve hizla artan beklentileri ile tiiketiciler gelecegin
hakimidirler. Diinyada zorla satig donemi sona ermis, yumusak satig donemi baglamistir. Miisteriler artik
baski altinda degil, rahat ve huzurlu hissedecekleri ortamlarda satin alma karar1 vermek istemektedirler.
Bu noktada da en biiyiik gorev ¢esitli yeteneklerle donanmis satis temsilcilerine diismektedir (Uslu,
2000: 16).

Kisisel satis siireci bircok asamayi icermektedir. Bu asamalari; yeni misteriler bulma, hazirlanma
ve planlama, satis sunumu, misterilerin itirazlarinin ele alinmasi, kapanis ve satis sonrasi iliskilerin
sirdliriilmesi olusturmaktadir. Kisisel satig siirecinde ilk adim, miisteri adaylarinin belirlenmesidir. Bu
adimda miisteri adaylar arastirilir, belirlenir ve nitelendirilir. Boylelikle iiriinle ilgilenmeyecek kisiler
elenmis olur. Kisisel satig personelleri tarafindan yapilan miisteri aday belirleme isleminde eski ve yeni
kullanicilar yer alabilmektedir (Erarslan, 2007: 28). Bu eski ve yeni miisterilere cesitli iletisim yollari ile
ulasmak miimkiindiir. Ornegin; ziyaret, telefon gériismesi, elektronik posta yéntemi gibi.

Pazarlama siirecinde yeni miisteriler bulmanin amaci, hizmetleri satin almayan miisterileri hizmet
alir hale getirmektir. Satis elemanlar1 yeni miisterilere, telefon ederek ya da bizzat ziyaretine giderek
ulasmaya calisir. Bununla birlikte, eski miisterilerin kayitlarina bakilarak, mevcut miisterilerin ve
tedarikgilerin referanslariyla da yeni miisterilere ulasilabilir. Yeni bir miisteriyi aranmak, mevcut bir
miisteriyi aramaktan daha zordur (Eser, 2007: 138). Bu siire¢ her zaman ayn1 olmayabilmektedir. Bazen
satig siireci anlik da olabilir. Ancak bazen miisterinin karar vermesi saatler alabilir. Satis yapan temsilci
bu siirecte ne kadar kendinden ve {irliniinden emin olursa o kadar basarili sayilacaktir.

Satisin gerceklesmesinden sonra da satis personeli, miisteri ile iliskilerini stirdiirmelidir. Miisterinin almis
oldugu hizmetten memnun olup olmadigi, memnun kalmamigsa hangi yonlerden memnun kalmadigi
ogrenilmelidir. Boyle davranildigi takdirde, miisteri almis oldugu hizmet hakkinda sikayetler olsa
bile, yine de hizmeti almaya devam edebilir (Eser, 2007: 144). Miisteri iliskilerinde devamlilik olmasi
miisteri ile yapilacak olan diger satis siireclerini olumlu etkileyecektir. Miisteri kendisi ile ilgilenildigini
hissedecek ve satiscilart geri ¢cevirmeyecektir. Satig personeli kimi satiglarda ilgisiz davranan, stirekli
itiraz eden miisterilerle karsilasabilir. Miisteriler genel anlamda daha 6nce kullanmadig1 bir iiriin hakkinda
fazla bilgiye sahip olmadiklarindan dolayi siipheci yaklasabilir. Bu durum satis siirecini zorlastirir. Ancak
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iyi bir satis¢1 bu siireci en kolay ve en kisa siirede asan satis¢idir. Itirazlar bazen mantikli olabildigi
gibi bazen de {iriin veya hizmet bilgisinin eksik olmasi nedeniyle mantiksiz gibi goriinebilir. Satig¢inin
gorevi karsilastigi bu itirazi sattig1 tirliniin bir bagka yonii ile, yani miisteri tarafindan hos karsilanacagini
diisiindiigli yonii ile miisteriyi ikna etmektir.

Satista gii¢ ne anlama geldigi literatiirde en sik tartisilan konulardan biri olmustur. Satig agamasinda giig;
kuskusuz masaya vurmak, yiiksek sesle konugmak, tarz degistirmek, el kol hareketi taparak konusmak
degildir. Bir satis elemaninin giicii, ancak kullandig1 kelimelerle anlasilabilir. Yiiz yiize yapilan satis
goriismelerinde kullanilabilecek bir¢ok destek malzeme vardir; satig brosiirleri, {irlin 6rnekleri, film
bantlar1, fotograf ve gizimler, bunlarin hepsinin satis goriismesi sirasinda belli bir rolii vardir. Uriinleri
ya da hizmetleri yiiz ylize satis goriismeleri olmaksizin pazarlama imkani bulunsaydi, sirketler dogrudan
posta yoluyla satis yapardi. Bir satig elemani “Sundan eminim ki” Biliyorum”, “Zamanla goriilecektir
ki” gibi kelimelere kullanarak giiciinii gosterir. Biitiin bu kelimelerin iriniiniizden emin oldugunuz,
triiniiniize inandigmiz i¢in kullanabilirsiniz (Tack, 1996: 111- 112). Satis personelinin kullandigi
kelimeler, satis siirecini dogrudan etkiler ve satisin basarisini da belirler. Tanitim bir iletisim araci
oldugundan, kisisel satis da bir iletisim siirecidir. Iletisim siirecinin en énemli adimi ilgi ve dikkat
cekmektir. Diger tutundurma acilarina bakildiginda onlarinda ilgi ve dikkat ¢ektigi ama bu siirecin kisa
oldugu goriilmektedir. Ama kisisel satig¢inin fiziksel varlig1 ve iyi yaklasim, ilgi ve dikkat ¢ekmekte,
miisteri adaylarini satin almaya motive etmektedir. Ayrica miisteriye temasta bulunma 6zelligi ile siparis
alabilen tek tutundurma aracidir (Uslu, 2000, 14-15). Aldig: siparisleri kisa siirede miisterisine iiriin
veya hizmet olarak sunmak gerekmektedir. Aksi takdirde satis slireci sonunda satisg yapilmis olsa bile
miisteri bu satistan memnun kalmayabilir. Bu durum ise kurumlar igin kotii bir imaj yaratir.

Satic1 olmak demek, pazar1 ¢ok iyi analiz etmek, satilacak {lirlin veya hizmet hakkinda her ayrintiy1
bilmek demektir. Saticilar dinamik, hareketli, pratik, hizli diisiinebilen, insan psikolojisini bilen, genel
kiiltiirii genis olan insanlardir. Tolerans sinirlari genistir, zor insanlara bile tahammiil edebilirler. Nerdeyse
sinirleri alinmistir. Kolay kolay sinirlenmezler. Bu 6zellikler, saticilarin 6zel yasamlarini da etkiler. Aile
veya toplum iliskilerinde de basarili bir grafik sergilerler (Okay, 2007: 18). Satis personelinin sergiledigi
tavirlar bagl bulundugu kurulusun itibarini etkiler. Satis personelinin sahip oldugu kisilik 6zellikleri ne
kadar dogruysa veya basarili ise kurum veya kurulus bu personelin satiglarindan basar elde edecektir.
Satigc1 analizlerini iyi yaparak mensubu oldugu kurulusa katki yapmaktadir.

2. SIYASETTE PAZARLAMA CALISMALARI

Pazarlama kavrami kullanildiginda ilk olarak, genellikle ekonomide kullanilan ticari pazarlama kavrami
akla gelmektedir. Ancak yasadigimiz dénemden etkilenen pazarlama kavrami; ticaret, siyasi hayat
ve sosyal alanlara kadar erisebilmektedir. Pazarlama ve siyasal alan iligkisi ticari mallar gibi siyasi
diisiincelerin de ticareti konusunda arayislar ile ortaya ¢ikmistir. Bu durum, ekonomik agidan ticari
pazarlamanin igerisine sosyal ¢alismalarin nasil yer alacagini ifade etmektedir (Karagor, 2012: 83-84).
Kavramin igerigine gore bireyler herhangi bir kavrami se¢gmekte ve bu durum kimi zaman kavram
karmasasina yol acabilmektedir.
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Siyasal pazarlama; bir siyasi partiyi veya aday1r muhatap segmenlere uygun duruma getirmek en yiiksek
sayidaki segmen Kkitlesine ve bu kitledeki her bir segmene tanitmak, en az maliyetle se¢cimi kazanmak
icin gerekli oyu alabilmek adina kullanilan yontem ve tekniklerin tamamidir (Tan, 2002: 8). Siyasal
pazarlama se¢mene her tiirlii bilgi akisi saglayan bir yapidir. Reklamsiz bir alanda tiiketicinin durumu ile
politik pazarlamanin olmadig1 bir yerdeki se¢gmenin durumu arasinda bir fark bulunmamaktadir (Gegez,
1990: 39-40). Ancak etkisi ve sonucuna bakildiginda, siyasal pazarlama, ticari anlamdaki reklam
caligmalarinin 6tesinde bir durum olarak degerlendirilebilir.

Siyasal pazarlamanin bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasi ve modern hale gelmesi 20. yiizyilda ABD’
de gerceklesmistir. Franklin D. Roosevelt’in 1936 yilinda uyguladigi secim kampanyasi, modern
anlamdaki iletisim ve pazarlama 6rnegi kabul edilmektedir (Polat vd., 2004: 25). Siyasal pazarlama ile
esasen toplumsal hayatta bir siyasal pazarda olugsmaktadir. Se¢men, siyasal pazardaki tiiketici olarak
kabul edilmektedir. Bu durumda sunulan hizmetlerde son kullanici olmaktadir. Siyasal hayat agisindan,
en uygun hizmet, insan odakli ekonomik, sosyal ve siyasi katilim saglanmasina yonelik hizmetlerdir
(Okumus, 2007: 7).

Siyasal alanda etkili olan lobicilik ve halkla iligkiler faaliyetleri sonucunda, is hayatindaki ticari yapilar
ve siyasal otoriteler statiilerini artirmaktadir. Siyasi pazarlama ve siyasi iletisim teknikleri kullanicilar
bu sistemin daha biiyiik hale gelebilecegini 6ngérmektedir. Siyasal alanda artan iletisim tiirlerinin de
etkisiyle rakipler, calisanlar, sendikacilar, kamu calisanlari, yerel ve ulusal basin ve milletvekilleri,
segmenler ve diger paydaslar (Andrews, 1996: 70) ile pazarlama stratejilerine tabi tutuldugu
goriilmektedir. Harris ve Lock, siyasal alandaki girisimleri ve lobiciligi “Makyavelci pazarlama” olarak
kabul etmektedir. Bununla birlikte, politik lobicilerin kendi durumlarina baski yapmak icin pazarlama
kavramlarimi ve tekniklerini rutin olarak kullandiklarini, ancak bunun literatiirde biiyiik 6l¢iide ihmal
edildigini ifade etmislerdir (Harris ve Lock, 1995).

Siyasal pazarlama bilimsel acidan yeni bir kavram olarak goriilebilir. Ancak literatlirde yeni olmasina
karsin giiclii bir gegmise ve adi konulmamis da olsa bir pazarlama yontemine sahiptir. Pazarlamanin
teorik ve uygulamada yakaladigi ylikselis siyasetcileri de etkilemistir. Se¢im kampanyalarinda ihtiyag
duyulan ¢aligmalar siyasal pazarlama ornekleri olarak kabul edilmis ve siyasette rekabet artisina neden
olmustur.

Siyasal hayatta vatandaglarin siyasete olan ilgisi ve siyasete katilmasi bir¢ok faktorler agiklanmaktadir.
Aile, egitim, meslek, is hayat1 ve diger degiskenlere gore sekillenen siyasal katilmalar siyasal alanin
olusmasma onciiliilk eder. Ornegin Lipset’e gore; diisiik gelirli bireyler (¢iftci, madenci, mevsimlik
isciler vb.) ve belirli meslek gruplari, gelirleri konusunda timitsiz ve karamsar olduklarindan dolay1
se¢imlerde sol partilere egilim gostermektedirler (Lipset, 1964: 216). Bu durum ekonomik ¢ikarlarin
siyasal alandaki etkisini agiklamaktadir. Diger yandan sol partilerin sosyal demokrat sdylemleri ve
sosyal adalet vurgular1 bu egilimi izah etmektedir.

Pazarlama caligmalarinin siyaseti etkilemesiyle birlikte siyasal katilma boyutlar1 da degismekte ve
yenilenmektedir. Segmen davraniginin bir yansimasi olan siyasal katilmada oy verme 6lg¢iit olarak kabul
edilmekte ve bir bakima segmenlerin siyasal taleplerini ortaya ¢ikarmaktadir (Topbas, 2010: 19-20).
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3. GENEL DEGERLENDIRME

Siyasi parti ve secime girecek adaylar, secmenlerle etkili iletisim kurabilmek i¢in halkla iliskiler
yontemlerinden ve pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadir. Siyasal pazarlama ve politik
pazarlama gibi kavramlarla siyaset ile pazarlama yontemleri iliskilendirilmekte ve biitiinlesik bir alan
olusmaktadir. Pazarlama yontemlerinde kullanilan her siire¢ siyasetin segmenle olan iliskisinde aktif
olarak kullanilmaktadir. Siyasi partiler segmenleri tiiketici olarak kabul etmekte ve ¢caligmalari bu yonde
yapmaktadir.

Machiavelli tarz1 siyaset anlayisi ile kapitalizmin 6nemli bir araci durumundaki pazarlama ve kisisel
satig teknikleri siyasal hayatta etkisini gostermekte ve siyaseti yeniden sekillendirmektedir. Ancak
gerek Machiavelli siyaseti gerekse de pazarlama ve satis teknikleri siyasetteki ahlak ve etik ilkeleri ihlal
edebilmektedir. Siyasette ahlak olmadig1, pazarlamada ise tek hedefin satis oldugu vurgusu sonug odakl1
bir yaklasim olsa da siyasal hayata oldugu gibi aktarilmasi dogru olmayacaktir. Siyasal pazarlama gibi
kavramlarla segmenlerle iliskiler ve pazarlama tekniklerinin siyasal alandaki etkileri arttig1 bilinmektedir.
Ancak siyasetin, ticari pazarlamadaki mal veya hizmet yerine dogrudan ikamesi kabul edilmemelidir.

Sonug olarak pazarlama yontemleri ve kisisel satig teknikleri, tiikketici veya misteri agisindan olumlu
etkiler olustursa da s6z konusu kavramlarin, ticari pazarlama alaninda kullanildig: sekilde siyasal alana
uyarlanmasi olumsuz sonuglari da beraberinde getirebilir. Toplumda siyasetgilerin, segmenin oyunu
alabilmek adina her seyi kabul edecegi gibi bir alg1 olusturdugu kanaati artabilir. Siyaset ticari bir mal
gibi diigiiniilmemelidir. Literatiirde yer alan ve giinliik hayata da yansiyan siyasal pazarlama, ticari bir
bakis agisiyla, siyasetin vatandasa hizmet amagl yaklagimina zarar verebilir. Bu kavramlarin net olarak
ifade edilmesi bagka bir elzem durumdur.
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