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OZET

ILARSLAN DUYGU, Neslihan. Politik Pazarlama Siirecine iliskin Kavramsal Bir
Model: 3P Modeli, Doktora Tezi, Ankara, 2017

Bu calismanin amaci politik pazarlama siirecini tanimlayan kavramsal bir model
gelistirmektir. Bu amaca ulasabilmek igin yerli ve yabanci literatiir incelenerek politik
aktorler, politik pazarlama karmasi ve segmen tercihi politik pazarlama siirecinin temel
degiskenleri olarak belirlenmistir. Cesitli ¢evresel faktdrlerin politik pazarlama

stirecindeki roliinii agiklamak amaci ile modelde bu faktorlere de yer verilmistir.

Modelde politik aktorler politik partiler ve politikacilar olarak tanimlanmis ve
secmenlere politik sununun ulastirilmasini saglayan hizmet saglayicilar olarak tarif
edilmistir. ideoloji, kiiltiir, kimlik gibi degerler ile mali giic ve insan giiciinii iceren
yetkinlikler politik aktorlerin faaliyetleri ve politikalari lizerinde etkili alt yap1 unsurlar
olarak agiklanmistir. Modelde yer alan politik pazarlama karmasi1 bilesenleri ise politik
sunu, politik iletisim ve politik fiyattir. Politik aktorlerin ve alt yapisinda yer alan
unsurlarin politik iirlin tantmindan ¢ikartilarak ayr1 bir baghk altinda degerlendirilmesi
politik sunu taniminin da rafine edilmesini saglamis, politik sunu yalnizca politikalar ve
vaatlerle agiklanmigtir. Se¢men tercihini agiklamak amaciyla Se¢men Tercihi
Modelinden uyarlama yapilmistir. Calismada modelde yer alan degiskenlere iliskin
ampirik bir calisma yapilmamis olmakla birlikte degiskenler arasindaki iliskileri

aciklayan dnermelere yer verilmistir.

Gelistirilen 3P Modeli ile politik pazarlamaya 6zgii bir pazarlama tanimi yapilmus,
politik aktorler ve politik sunu ayristirmasi yapilarak rafine bir politik sunu tanimi
yapilmis ve politik pazarlama siirecinin temel bilesenleri belirlenmistir. Modelin hem
literatlirdeki bosluklar1 doldurmasi hem de politik aktorlerin pazarlama ¢abalarina katki

sunmasi beklenmektedir.
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Anahtar Kelimeler: Politik pazarlama, politik pazarlama siireci, politik pazarlama siireci

modeli, politik iiriin, politik sunu, politik pazarlama karmasi, segmen davranislari



ABSTRACT

ILARSLAN DUYGU, Neslihan. 3P Model: A Conceptual Model Of Political
Marketing Process. Ph. D. Dissertation, Ankara, 2017

The purpose of this study is to develop a conceptual model that defines political
marketing process. To achieve this purpose political actors, political marketing mix and
political choice have been identified as fundamental variables of the political marketing
process by reviewing the national and international literature. Various environmental
factors are also included in the model to explain the role of these factors in the political

marketing process

In the model, political actors are defined as political parties and politicians, and are
described as service providers that provide political offering to voters. Values such as
ideology, culture, identity, and competencies such as financial and human resources are
described as effective background factors on the activities and policies of political
actors. The components of the political marketing mix included in the model are
political offering, political communication, and political price. Political actors and
background factors are extracted from the definition of political offering and evaluated
under a separate title, which makes it possible to refine the definition of political
offering, thus the political offering is only explained by policies and promises. The
Voter’s Choice Behavior Model has been adapted to explain the political choice. There
are no empirical studies on the variables in the model, but some proposals for
explaining the relationship between the variables are given.

With the developed 3P Model, a marketing definition unique to political marketing was
made, political actors and political offering were separated to define a refined political
offering and the fundamental variables of the political marketing process were
identified. It is expected that the model will fill both the gaps in the literature and
contribute to the marketing efforts of political actors.



Key Words: Political marketing, political marketing process, political marketing process
model, political product, political offering, political marketing mix, voter behavior
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GIRIS

Politik pazarlama; pazarlama ve politikayla dogrudan ilgili ve iletisim, medya, psikoloji,
sosyoloji gibi konular1 da igerisinde barindiran disiplinler aras1 bir olgudur. Son yillarda
belli bir popiilarite kazanmasina ragmen literatiiriin heniiz gelisme asamasinda olmasi
politik pazarlamaya dair ¢ok sayida kavramin ve kavramlar arasi iligkilerin yeterince
acikliga kavusturulamamasmma neden olmaktadir. Diinya ve iilkemiz literatiirii
incelendiginde oOzellikle politik pazarlama kapsaminda kullanilan araglarin etkinliginin
irdelenmis oldugu goriilmekteyse de bu ¢alismalar kapsamli ve etkin bir kavramsal ¢ergeve
sunma bakimindan yetersiz kalmaktadir. Nitekim literatiirde politik aktorlerin politik
pazarlama faaliyetlerini belli bir plan ve program dahilinde sunmalarini saglayacak bir
politik pazarlama siireci modeline dair ¢ok az sayida ¢alisma yer almaktadir ve bu
modellerden herhangi biri genel gecer bir model olarak kabul edilmis degildir. Ayrica
politik pazarlama karmasi kapsaminda literatiirde geleneksel pazarlama karmasi i¢in
gelistirilen modellerin politikaya iligkin bir uyarlama yapilmadan kullanilmasi ya da genel
kabul goérmiis bir politik pazarlama karmasi modeli gelistirilmemesi de literatiiriin 6nemli
eksikliklerinden biridir. Bu noktadan hareketle, genel kabul gorecek bir politik pazarlama
stireci modeli gelistirilmesi ve bu modelde literatiiriin 6nemli eksiklerinden biri olan politik
pazarlamaya 06zgii bir politik pazarlama karmasi1 modeli gelistirilmesi politik pazarlama

arastirmalariin ileriye dontik gelistirilmesi icin ivedilikli bir ihtiyagtir.

Bu arastirmada, yukarida belirtilen problemlerden hareketle, politik pazarlamaya iliskin bir

politik pazarlama siireci modelinin gelistirilmesi saglanacaktir. Bu kapsamda

1. Polittkanin mamul mal, hizmet ve iliskisel pazarlama tiirleri kapsaminda
degerlendirilerek pazarlama ile uygun bir birlikteliginin saglanabileceginin ortaya

konmasi,
2. Politik sunuya iliskin genelgeger bir tanim yapilmasi,

3. Politik pazarlamaya 6zgii bir politik pazarlama karmasi1 semasi olusturulmast,



4. Se¢men davraniglarinin politik pazarlama faaliyetleri agisindan 6neminin ortaya

konmasi,

5. Politik pazarlama siirecinde olmasi gerekli bilesenlerin belirlenerek genelgecer ve

evrensel bir model olusturulmasi

amaclanmaktadir.



BOLUM I POLITIK PAZARLAMA

Birinci boliimde politik pazarlama, politik pazarlama siireci modelleri, segmen davranisi
modelleri ve politik pazarlama karmasi modellerine iliskin bilgiler verilecektir. Bu
kapsamda politik pazarlama basliginda politik pazarlama ile ilgili genel tanimlar, politik
pazarlamanin pazarlama tiirleri arasindaki yeri, politik pazarlama uygulamalarinin
iilkemizde ve diinyadaki gelisimi yer almaktadir. Politik pazarlama siireci modelleri
baghiginda pazarlama siirecine iliskin ihtiyag duyulan bilgiler aktarilarak literatiirde
gelistirilmis pazarlama siireci modellerine yer verilmektedir. Se¢men davranislarinin
altinda yatan nedenleri iredeleyen ve bu kapsamda gelistirilen modelleri agiklayan se¢men
davraniglart modelleri bu boéliimdeki bir sonraki basligin konularini olusturmaktadir. Son
olarak literatiirde yer alan politik pazarlama karmasi modelleri incelenmis ve cesitli
yazarlarca politik pazarlama karmasinda yer almasi gerektigi ifade edilen bilesenlere yer

verilmistir.
1.1. POLITIK PAZARLAMA

Bu baglik altinda politik pazarlama ile ilgili temel kavramlara deginilecek, politik
pazarlamaya iligkin tanimlara yer verilecek, politik pazarlamanin diger pazarlama tiirleri ile
olan benzerlikleri ve farkliliklar1 aktarilacak, iilkemizde ve diinyada politik pazarlamanin
gelisiminden  bahsedilerek  politik  pazarlamaya yonelik elestiriler ile baslik

sonlandirilacaktir.

1.1.1.Politik Pazarlama ile Tlgili Temel Kavramlar

Politik pazarlamanin daha iyi anlasilabilmesi i¢in Oncelikle politika, pazarlama ve politik

pazarlama kavramlarinin tanimlarinin yapilmasi yerinde olacaktir.

1.1.1.1. Politika

Politika Yunanca kent devletlerine verilen isim olan “polis” sozcligiinden tiiremistir ve
devlete ait isler anlamima gelmektedir. Siyaset ise Arap¢a at egitimi anlamina gelmekte

olan “seyis” kelimesinden tliremistir ve iilke, devlet, insan yonetimi anlamini tagimaktadir



(Kislali, 1999:17). Her iki sozciik de farkl dillerden dilimize gegmis ve farkli s6zciiklerden
tiiretilmis olsa dahi dilimizde es anlamli olarak kullanilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu giincel
sozliige gore politika, “devlet etkinliklerini amag, yontem ve igerik olarak diizenleme ve
gerceklestirme esaslarinin biitiinii, siyaset, siyasa” olarak tanimlanmistir. Siyaset ise ayni
sozliikte “politika, devlet islerini diizenleme ve yiiriitme sanatiyla ilgili 6zel goriis veya

anlayis” olarak tanimlanmistir (www.tdKk.gov.tr).

Bununla birlikte politika ya da siyaset sézciikleri dilimizde iki farkli anlami beraberinde
tagimaktadir. Buna gore politika ya da siyaset siyasi iktidarin ele gegirilmesi i¢in yapilan
faaliyetler olarak tanimlanacagi gibi bir Orgiitiin ya da orgiitiin tepe yoneticisinin 6nemli
konulara iliskin izledigi belirli yontem, yol veya yonelim olarak da tanimlanabilir

(Oztekin, 2010:23).

Literatiirde siyaset ve politika sozciiklerinin yan1 sira politik siiregler (politics) ve siyasa
(policy) sdzciikleri de siklikla kullanilmaktadir. Bununla birlikte Ingilizcede politics olarak
gecen kavram, kanaat olusturma ve karar alma siireclerinin incelenmesini igerir ve politik
siirecler olarak ifade edilir. Benzer sekilde Ingilizcede policy olarak gecen kavram ise
siyasa olarak ifade edilir. Siyasa politikanin igerigine, etkisine ve sonuglarina odaklanir.
Siyasa analizleri politikanin igerigini tanimlar, politik kosullarin ve politik siireclerin
etkisini degerlendirir. Politik kararlarin toplum ig¢in yarattig1 sonuglar1 yorumlar. Politik
programlarin etkin bir sekilde planlanmasi i¢in ipuglar1 elde etmeye calisir. Hiikiimet
eylemlerinin neden ve sonuglarini tanimlar ve agiklar (Keskin, 2014:281). Ancak her iki
sOzcuglin de dilimizde es anlamli gibi kullanimina rastlanmaktadir. Bu tezde politika ve

siyasa es anlamli olarak kullanilmaktadir.

1.1.1.2. Pazarlama

Pazarlama, alicilar, tiiketiciler, paydaslar ve genis boyutuyla toplum i¢in deger ifade eden
sunularin gelistirilmesi, tanitimi, sunumu ve mibadelesi i¢in bir dizi kurulustan ve

stireclerden olusan faaliyet biitlinlidiir.


http://www.tdk.gov.tr/

Pazarlama kavrami ortaya ¢iktig ilk giinden bugiine kadar ¢esitli sekillerde tanimlanmustir.
Icinde bulunulan donemin kosullari, ortaya ¢ikan yeni ihtiyaclar ve gériisler bu tanimlarimn
degismesinde onemli rol oynamistir. 1. Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda “{riinlerin,
tireticilerden tiiketicilere dogru akisini saglayan isletme faaliyetleri” olarak ifade edilen
pazarlama tanimi; 2. Diinya Savasi’mi izleyen yillarda hizmetlerin de pazarlama
faaliyetlerine konu olmasi nedeniyle genisletilmis ve “iiriinlerin ve hizmetlerin tireticiden
tiikketiciye dogru akisini saglayan isletme faaliyetleri” olarak ifade edilmistir. Daha sonraki
yillarda pazarlamada ortaya ¢ikan yeni gelismeler, fiziksel dagitima ek olarak iiriin, fiyat,
reklam gibi ¢abalarin artan 6nemi tanimin yeniden sekillenmesine yol agmistir. Buna gore
pazarlama “kisisel ve Orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek tizere iirlinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama siireci" olarak
tanimlanmistir (AMA, 1985). Pazarlamanin roliinii tiiketiciler ve pazarla sinirlayan bu
tanim miisteriler ve paydaslar i¢in deger yaratmanin saglayacagi faydalarin anlasilmasi ile
birlikte 2004 yilinda revize edilmistir. Bu yeni tanima gore pazarlama “miisteriler igin
deger yaratan, yaratilan bu degeri tanitan, sunan ve orgiit ile paydaslarinin yararina olacak
sekilde miisteri iligkilerini yoneten bir 6rgiitsel fonksiyon ve siiregler dizisi” (AMA, 2004)
olarak ifade edilmistir. Ancak s6z konusu tanim pazarlamanin roliinii bu kez de miisteriler,
orgiit ve paydaslar ile sinirlamis ve pazarlamanin toplumsal boyutunu goz ardi etmistir.
Bunun iizerine 2007 yilinda yeniden revize edilen tanima goére pazarlama “alicilar,
tiketiciler, paydaslar ve genis boyutuyla toplum igin deger ifade eden sunularin
gelistirilmesi, tanitimi, sunumu ve miibadelesi icin bir dizi kurulustan ve siireclerden

olusan bir faaliyet” olarak ifade edilmistir (AMA, 2007).

Degisen tanimlardan da anlagilacag iizere pazarlama gilinlimiizde artik sadece mamul mal
ve hizmetler i¢in kullanilan bir kavram olmaktan ¢ikmis; sivil toplum orgiitleri, kamu
kurumlari, siyasi partiler gibi farkli alanlarda faaliyet gosteren bir¢cok organizasyonun da

faydalandig bir kavrama doniismiistiir.

1.1.1.3. Politikada Pazarlama

Politikada pazarlama kavramu literatiirde ilk kez Stanley Kelley’in politikada profesyonel

halkla iligkiler calismalarinin ve ikna siire¢lerinin anlatildig1 “Professional Public Relations



and Political Power” isimli kitabinda ge¢mektedir. Kelley kitabinda politik pazarlamay1
propaganda ile benzer anlamda kullanmistir (Kelley, 1956:17).

Politik pazarlama kavrami baslangicta uygulamada Kkitlelerin kitlesel propaganda
yontemleri ile ikna edilmesi olarak sinirlandirilsa da, profesyonel pazarlamacilarin ticari
pazarlama uygulamalarin1 politikaya uyarlamalari sonucu farkli anlamlar kazanmistir.
Buna gore politik pazarlama yalnizca bir iletisim yontemi ya da tarzi olarak goriilmekten
¢ikmis, i¢cinde se¢men ve parti/politikact davranislarinin, segmen istek ve ihtiyaclarinin,
rakip partilerin/politikacilarin, makro ve mikro ¢evre etmenlerinin ve daha bir¢ok faktoriin
etkili oldugu bir alan olarak diisiiniilmeye baslanmistir. Bu kapsamda literatiirde politik
pazarlamaya iligkin farkli tanimlar yapilmistir. Bunlar arasinda politik pazarlamay1 salt bir
miibadele iliskisi olarak ifade eden tanimlarin yami sira politikay: iletisim faaliyetleri ile

sinirli tutan tanimlara da rastlamak mumkundur.

Politik pazarlamanin bir miibadele iliskisi ¢ercevesinde agiklandigi bir¢cok tanim literatiirde
yer almaktadir. Bunlardan Bagozzi (1975), politikada politik parti ya da aday ile segmenler
arasindaki miibadele iligkisine dikkat ¢eker. Buna gore iligskinin taraflart birbirlerine bir
miibadele icerigi sunmaktadir. Politik iirlin olarak da adlandirilan ve literatiirde gesitli
unsurlarla agiklanmaya galisilan bu sunu politik aktorlerin segmenlere sundugu miibadele
icerigidir. Segmenler de bu miibadele igerigi kapsaminda ¢esitli maliyetlere katlanarak oy

verme islemini gergeklestirir.

Fayda

v

Polite Partt / Aday secmenler

&

Ilalivet

Sekil 1- Politik Miibadele iliskisi

Politik pazarlamayr miibadele iliskisi kapsaminda acgiklayan bir diger yazar Shama’dir.

Shama (1975), politik pazarlamay1 politik adaylarin ve fikirlerin se¢menlerin politik



ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla segmenlere sunulmasi ve boylece aday ve fikirler icin

destek saglanmasi siireci olarak tanimlamistir.

Bowler ve Farrell (1992:5) da politik pazarlamanin bir miibadele iliskisi olarak goériilmesi
gerektigini ifade ederek politik pazarlamay1 politik sunulari segmenlere dogrudan tanitim
faaliyetleri yoluyla pazarlayarak segimlerde maksimum getiriyi kazanmayi amaglama

olarak ifade etmistir.

Politik pazarlama tanimin1 miibadele iliskisi vurgusuyla stratejik pazarlama kapsaminda
gelistiren O’Cass (2009:192) ise politik pazarlamayz1; bir parti ile segmenleri, bir hiikiimet
ile vatandaslar1 ve bir hiikiimet ile lobi gruplari, sanayi birlikleri, firmalar vb. kurumlar
iceren 3. parti c¢ikar gruplar arasinda faydali miibadele iliskilerinin yaratilmasi ve
saglanmast icin tasarlanan politika ve se¢im programlarinin analizi, planlanmasi,
uygulanmast ve kontrol edilmesi olarak ifade etmistir. O’Cass bu planlamalarin
yapilabilmesi i¢in se¢gmen istek ve ihtiyaclarinin pazar arastirmalariyla belirlenmesi

gerektigini isaret eder (O’Cass, 1996).

Lock ve Harris (1996:21) ise politik pazarlamaya politik iletisim agisindan yaklagmustir.
Buna gore politik pazarlamanin temelini segmen, parti iiyeleri, medya ve olasi fon

kaynaklari ile kurulan iletisim ¢alismalar1 olusturur.

Literatiirde politik orgiitlerin se¢gmen odakli hareket etmesi gerektigi diislincesiyle politik
pazarlamaya bu perspektiften yaklasan tanimlar da s6z konusudur. Bunlardan Wring
(1997) politik pazarlamay1 bir partinin ya da politik adaymn se¢gmen tatmini ve Orgiitsel
hedeflerin gergeklestirilmesini saglamak amaciyla kamuoyu yoklamalar1 ve ¢evresel analiz
yontemlerini kullanarak rekabetci bir sunu gelistirmesi ve tanitmasi faaliyetleri olarak ifade

etmistir (s.653).

Scammel (1999:719) de politik pazarlamayi; modern politikanin anlagilmasini saglayan
yeni yollar Oneren, bu amagla partilerin ve adaylarin segilebilmek icin ne yapmasi

gerektigini anlatan, politika bilimiyle partilerin ve segcmen davraniglarinin altinda yatan



nedenleri bulmaya c¢alisan, politik iletisimle insanlarin ikna edilmesi siireglerinin

yiriitiilmesini saglayan bir kavram olarak agiklamistir.

Yapilan ¢esitli tanimlardan da goriilecegi tizere politik pazarlama genel olarak miibadele
iliskileri, iletisim ve propaganda faaliyetleri ya da se¢cmen odakli bir bakis acisi ile
aciklanmaya calisilmistir. Se¢menlere politik partiler ve faaliyetleri hakkinda bilgi
saglamak, politik kampanyalarin diizenlenmesi, politikacilarla se¢menler arasinda bir
iletisim kanalinin kurulmasi gibi uygulamalar politik pazarlama tanimlarinda yer
almaktadir. Ancak politik pazarlamanin politik iletisimle sirli tutulmasi kavramin
yeterince anlasilmasinin Oniinde engeldir. Ciinkli politik pazarlama sadece iletisim
faaliyetlerini degil pazar boliimlendirme, hedef pazar secimi, segcmen istek ve ihtiyaglarina
uygun bir politik bir sunu gelistirme, politik pazarlama stratejisi gelistirme vb. birgok
pazarlama kavrami ve uygulamasmi da igermektedir. Bu nedenle politik pazarlamanin
politika bilimleri agisindan se¢im donemleri ve kampanyalart ile politik iletisim ¢aligmalari
acisindan ise medya ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle iliskilendirilmesi kavrama
dar bir perspektiften yaklasilmasina neden olmaktadir. Oysa ki politik pazarlamanin daha
genis bir alan1 kapsadigi ortadadir. Clinkii yapilan tanimlardan da anlasilacagn iizere politik
pazarlama politika, pazarlama, yonetim, medya ve iletisim gibi farkli disiplinlerle etkilesim

icerisindedir.

Nitekim, literatiirde pazarlamanin politika bilimi tlizerindeki etkilerinden yola c¢ikarak
pazarlama odakli tanimlar da gelistirilmistir. Bunlardan Lees-Marshment (2001a:692)
politik pazarlamanin sadece politik iletisimle agiklanmasinin yeterli olmayacagini, politik
pazarlamanin aslinda politika ile pazarlamanin bir evliligi olarak goriilmesi gerektigini
belirtmistir. Bu kapsamda politik pazarlamay1 politik Orgiitlerin vatandaslarin istek ve
ihtiyaclarii pazar istihbarati ile arasgtirmasini, bu dogrultuda {irlin gelistirmesini ve
gelistirdigi Uriinii daha etkin bir sekilde se¢men kitlelerine ulastirmasini saglayan bir
kavram olarak agiklamistir. Boylece politik partiler hedeflerine ulasmak igin isletmelerin

kullandig1 pazarlama kavram ve tekniklerini kendi orgiitlerine uyarlayabilmektedir.

Lilleker, vd. (2006:4) de politik pazarlamay1 politik partiler ve orgiitler tarafindan politika
gelistirme, kampanya olusturma ve partinin i¢ iligkilerinde pazarlama araglarinin,

kavramlariin ve ilkelerinin kullanilmas1 olarak ac¢iklamistir.



Politik pazarlamada politik aktorler ile segmenler arasindaki iligkinin 6nemine binaen
iliskisel pazarlama perspektifinden bakan Gronroos (1990) politik pazarlamay: politik
partinin amaglarina ulagabilmek i¢in toplum ve politik parti yararina segmenlerle uzun

vadeli iligki kurma ve silirdiirme ¢abalarini i¢eren faaliyetler olarak tanimlamistir.

Alexey (2006) de politik pazarlamanin sadece manipiilasyon, ikna ya da popiilizm gibi
iletisim teknikleri ile iliskilendirilmemesi gerektigini ifade etmistir. Buna neden olarak da
politik pazarlamanin se¢menlerin isteklerini degistirme ya da ihtiyaclarina kisa dénemli
¢ozlim bulma yerine segmen istek ve ihtiyaglarina uzun vadeli bir perspektiften yaklasarak

se¢cmen tatmini saglamay1 amagladigini ifade etmektedir (s.399).

Literatiirde yer alan cesitli perspektiflerden bakilarak yapilmis politik pazarlama
tanimlarina iliskin 6zet bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir. Dolayisiyla politik pazarlamaya
iliskin olarak yapilacak bir tanim politik partilerin iletisim ve tanitim faaliyetleri kadar
partilerin se¢men istek ve ihtiyaclarin1 anlama ile bu istek ve ihtiyaglara uygun sunu
gelistirme ¢abalarin1 da igermelidir. Bu gerekliliklere uygun olarak politik pazarlama
se¢men istek ve ihtiyaclariin da géz Oniinde bulundurulmasi suretiyle politik sunular
gelistirilmesi ve gelistirilen bu sunularin tanitim ve iletisim faaliyetleri ile segcmenlere
aktarilmasi i¢in pazarlama kavram ve uygulamalarindan faydalanilmasi c¢abalar1 olarak

tanimlanabilir.



Tablo 1- Literatiirde Yer Alan Politik Pazarlama Tanimlari

Perspektif Yazar Tamim/Anahtar Kelime
Propaganda Kelley, 1956 Propaganda
Shama (1975) Pohtlk adaylarlp ve ﬁklr!erm secmenlerin politik
ihtiyaclarinin giderilmesi amaciyla segmenlere sunulmasi
Bowler ve Se¢menlere politik sunular1 dogrudan tanitim faaliyetleri
Miibadele Farrell (1992) | yoluyla pazarlamak
Miskisi
Politik aktorler ile se¢gmenleri arasinda faydali miibadele
O’Cass (2009) 111$l-<1.ler1n1n ya.ratllrnaﬁ ve saglanrnam. igin tasarlanan
politika ve secim programlarinin analizi, planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi
Iletisim Lock&Harris Se¢men, parti iiyeleri, medya ve olasi fon kaynaklari ile
faaliyetleri (1996) kurulan iletisim ¢alismalari
Politik aktorlerin secilebilmesi igin gerekenleri
Scammel belirlemek, se¢gmen davraniglarinin altinda yatan
(1999) nedenleri bulmak, politik iletigsimle insanlarin ikna
edilmesi siireglerinin yiiriitiilmesini saglamak
Se¢men
odaklilik Politik aktorlerin segmen tatmini ve drgiitsel hedeflerin
. gerceklestirilmesini saglamak amaciyla kamuoyu
Wring (1997) yoklamalar1 ve ¢evresel analiz yontemlerini kullanarak
rekabetci bir sunu gelistirmesi ve tanitmasi faaliyetleri
. Politik aktorlerin politika gelistirme, kampanya
Lilleker, vd. Lo
olusturma ve partinin ig iliskilerinde pazarlama
(2006) . ..
araglarini, kavramlarini ve ilkelerini kullanmasi
Pazarlama Politik aktorlerin vatandaslarin istek ve ihtiyaglarini
Lees- . . < o
pazar istihbarati ile arastirmasi, bu dogrultuda iiriin
Marshment . . A I .
gelistirmesi ve gelistirdigi tirtinii daha etkin bir sekilde
(20014a) . :
se¢men kitlelerine ulastirmasi
" Politik partinin amaglarina ulasabilmek i¢in toplum ve
Gronroos .. . e 1.
politik parti yararina segmenlerle uzun vadeli iliski
(1990) Lo
. kurma ve siirdiirme ¢abalar1
Iliskisel
pazarlama
Alexey (2006) Se¢men istek ve ihtiyaglarina uzun vadeli bir

perspektiften yaklasarak segmen tatmini saglamak
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1.1.2. Politik Pazarlamanin Pazarlama Tiirleri ile Olan liskisi

Pazarlama ile politika arasindaki iliskinin agik bir sekilde ortaya konabilmesi i¢in bazi
temel pazarlama kavramlarinin agiklanmasi ve politikanin bu kavramlar baglaminda
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda asagidaki boliimde mamul mal ve hizmet
tanimlarinin yapilmasi, bunlar icin gelistirilen pazarlama tiirlerinin degerlendirilmesi ve

politik alanla s6z konusu pazarlama tiirleri arasindaki iliski ortaya konacaktir.

1.1.2.1. Mamul Mal ve Hizmet ile Politik Sununun Karsilastirilmasi

Literatiirde tirlin kavramina iligkin ¢esitli tanimlar yapilmistir. Buna gore {iriin en temel
tanimi ile bir isletmenin hedef pazara sundugu mal ve hizmet kombinasyonudur (Kotler,
2003). Yudelson (1999) ise alici ile satict arasindaki miibadeleye vurgu yaparak {iriinii
kullanicisinin miibadeleden elde ettigi tim faydalar olarak tanimlamistir. Kotler ve Levy
(1969:12) iiriine daha genis bir bakis agisiyla yaklasmis ve her orgiitiin iirettigi {iriiniin
fiziksel {rlinlerden, hizmetlerden, kisilerden, oOrgiitlerden veya insanlardan biri
olabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla iiriinler elle tutulabilir somut iiriinler olabilecegi gibi
kullanimindan saglanan fayda gibi soyut {iriinler de olabilir. Somut {iriinler mamul mallar
olarak adlandirilirken, soyut {irlinler hizmet olarak adlandirilir. Hizmete iliskin de
literatiirde ¢ok sayida tanim yer almaktadir. Bunlardan Zeithaml, vd., (2009), Lovelock
(1991) ve Berry (1980) hizmeti bir seyden ziyade bir siireg, faaliyet ya da performans
olarak agiklamigtir. Vargo ve Lusch (2004:326) hizmeti yetenek ya da bilgi birikimi gibi
tizerinde uzmanlasilan yetkinliklerin siirecler, performanslar ya da faaliyetler yoluyla baska

bir kurulus ya da kurulusun kendisi yararina (self servis) kullanilmas1 olarak ifade etmistir.

Blythe (2009) somut ve soyut iirlinler arasinda keskin bir ayrim yapilmasinin tiim {irtinler
icin uygun olmayacagini belirtir. Buna goére somut iirlinlerin bircogu hizmet 6zelligi
tasirken, bircok hizmet de fiziksel iiriinlere dair bazi 6zellikler tasir. Dolayisiyla satin
almalar tam hizmet ile tam fiziksel iiriinler arasinda bir yerde gergeklesir. Brassington ve
Pettitt (1997) bu kapsamda ¢ogu iiriinlin soyut olmasina ragmen farkli miisterilere farkli

seyler ifade eden faydalar demetinden olustugunu, bu fayda demetlerinin ise mevcut
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iirliniin anatomisi cergevesinde gerceklesen fonksiyonlarina gore ayrildigini belirtmistir.
Buna gore iiriiniin temel anatomisi 3 halkadan olusur. Ilk halka “6z {iriin”diir. Oz {iriin;
irlinlin varolusunun ana nedenidir. Miisterinin {iriinii alirken aslinda aldig1 sey 6z tUriindiir.
Diger halka “somut {iriin” diir. Oz {iriiniin somut iiriine doniistiiriilmesi i¢in {iriin ve hizmet
ozellikleri, tasarim, kalite, marka adi ve paketleme gibi unsurlar eklenir. Bununla {iriiniin
ana faydasini somut bir tiriine doniistiirmek amaglanir. 3.halka “zenginlestirilmis tiriin”diir.
Oz iiriin ve somut iiriinle beraber sunulan miisteri hizmetleri, garanti, vb. dzellikler de

irlinli zenginlestirilmis tirtine doniistiirtr (Lloyd, 2005; Kotler, 2003).

Literatiirde hizmet ile mamul mallar arasindaki farkliliklar bes bashik altinda
smiflandirilmigtir:  soyutluk, es zamanlilik, heterojenlik, stoklanamazlik ve
sahiplenilemezlik. Bu kapsamda soyutluk ozelligi hizmetin goriilemez, hissedilemez,
tadilamaz ya da dokunulamaz olma durumunu yansitir. Tiikketimin ve iiretimin es
zamanliligr ilkesi ise hizmetin iretimindeki ve tiikketimindeki es zamanliligi vurgular.
Mamul mallar tretilir, satilir ve sonrasinda tiiketilir. Hizmetse Once satilir ve sonrasinda
hem {iretimleri hem de tliketimleri es zamanli gerceklesir. Heterojenlik 6zelligi hizmet
kalitesinde yasanan c¢esitlilikleri ifade eder. Hizmetin standart bir kalitesi s6z konusu
degildir. Hizmetin kalitesi tireticilere, tiiketicilere ve zamana gore degiskenlik gosterebilir.
Hizmetin stoklanamazlik 6zelligi ise daha sonra kullanilmak iizere depolanamamasini
aciklar (Zeithaml, vd., 1985; Gilmore, 2003; Johansen, 2005; Blythe, 2009). Hizmetin
fiziksel sahipligi konusu da mamul mallar ile farklarindan bir digerini olusturur. Nitekim
hizmetteki soyutluk bir durumu ifade eder, somut eklemeleri olabilir ancak deneyim
(sinema), zaman (danigmanlik hizmetleri) ya da siire¢ (kuru temizleme) gibi soyutluk

ozellikleri nedeniyle hizmetin fiziksel sahipligini hicbir iicret satin alamaz (Yelkur,
2000:107).

Hizmeti mamul mallardan ayirdigi 6ne siiriilen bu bes bilesene iliskin literatiirde ¢esitli
elestiriler getirilmistir (Lovelock ve Wright, 2001; Vargo ve Lusch, 2004; Lovelock and
Gummesson, 2004; Moeller, 2010). Hizmete 06zgii 0Ozelliklerin mamul mallarin
ozelliklerine kiyasla olusturulmasi, tim Ozelliklerin tiim hizmet tiirleri i¢in gecerli
olamayacag1 gibi konular elestirilerin ana konusunu olusturmaktadir (Lovelock and

Gummesson, 2004; Vargo ve Lusch, 2004; Moeller, 2010). Bunlarin yani sira hizmetin her
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bir 6zelligi kapsaminda da cesitli elestiriler getirilmistir. Ornegin hizmetin es zamanllik ve
stoklanamazlik 6zelliklerinin teknoloji temelli iletisim araglarmin kullanimi ile birlikte
giincelligini yitirmis olmasi, her hizmet tiirii i¢in es zamanlh iiretim ve tiiketimin s6z
konusu olmamasi, hizmetlerin sunumu dahil iiretiminde somut nesnelerin siirece dahil
olmasi nedeniyle soyutluk 6zelliginin gecerliligini yitirmesi gibi elestiriler bu kapsamdadir

(Shostack, 1977; Lovelock and Gummesson, 2004; Moeller, 2010).

Literatiirde politikanin mamul mallardan ziyade hizmet ile benzedigi goriisii hakimdir. Bu
kapsamda kimi yazarlar politik partileri hizmet saglayan isletmeler, adaylari da hizmet
saglayicilar olarak tanmimlamiglardir (Newman, 1994; Shostack, 1977; Bauer, Huber ve
Herrmann, 1996; Lloyd, 2005; Scammel, 1999; Baines, vd., 2011). Bu yazarlara gore
politika ile hizmet arasinda paralellikler s6z konusudur. Bazi yazarlar da hizmetin yukarida
anilan soyutluk, es zamanlilik, heterojenlik, stoklanamazlik ve sahiplenilemezlik
ozelliklerinin politik alan i¢in de gecerli oldugunu 6ne siirmiislerdir (Butler ve Collins,

1994; Lloyd, 2005; Baines, vd., 2011).

Bununla birlikte hizmetin 6zelliklerine iliskin literatiirde yapilan elestiriler dogrultusunda
politik sununun yeniden degerlendirmesi yapildiginda ise politik alanin hizmetin tiim
ozelliklerini tasidig1 sdylenemez. Ornegin, politikada secim beyannamesi ve adaylar somut
unsurlar olarak goriilebilirken; vaatler, ideoloji, vb. soyut unsurlart olusturur. Dolayisiyla
politik sunu i¢in tam anlamiyla soyut ya da somut bir iiriin demek miimkiin degildir.
Politik sunu hem somut hem de soyut unsurlara sahiptir. Bu nedenle politik aktorler politik
sunuyu somutlastirmak i¢in se¢gmenin gorebilecegi ya da dokunabilecegi bilesenler olarak
parti lideri, parti adaylar1 ya da se¢im beyannamesi gibi unsurlari kullanir. Politik sununun
somut ve soyut dgeleri bir arada bulundurmasi hizmetin soyutluk 6zelligi ile ortiismiiyor
gibi goriinse de tiim hizmet tlirlerinin de tam anlamiyla soyut oldugu iddia edilemez.
Birgok hizmet tiirii hem soyut hem de somut 6zellikleri bir arada bulundurmaktadir. Bu
nedenle politik sunu ile hizmetin hem soyut hem de somut Ozellikleri bir arada

barindirmasi nedeniyle benzestigi sOylenebilir.

Politik sununun hizmetin es zamanlilik 6zelligini tasiyip tasimadigi konusu tartigmalidir.
Ornegin politik vaatlerin ve programlarin olusturulmasinda segmenler ya da vatandaslar

hazir bulunmazlar, ancak bunlarin hayata gecirilmesi asamasinda se¢menler ve vatandaslar
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bu faaliyetlerden dogrudan ve dolayli olarak etkilenirler. Bununla birlikte politik sununun
olusturulmas1 asamasinda politik aktorler pazar aragtirmalarindan edindikleri bilgilerden
faydalanirlar. Yine de bunun i¢in se¢gmenin liretim esnasinda hazir bulunmasi gerekmez.
Ayrica segmenler politik aktorlerin vaatlerini ancak se¢imlerden sonra yerine getirme
sansina sahip olmalar1 nedeniyle bu vaatlerin performansini1 se¢imlerden sonra gorebilir.
Bu durumda da iiretim ve tiiketimde bir es zamanlilik s6z konusu degildir. Bu nedenle

politik {iriin i¢in es zamanlilik ya da ayrilmazlik ilkesi tartismali olarak goriilebilir.

Politik sununun heterojenligi ise agiktir. Adayin ya da partililerin performansi giinden giine
farklilik gosterebildigi gibi politik aktoriin davraniglari da segimden se¢ime degisebilir. Bu
kapsamda politik {riin i¢cin heterojendir denilebilir. Politik sununun yillar igerisinde
se¢cmenin zihninde yarattig1 algi, aidiyet duygusu, i¢erdigi ideolojik goriisler gibi bilesenler
aslinda politik sunular icin stoklanamazlik ozelliginin gecerli olamayacagini gosterir.
Ciinki tiim bu bilesenlerin ayr1 ayr1 ya da birlikte yarattig1 etki segmenin ya da vatandasin
zihninde depolanir. Her ne kadar bu tip unsurlarin belirli bir raf émrii olsa da bu durum bu
tiir bilgilerin depolanmasina engel degildir. Bu nedenle politik sunularin stoklanabilirlik
Ozelliklerinin oldugu soOylenebilir. Fiziksel sahiplik konusunda politika ile hizmet
benzesmektedir. Her ikisi i¢in de {iriiniin sahipliginden bahsedilemez. Dolayistyla politik
sununun hizmetin somutluk/soyutluk, heterojenlik ve fiziksel sahiplik 6zelliklerini tagidigi

sOylenebilir.

Literatiirde siiregelen tartismalardan bir digeri ise politika i¢in hizmet ya da {iriin
pazarlamasindan hangisinin daha uygun oldugu sorusudur (Lloyd, 2005; Henneberg,
2002). Nitekim literatiirde politik partileri sirket, segcmenleri ise tiiketici olarak goéren
yazarlar bulunmaktadir (Denton, 1988; Reid, 1988; O’Shaughnessy, 1990; Niffeneger,
1989). Baz1 yazarlarsa (Lovelack ve Weinberg, 1984; Shostack, 1977; Scammel, 1999)
politik pazarlamanin hizmet pazarlamasi ile ortak yonlerinin mamul mal pazarlamasi ile
olan ortak yonlerinden fazla oldugunu iddia etmektedir. Bu nedenle politik pazarlamanin

geleneksel pazarlama ve hizmet pazarlamasi ile kiyaslanmasi 6nem tagimaktadir.

1.1.2.2. Geleneksel Pazarlama ile Politik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama mamul mallar i¢in gelistirilmis olan pazarlama kavramlarini,

uygulamalarint ve tekniklerini igerir. ~ Bu kavramlarin ve uygulamalarin politik
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pazarlamaya dogrudan transferi ya da uyarlanabilirligi tartismalidir (Lock ve Harris, 1996;
O’Shaughnessy, 2001; Marland, 2003; Cwalina ve Falkowski, 2008, Brennan ve
Henneberg, 2008). Henneberg and O’Shaughnessy’e (2007) gore bu transfer politik
pazarlamada bazi kavramlarin pazarlama kavramlari ile agiklanmasi ya da reklam, tanitim,
konumlandirma gibi bazi pazarlama faaliyetlerinin politik aktorler tarafindan
gerceklestirilmesi ile miimkiin olabilir. Ancak yine de tiim pazarlama kavramlarinin ve
faaliyetlerinin politik pazarlamada kullanilmast miimkiin degildir. Ciinkii geleneksel
pazarlama ile politik pazarlama arasinda benzerlikler oldugu kadar farkliliklar da soz

konusudur.

Geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki benzerliklere bir¢ok konuda
rastlanmaktadir. Bunlardan ilki her iki alanda da ortak kullanilan kavram ve araclardir.
Ormegin pazar boliimlendirme, imaj olusturma, marka sadakati yaratma, konumlandirma,
vb. kavramlar ile pazar aragtirmalari, odak gruplar, medya, reklam, halkla iliskiler, vb.

araclar hem pazarlamada hem de politikada kullanilmaktadir.

Pazarlama ile politik pazarlamanin genel olarak agiklanabilecek diger ortak noktalar ise
pazar, alici-satict iligkisi, tiriin gibi hususlardir. Nitekim pazarlamada saticilar satmak
istedikleri mallar1 veya hizmetleri pazara sunar ve karsiliginda para (satin alma), bilgi
(tiiketici aragtirmasi) ve tiiketici baglilig1 elde edilir. Politik pazarlamada ise politik partiler
ya da adaylar vaatlerini, politik duruslarin1 ve kisiliklerini oy kazanma, goniilliilerin
cabasini ve katkisini elde etme, segcmen bagliligi yaratma karsiliginda bir grup se¢mene
sunar. Geleneksel pazarlamada iiriin veya hizmet i¢in gelistirilen imajlar politikada adaylar
ya da partiler i¢in gelistirilmeye c¢aligilir. Adaylar mamul mal ve hizmetin pazar testine
benzer sekilde 6n se¢imlere girerler. Geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki
bu benzerliklerin yani sira bir¢ok farklilik da goze carpmaktadir. Politik alan genellikle
inan¢ ve duygu yogundur, ¢atisma ve partizanlik 6n plandadir ancak bunlar bir tiikketicinin
ticari Urlin tercihini genellikle etkileyen faktorler degildir. Bu keskin inanglar ve duygular
politik aktivistleri harekete gecirse de se¢menlerin ¢ok az bir kismi benzer sekilde
davranir. Se¢menlerin ¢cogu politika ile ilgilenmez ya da politikaya ¢ok az zaman ayirir.
Secmenlerin partiler, adaylar ya da parti politikalar1 hakkindaki bilgileri sinirlidir. Tim

bunlarin yani sira is diinyasinda firmalarin kendi aralarinda veya tedarikgileri ile is birligi
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veya koalisyon tarzinda siklikla gergeklestirdikleri faaliyetlere politik arenada se¢cmen

gruplari ya da politik rakipler arasinda rastlamak zordur (Kotler ve Kotler, 1999:6).

Literatiirde c¢esitli yazarlar geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki
benzerliklere deginmistir (Shama, 1975; Mauser, 1983; Butler ve Collins, 1994; Lock ve
Harris, 1996; Hayes ve McAllister, 1996; Butler ve Collins, 1999; Kotler ve Kotler, 1999;
Kraus, 1999; Alexey, 2006; Polat ve Kiilter, 2008; Brennan ve Henneberg, 2008; Gordon,
vd; 2012). Geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki en temel benzerliklere
Tablo 2°de deginilmektedir.

Tablo 2- Geleneksel Pazarlama ile Politik Pazarlama Arasindaki Temel Benzerlikler

Benzerlikler Geleneksel Pazarlama Politik Pazarlama

Politik Aktorler-Politik Sunu-Rakip

Pazar Satic1-Uriin-Rakip Isletmeler
Politik Aktorler

Hedef Kitle Miisteriler Se¢menler

Karar Vermede | Psikolojik, sosyolojik, ekonomik | Psikolojik, sosyolojik, ekonomik

Etkili Stirecler siirecler siirecler

Kaynaklardaki Sinirlt zaman ve para ile yetenekli | Smirli zaman ve para ile yetenekli
Kisitlar personel personel
Iletisim Teknikleri | Kitlesel ve kisisel Kitlesel ve kisisel

Performans _

. Pazar pay1, marka pay1 Se¢imler, kamuoyu yoklamalari
Olciitleri

Geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki bu benzerliklere ragmen her iki
pazarlama tirii arasindaki farkliliklara da literatiirde yer verilmistir (Mauser, 1983;
Limanlilar, 1991; Popkin, 1991; Clemente, 1992; Butler ve Collins, 1994; Lock ve Harris,
1996; Wring, 1997; Wray, 1999; Butler ve Collins, 1999; Kinsey, 1999; Lees-Marshment,
2001a; Palmer, 2002; Islamoglu, 2002; Tan, 2002; Marland, 2003; Lloyd, 2005; Alexey,
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2006; Brennan ve Henneberg, 2008; Gordon, vd; 2012). Geleneksel pazarlama ile politik

pazarlama arasindaki en temel farkliliklara Tablo 3’de yer verilmektedir.

Tablo 3- Geleneksel Pazarlama ile Politik Pazarlama Arasindaki Farklhiliklar

Farkhiliklar Geleneksel Pazarlama Politik Pazarlama
Secim kazanmak, rakiplerden fazla oy
Amac Kar elde etmek
almak, vb. farkli amaclar
. Somut bir t k, ¢ok d
Mamul mal ve hizmetler omut DIT tahiim - yok, - gok saylda
bilesen Onerilmis
Orii Somut, soyut veya her iki 6zellik bir ) )
run Somut ve soyut 6zellikler bir arada
arada
Genis mamul mal ve hizmet skalasi Sinirh
Pazar Cok sayida isletme Sinirli sayida politik aktor

Hedef Pazar

Uluslararasi-iilke  geneli-bolgesel-nis,

Ulke geneli, bolgesel

veya karma
Miisteri Sayisi Degisken Cok sayida/ayn1 giin oy kullanma
Satin Alma ) _
Degisken Esit
Giicii
Satin——Alma | o sel etk Kolektif etki
Davranist
Satin Alma . )
Degisken Belli araliklarla
Stklig
Satin Alma Desis i Degistirme sanst yok, bir sonraki
egistirme sansina sahip .
Sonrast se¢ime kadar beklemek zorunda
Davranig
Calisanlar Ucretli calisanlar Ucretli ve goniillii ¢alisanlar
Sosyal Etkilesim | Mevcut Daha fazla

Geleneksel pazarlama ile politik pazarlama arasindaki benzerlikler ve farkliliklar

geleneksel pazarlama kavramlarinin ve uygulamalarinin politika bilimine dogrudan
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transferi konusunda tek basina yeterli bilgi saglamaz. Literatiirde politik pazarlamanin
hizmet pazarlamasi ya da mamul mal pazarlamasi kapsaminda degerlendirilmesi
hususunda goriis birligi olmamakla birlikte politikanin hizmet ile daha fazla benzestigi ileri

surilmektedir.

1.1.2.3. Hizmet Pazarlamasi ile Politik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Literatlirde bir¢ok yazar politik pazarlamay1 hizmet pazarlamasinin bir tiirii olarak ifade
etmistir (Harrop, 1990; Lock ve Harris, 1996; Gronroos, 1998, Scammel, 1999, Johansen,
2005).

Politika ile hizmet arasindaki en temel farklilik hizmet pazarlamasinda miisteriyi tatmin
etmek igin hizmet 6zelliklerine ekleme ya da ¢ikarma yapabilmenin politikaya oranla
gorece daha basit olmasidir. Politik sunu kapsaminda se¢gmen memnuniyeti saglamak
isteyen politik aktorler pazar arastirmalarindan faydalanarak miimkiin mertebe herkesi
memnun edecek bir sunu gelistirmeye ¢alisabilir ancak bu sununun se¢menlerin tamamini
tatmin etmesi s6z konusu olamaz. Sonugta politik sunu bir hizmet ya da mamul mala gore
daha net bir igerige sahip degildir, bircok faydalar demetinden olusur ve se¢menin bu
faydalar demetini bir biitiin olarak satin almasi gerekir. Ornegin bir restoranda yemek
yiyen bir miisterinin restorandaki meniiler arasindan se¢im yapma sansi s6z konusudur ya
da bir otelin sundugu hizmetler arasinda yine se¢im yapma sans1 miisteriye aittir. Miisteri,
otelin sundugu kuru temizleme hizmetinden faydalanmak istemeyebilir ancak otelin
sundugu diger hizmetlerin tamamindan faydalanmak isteyebilir. Benzer sekilde bir
danmismanlik firmasinin sundugu danismanlik hizmetleri igerisinde yer alan danismanlik
konularindan birini veya birkagin1 istemese de digerlerinden faydalanma olasiligina
sahiptir. Ancak politikada se¢gmenlerin boyle parcali bir hizmet talep etme se¢enegi yoktur.

Se¢men politik sununun tamamini kabul ya da red etmek zorundadir.

Nitekim Brassington ve Pettitt (1997) politik pazarlamanin herhangi bir hizmet tiiriiyle
dogrudan kiyaslanmasinin zor oldugunu belirterek tiim hizmet tiirii {riinlerin homojen
olmadigimi ifade etmistir. Bu nedenle politik pazarlamanin mamul mallara kiyasla,

hizmetle daha fazla benzesmesi s6z konusu oldugu halde politikanin dogasi, kendine has
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Ozellikleri politikaya iliskin ayr1 bir pazarlama tiirii gelistirilmesi gerekliligini ortaya

koymaktadir.

1.1.2.4. 1liskisel Pazarlama ile Politik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Son zamanlarda literatlirde yapilan ¢alismalar iliskisel pazarlamanin politik alan i¢in daha
uygun bir yaklasim oldugunu ileri siirmektedir (Dean ve Croft, 2009; O’Shaughnessy,
2001; Bannon, 2005; Jackson, 2006). Bu kapsamda politik orgiitlerin hizmet sektorii ile
iliskilendirilmesi, se¢gmenlerle uzun donemli iliski kurulmasina odaklanilmasi, tiiketici
pazarlamasinda yer alan bazi kavram ve tekniklerin goz ardi edilmesi nedeniyle politik
pazarlamada kullanilamamas1 ve iliskisel pazarlama sayesinde bu araglardan

yararlanilabilecegi gibi hususlar ifade edilmistir.

Jackson (2006) oy verme davranigini banka hesabina para yatirmaya benzetir. Oy verdigi
partiye oyuyla yatirim yapan se¢cmenin hem kendisi hem de i¢inde bulundugu toplum i¢in
uzun donemli fayda saglama; politik aktoriin ise politik amaclarin1 gergeklestirebilme
umudunu tasidigini belirten Jackson bu iligkinin yapr tasi olarak giiven duygusunu
vurgular. Bu analojiye gore se¢gmen zaman igerisinde politik aktdre yaptigl yatirimin, yani
verdigi oyun, deger kaybettigini goriirse destegini ¢eker. Politik aktor eger uzun dénemli
basar1 saglamak istiyorsa banka gibi bir kereligine yatirilan mevduatla/oyla ilgilenmeyip,
Omiir boyu siirecek yatirimlarla/segcmen sadakati ile ilgilenmelidir. Bu noktada iligkisel
pazarlama partilere segmen desteginin harekete gegirilmesi konusunda etkili yontemler
sunar (s. 157).

Bazi miisteriler isletmeler i¢in digerlerine gore daha karli olabilecegi gibi bazi miisterilere
karli olmadigr i¢in isletme hizmet sunmak istemeyebilir. Benzer sekilde miisterilerin
bazilar1 6zellikle uzun yillar sadik kalmak isteyecegi iyi bir hizmet sunan igletme arayacagi
gibi baz1 miisteriler de diger isletmelerden gelebilecek tekliflere her zaman agiktir. Bazi
miisterilerse islemsel pazarlama miisterisi olarak karli olup, iliski pazarlamasi kurulan bir
miisteri olmas1 durumunda karli olmayabilir. Iligkisel pazarlama miisteri ile iliski kurma ve
stirdiirme i¢in en karli secenegi sunan, degisken ve sabit maliyetleri belirleyen bir yaklagim
sergiler. Bu nedenle en dogru ve sadik miisterileri bulmak igletmeler i¢cin 6nemlidir (Berry,

1995:238). Bu kapsamda politik aktorlerin de en dogru se¢men Kkitlelerini bulmasi gerekir.
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Iliskisel pazarlamanin maliyeti ve politik pazarlamaya 6zgii zorlugu tiim segmen gruplar
ile iliski kurulmasmi degil s6z konusu iliski kurma c¢abalarinin sadece belli segmen
gruplarina  yonlendirilmesini  gerektirir. Ancak yine de iligkisel pazarlamanin

uygulanabilmesi i¢in karsilanabilir maliyetler ve pratik uygulamalarin varligr tercih

sebebidir.

Benzer sekilde segmenler de her zaman giivenebilecegi, degistirmeyecegi bir parti arayisi
icerisinde olabilir. Se¢menin Ozellikle belirsizlikten hoslanmadigi, istikrar talep ettigi
durumlarin yani sira genel olarak politik aktorlerin politikalarindan, ideolojisinden veya
politik sununun herhangi bir bileseninden memnun olmasi gibi durumlar se¢menin
sadakatini etkiler. Bu sadakat aym1 zamanda se¢menin oy verme kararinda yasadigi
tereddiit, giivensizlik, emin olamama, kaygi gibi duygu durumlarinin da 6niine gegmesini

saglar.

Zineldin ve Philipson (2007) iliskisel pazarlamanin yeni miisterileri etkilemekten ziyade
mevecut misterilerin kazanilmasina ve elde tutulmasina odaklandigini belirtmistir.
Politikada basarili olmak icin sadece mevcut miisterilere odaklanmak yeterli degildir.
Ozellikle son donemlerde segmen volatilesinde yasanan artis, parti ile 6zdeslesmede ve
partizan tutumlarda yasanan azalma, sepet partilerin politik alandaki artan 6nemi, kararsiz
ve ylizer-gezer se¢menlerin se¢im sonucglarinda énemli rol oynamasi gibi nedenlerin yani
sira ilk kez oy kullanacak se¢gmenlerin de goz Oniinde bulundurulmasi politik basar1 igin
onemlidir. Bu nedenle politik pazarlama i¢in sadece iliskisel pazarlama yaklagiminin
yeterli olmas1 s6z konusu olmayabilir. Ancak politik partilerin 6zellikle yerelde iliskisel
pazarlamadan faydalanarak mevcut parti liyeleri ve destek¢i segmenleri ile iligki kurmalari

ve siirdlirmeleri basari i¢in gereklidir.

1.1.3. Diinyada Politik Pazarlamanin Gelisimi

Politik pazarlamanin kokenlerinin Antik Roma’ya kadar uzandigimi sdylemek miimkiindiir.
Antik Roma’da politik makamlar i¢in halk toplantilarinda gizli oylama yapilmaktaydi. Bu
nedenle adaylar se¢im caligmalar yiiriitiirdii. Adaylar beyaz bir giysi giyerek kendisini
tanitmaktaydi. Pompei’de politik reklam olarak graffitiler kullanurdi. Adaylar bolgenin

zengin ve taninmis ileri gelenleriyle sokak sokak gezerek tanitim ve se¢im caligmalarini



21

yiriitiirdi. Ayrica adaylar s6zlii iletisimden yararlanirlardi. En iinlii  adaylik
konusmalarindan biri olarak bilinen Cicero’nun “in toga candida”sinda adaylarin
kendilerini sevdirmesi gerektiginden bahsedilir. Buna gore adaylar insanlara isimleriyle
hitap etmeli, goniillerini oksamaliydi. Bunlarin yani sira adaylar comert ve stirekli

ulagilabilir olmaly, itibarlarin1 ve politik sayginliklarint kullanarak insanlar1 kazanmaliydi
(Keskin, 2014:13).

Modern politik pazarlamanin diinyadaki ilk kullanimi ise 1952 yilinda Amerikan baskanlik
secimlerinde gerceklesmistir (Maarek, 1995:7). 1980’li yillardan itibaren de politik
pazarlama teknikleri diinyadaki diger iilkelerde kullanilmaya baslanmistir (Maarek, 1995).

Politik pazarlama tekniklerinin Amerika’dan diinyanin diger iilkelerine yayilmasiyla
birlikte politik pazarlama uygulamalar1 i¢in politikanin Amerikanizasyonu ifadesi
kullanilmaya baslanmistir. Daha sonra bu ifade yerini politikanin profesyonellesmesine
birakmistir. Politikanin profesyonellesmesi kapsaminda partilerin adayla ya da liderle
O0zdeslesmesi yani kigisellestirme (personalization), parti disindan danismanlarin
kampanyalarda gorev almasi, kamuoyu yoklamalarina basvurulmasi, bilgisayar kullanimi
ve elektronik medyanin kullanimi ile kampanyanin elektroniklesmesi gibi uygulamalarin
politikada yogun bir sekilde kullanimi s6z konusu olmustur (Bergmann ve Wickert,
1999:459).

Son yillarda politik pazarlama uygulamalarinda iletisim ve akil hocasi (spin) kullaniminda
(Kavanagh, 1995; Maarek, 1995; Kaid, 1999; Lees-Marshment, 2001b; Palmer, 2002);
parti/aday konumlandirma ve imaj yonetiminde (Baines, 1999; Kotler ve Kotler, 1999;
Lees-Marshment, 2001b); politik pazarlama aragtirmalarinda (Smith ve Hirst, 2001) artis
ile politik pazarlama stratejilerinin daha planli bir sekilde olusturulmasi ve uygulanmasi
(Butler ve Collins, 1999; Kotler ve Kotler, 1999; Lees-Marshment, 2001b) gibi gelismeler

yasanmaktadir.

Politikada pazarlamanin ilk donemlerinde politik aktorlerin irettikleri fikirleri ve
ideolojileri segmenlere tanitim yoluyla sunduklari {iretim yonlii yaklagim politik
pazarlamanin daha ¢ok propaganda ile iliskilendirilmesine neden olmustur. Daha sonraki

donemlerde iletisim boyutunun agirlik kazanmasiyla tliretim yonlii yaklagimin satis yonli
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yaklagima evrildigi goriilmektedir. Pazarlamanin politikada da kullanilabilecegi
varsayimindan hareketle politik aktorlerin faaliyetlerini pazarlama uygulamalar
cercevesinde diizenlemeye baslamasiyla birlikte politikada pazarlama yonlii bir yaklasim
uygulanmaya baslamis ve politik pazarlama giindelik yasamin bir pargasi haline gelmistir
(Bayraktaroglu, 2002). Nitekim son yillarda politik pazarlamaya olan bakis agisini
degistiren ve politik partilerin profesyonellesmesini zorunlu kilan bazi gelismeler olmustur.

Bunlar,

i. Parti ile 6zdeslesmede azalma (O’Shaughnessy, 1990; Hayes ve McAllister, 1996;
Dalton ve Wattenberg, 2000; Henneberg, 2008; Dean ve Croft, 2009; Stromback,
2010)

ii. Yiizer-gezer se¢gmen sayisinda artis (Dalton ve Wattenberg, 2000)

iii. Politikaya ve politikacilara olan giivenin azalmasi (Dalton ve Wattenberg, 2000;

Strémback, 2010)

iv. Politik partilerin {iye sayisinda azalma (Smith ve Saunders, 1990; Kavanagh, 1995;
Scammel, 1999; Dalton ve Wattenberg, 2000; Palmer 2002; Butler ve Harris, 2009;
Strémback, 2010)

V. Medyanin ticarilesmesi ve medyada rekabetin artmasi (Hamilton, 2004)

vi. Ideolojik olmayan ve her kesimden se¢gmene hitap eden “sepet parti” sayisindaki
artis (Scammel, 1999)
vii. Se¢menin partilere olan bagliliginda azalma ve partiler arasi oy gegisliligindeki
artis (Hayes ve McAllister, 1996; Scammel, 1999; Perloff, 1999; Stromback, 2010),
viii. Teknolojideki son gelismelerle birlikte medyanin artan 6nemi ve giindem belirleme
ve degistirme yetenegi gelistirmesi ile birlikte artan giici (Blumler, 1990;
Scammel, 1999; Palmer, 2002),

iX. Politik sunular arasindaki farklarin azalmasi (Panebianco, 1988).

Hem pazarlamada hem de teknolojide yasanan gelismeler dogrultusunda Batili {ilkelerin
¢ogunda pazarlamanin politikada yaygin bir kullanimi s6z konusu olmaya baslamistir.

Ornegin, politik pazarlamanin Birlesik Krallik’ta popiiler hale gelmesinin nedenlerinden
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biri de 1980’li yillarda yasanan sosyal ve ekonomik hayattaki degisimlerdir (Wring,
1999:43). Bu kapsamda politik kampanyalarin Anglo-sakson {ilkelerinde siirekli
kampanyaya doniigmesinin ardinda politik partiler arasindaki dinamik iligkiler, gontlli
cikar Orgiitlerinin ¢alismalari, kampanya tekniklerinde siiregelen degisiklikler ve medya

teknolojilerindeki buluslar gibi nedenler yer almaktadir (Nimmo, 1999:85).

Tiirkiye, Yunanistan, Rusya, vb. {ilkelerde de son yillarda pazarlamanin politikada
kullanilmaya basladig1 goriilmektedir (Ghiuta; 2013:42). Ulkemizde ¢ok partili hayata
gecisle birlikte birden fazla partinin se¢im yariginda yer almasi politik pazarlamayi1 daha

onemli hale getirmistir (Aydogan, 2007: 8).

1.1.4. Tiirkiye’de Politik Yasamin Gelisimi ve Politik Pazarlama Uygulamalari

Bu boliimde yillar igerisinde ililkemizde politik yasamin ne sekilde gelistigi ve politik
pazarlama uygulamalarinin ne sekilde evrildigi agiklanacak, lilkemizde politik pazarlama

uygulamalar1 kapsaminda yapilan arastirmalara yer verilecektir.

1.1.4.1. Tirkiye’de Politik Yasamin Gelisimi

Politik pazarlama, politikada parti sistemleri ile yakindan iliskilidir. Politik parti sistemleri
politik yasamda faaliyet gosteren parti sayilartyla ilgili olup, iilkemizde politik parti
sistemlerinin farkli uygulamalarinin farkli tarih araliklarinda gergeklestigi gortiilmektedir.
Bu baglamda 1923-1945 yillar1 arasinda Cumhuriyet Halk Partisi’nin oldugu tek partili
donem yasanmustir. Bu siire icerisinde ¢ok partili yasama gecme calismalari denenmis
ancak basarili olunamamistir. 1945 yilinda Milli Kalkinma Partisi’nin, 1946 yilinda ise
Demokrat Parti’nin kurulmasi ¢ok partili hayata gecilmistir. 1945-1950 yillar1 arasinda ¢ok
partili sistem, 1950-1960 yillar1 arasinda ise yarisin CHP ile DP arasinda gegtigi iki partili
bir sistem ortaya ¢ikmistir. 1960 ve 1983 yillart arasinda Tiirk demokrasisi yapilan askeri
darbeler ve muhtiralar sonucunda kesintiye ugramis ve politik partilerin kapatilmasi,
meclisin ¢alisgamamasi ve iilke genelinde yasanan kaosla biiyiik zarar gormiistiir. Yeniden
cok partili sisteme gecilmesi ancak 1983 yilindan sonra miimkiin olabilmistir. Bu tarihten

gilinlimiize kadar ¢ok partili sistemin iilkemizde hakim oldugu sdylenebilir (Yanik, 2003).
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Cok partili yasama gec¢ilmesinin ardindan Tiirk politik sistemini merkez sag ve merkez sol
partiler yonlendirmistir. Merkez sag partiler tarihsel siire¢ igerisinde Demokrat Parti,
Adalet Partisi, Anavatan Partisi, Dogruyol Partisi ve Ak Parti ile temsil edilirken, merkez
sol partiler Cumhuriyet Halk Partisi, Demokratik Sol Parti, Sosyal Demokrat Halk¢1 Parti
tarafindan temsil edilmistir. Tiirkiye’de merkez sag ve merkez sol partilerin toplam oy
oranlarinin yaklasik 65%-35% bandinda oldugu goriilmektedir (Polat, 2015:118). Merkez
sag ve solda yer alan partiler disinda kimlik veya etnik siyaseti ya da diinii referans alan
partiler de politik arenada yer almasina ragmen politik arenanin 6nde gelen partilerinden
olamamislardir. Bu partilerle birlikte politik yelpazenin sag ve sol uglarinda yer alan kiigiik
partiler de bulunmaktadir. Mart 2016 itibariyle Tiirk politik yasaminda faaliyette olan parti
sayist  97°dir  (Yargitay Cumhuriyet Bagsavciligt  Siyasi  Partiler  Biirosu-
http://www.yargitaych.gov.tr/belgeler/site/documents/SPartiler14032016.pdf).

Ulkemizde yapilan genel ve yerel segimlerde partilerin katilimi yillar itibariyle farklidir.
Politik yasamda aktif faaliyet gosteren partilerden 18 Nisan 1999 Milletvekili Genel
Se¢imlerine katilan parti sayist 21°dir. 2002 genel segimlerinde 18, 2007 genel
secimlerinde 15, 2011 genel se¢imlerinde 27, 2015 Haziran genel se¢imlerinde 20 ve
Kasim se¢imlerinde ise 16 parti se¢im yarigina katilmistir (wikipedia). Goriilecegi iizere
1983 yilindan sonra ¢ok partili sistem hem parlamentoda hem de se¢im yariginda kendini
gostermektedir. Bununla birlikte %10 olarak uygulanan se¢im baraji secimlere katilan parti
sayis1 fazla olmasmma ragmen bu partilerin parlamentoda temsil edilme sansini
diistirmektedir. Se¢im sonuglar1 degerlendirildiginde mecliste temsil edilen partilerin
sayilar1 oldukga diisiiktiir. Hatta 2002 genel se¢imlerinde se¢im barajini asabilen yalnizca
iki parti parlamentoda temsil hakki kazanmistir. Politik arenada rekabetin bu denli fazla
olmasi iilkemizde politik pazarlama faaliyetlerinin daha fazla politik aktor tarafindan

uygulanmaya baslamasini saglamigtir.

1.1.4.2. Tirkiye’de Politik Pazarlama Uygulamalari

Ulkemizde profesyonel politik pazarlama uygulamalarina 1970°li yillarda rastlanmakla
birlikte, 1950 ve 1954 se¢imlerinde politik partilerin afis ve radyonun yogun
kullanimindan faydalandiklar1 goriilmektedir. 1970’11 yillarla birlikte profesyonel se¢im

kampanyalarinin basladigi, 1980°lerde basili medyada {icretli reklamlarin yayinlandigi,


http://www.yargitaycb.gov.tr/belgeler/site/documents/SPartiler14032016.pdf
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1990’1 yillarda ulusal ve uluslararasi profesyonel ekiplerin politik partilerle ¢aligsmaya
basladig1 ve 2000°li yillarla birlikte politik partilerin yeni iletisim teknolojilerinden de
faydalanarak daha kapsamli politik pazarlama uygulamalarini hayata gecirdigi

goriilmektedir (Duman ve Ipeksen, 2013:119-120).

1977 yilinda Adalet Partisi’nin profesyonel bir reklam ajansi ile ¢alismasi iilkemizdeki ilk
politik pazarlama uygulamasi olarak kabul edilmektedir (Aziz, 2011). Daha sonraki
yillarda diger politik partiler de imkanlar1 Olcilisiinde profesyonel ajanslarla ¢alismaya
baslamistir. 1983 yilinda ANAP’1n yiiriittiigii politik kampanya reklam boyutunu asarak
biiyliik ¢apli bir tanmitim faaliyetine doniismiis ve ANAP profesyonel bir ekibin se¢im
kampanyasini yiirliitmesine izin vermistir. 1987 secimleri ise iilkemiz politik yasamina
secmen boliimlendirme ve kamuoyu arastirmalart kavramlarinin girdigi se¢imler olmugtur
(Parilt1 ve Bas, 2002:15). Politik pazarlama uygulamalar1 kapsaminda iilkemizde ilk
politik reklam 1977 segimlerinde goriilmiis, ilk yabanci politik danigsman ile 1991 yilinda
calisilmaya baslanmistir (Goksel, 2005).

Politik pazarlama uygulamalarinin diinya ile paralel bir sekilde lilkemizde de daha yogun
olarak kullanim1 s6z konusu olmasina ragmen, politik pazarlamaya iligkin literatiir oldukca
yeni ve yetersizdir. Politik pazarlama uygulamalarina genellikle iletisim ve kampanya
acisindan yaklasildigi, teori gelistirmeden ziyade mevcut teorilerin kullaniimasinin
Onerildigi goriilmektedir. Ancak son donemlerde politik pazarlama uygulamalari ile
secmen davranislar1 arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalar yapilmistir (Catt ve Aslan,
2003; Kavak, 2004; Orel ve Nakiboglu, 2010; Eroglu ve Bayraktar, 2010; Ocal, vd., 2011;
Demirtas ve Ozgiil, 2011; Karagor ve Goziim, 2012; Demirtas ve Orcun, 2015; Cavusoglu
ve Pekkaya, 2015; Sengiin, 2016). Bu arastirmalara iligskin konular ve bulgular Tablo 4’de

gosterilmektedir.
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Tablo 4- Politik Pazarlama Uygulamalar1 Kapsaminda Yapilan Arastirmalar

Yazar Arastirma Konusu Aragtirma Bulgulari
Se¢menlerin politik Partilerin asir1 vaatte bulunmamasi, TV lerde
Tan, pazarlama yayinlanan agik oturumlar, a¢ik hava mitingleri,
(2002) araclarindan etkilenme | TV’lerde yayinlanan tanitim programlari, ev
diizeyleri ziyaretleri, basin ilanlari ile bagis ve hediyeler
‘ _ Partinin iilkeyi 1yi yonetme becerisi, parti
Segmenlerin parti o Y
Kavak, S yoneticilerinin diiriistliigii, partinin ideolojisi, partinin
tercihlerini etkileyen o o
(2004) ekonomi politikasinin basarisi ve parti liderinin
faktorler o
diiriistliigii ve glivenirligi
Se¢menlerin oy verme | Se¢menlerin oy verme kararlarinda politik pazarlama
Eroglu ve ~ | | o
kararlarinda politik faaliyetlerinin 6nemli bir etkisi bulunmamustir.
Bayraktar, _ _ o
(2010) pazarlama Arastirmaya katilan segmenlerin %82’si oy tercihini
faaliyetlerinin etkisi secimlerden ¢ok 6nce yaptig1 sonucuna ulasiimustir.
Se¢menlerin oy verme - o
) . Politik iiriin olarak tanimlanan parti lideri, programi ve
Ocal, vd., | kararlarinda politik _ o . N o
ideolojisi ile partinin politik ge¢gmisinin segmen
(2011) pazarlama .
) o o egilimlerini etkiledigini sonucuna ulasilmistir.
faaliyetlerinin etkisi
Politik {irtin: parti ideolojisi ve ge¢mis icraatlart etkili
Politik fiyat: se¢gmenlerin algiladig: psikolojik ve
ekonomik maliyetlerin artacagi yoniinde bir kan
. olusmas1 se¢menlerin oy tercihini olumsuz yonde
' Politik pazarlama o o ' o .
Demirtas etkiledigi, partinin tilkenin ulusal imajina yonelik
. karmasi bilesenlerinin
ve Ozgiil olumlu katki saglayacagina dair bir kan1 olugsmasi
se¢men davraniglari o _
(2011) halinde ise segmenlerin oy tercihini olumlu yonde

uzerindeki etkisi

etkiledigi goriilmiistiir.
Politik tutundurma: liderlerin TV lerde katildig
tartisma programlari, TV reklamlari, mitingler, gazete

ve dergi reklamlari ile adaylarin ev ve isyeri ziyaretleri
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etkili; secmenlere gonderilen otomatik sms, e-posta ve

telefon goriigmelerinin segmen tercihleri tizerinde

etkisiz
Ik kez oy kullanacak | Politik iiriin: partinin gecmis ¢alismalari, ideolojisi ve
Demirtag | secmenler iizerinde belirli sorunlara dair politika 6nerileri (konular)
ve Orgun, | politik {iriin ve Aday-lider 6zelligi: diiriistliik, giivenilirlik
(2015) tutundurma araglarinin | Politik tutundurma: politik liderlerin katildig1 tartisma
etkisi konular1 ve mitingler
Partinin ideolojisi, partinin kendisi, lideri, gegmis
Cavusoglu | Se¢men tercihleri ile icraatlar1 ve parti adaylari etkili
ve politik iletisim Politik propaganda araglari kararsiz segmen tizerinde
Pekkaya, | faaliyetleri arasindaki | etkili
(2015) iligki Se¢menler her politik propaganda aracindan ayni
bicimde ve ayni1 diizeyde etkilenmez
Universite
Ogrencilerinin oy
Sengiin, verme davraniglari ile | Oy verme davranisi politik pazarlama araglarindan
(2016) politik pazarlama ziyade ideolojik faktorlerden etkilenir.

araclar1 arasindaki

iliski

1.1.5. Politik Pazarlamaya Yonelik Elestiriler

Literatiirde politik pazarlamaya yonelik cok sayida ve cesitli konularda elestiri yapildig

goriilmektedir. Elestiriler genellikle politika bilimi iizerinde etki yaratabilecek politik

pazarlama uygulamalarina yonelik olarak yapilmistir. S6z konusu elestiriler icerisinde en

Oonemlisi pazarlama terimlerinin politikaya tam olarak uyarlanamamasi ile ilgilidir.

Ozellikle gesitli kavramlar iizerinde heniiz goriis birligine varilmamis olmast literatiiriin en

onemli eksiklerindendir. Ortak tanimlarin yapilamamasi pazarlama modellerinin politikaya
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transfer edilmesinde de zorluk yaratmaktadir (Lock ve Harris, 1996; Scammel, 1999;
Alexey, 2006). Politik pazarlamanin hala gelisme asamasinda olmasi, pazarlama teorisinin
politikaya dogrudan transferinin tartismali olmasi gibi sebepler pazarlamanin temel
kavramlarmin ve uygulamalarinin politikaya uyarlanarak politik pazarlamaya 6zgii bir
iskelet ortaya ¢ikarilmasini ve buna uygun modeller gelistirilmesini gerektirmektedir (Lock
ve Harris, 1996:23).

Politik pazarlamaya yonelik elestirilerden bir digeri politik pazarlama uygulamalarinin
secmenler ilizerinde yarattigr etkilere iliskindir. Nitekim, serbest pazar ve demokrasi
pazarlama araglarinin politikada kullanilmasini tesvik ederken, bu araglarin politikada
kullanilmast ayn1 zamanda bireylerin 06zgiirliigii iizerinde kisitlamalar yaratmaktadir
(Cwalina, vd., 2004:9). Bireylerin herhangi bir etki altinda kalmadan 6zgiirce oy verme
kararlar1 politikada kullanilan pazarlama teknikleri nedeniyle tam anlamiyla

gerceklesememektedir.

Politik pazarlamaya yonelik olarak bireyin oy tercihi lizerinde oldugu gibi politik sistemler
tizerinde de kisitlayict etkiler yaratacagr yoniinde elestiriler mevcuttur. Buna gore
pazarlama uygulamalarinin ve araclarinin politik alanda asir1 kullaniminin zayif parti
sistemlerine zarar vermesine ve uzun vadede bu sistemlerin yok olmasina neden olmasi

thtimali vardir (O’Shaughnessy, 1990:12).

Bir diger elestiri ise politik alanda yapilan pazar arastirmalarinin {iretilen politikalar
tizerindeki etkisine iliskindir. Ticari pazarlamanin arastirma odakli olmasi durumunda
tilkketicinin hayal giicii ile sinirli kalacagi, potansiyel ve gizli kalmis isteklerinin ortaya
¢ikarilamayacagi konusunda elestiriler bulunmaktadir. Benzer elestiriler politik pazarlama
icin de yapilmaktadir. Buna gore politik pazarlamada kamuoyu arastirmalarinin kullanimi
segmenin hayal giicii ile sinirli yavan politikalar iiretilmesine neden olabilir. Ayrica bu tip
arastirmalarin asir1 kullanimi toplumun gercek istek ve ihtiyacglarinin géz ardi edilmesi

olasiligin1 dogurmaktadir (O’Shaughnessy, 2001).

Politik pazarlama literatiiriine dair yapilan ¢alismalarin sinirli olmasi politik pazarlamaya
dair yapilan bir baska elestiridir. Yapilan ¢alismalarin ¢ogunun tek iilke 6rnegi igermesi,

secilen llkelerde arastirmalarin genellikle en biiylik ya da en basarili partilerden olusan
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smirli sayida parti {izerinden yapilmasi, arastirmalarin ¢ogunun ingiliz ya da Amerikan
sistemleri iizerinden yapilmasi ve politik pazarlamaya dair 6nemli kavramlar iizerinde
gorlis birligi olmamasi gibi nedenler yapilan arastirmalarin genellenebilirligini

azaltmaktadir (Stromback, 2010:16).

Literatiirde yer alan bir diger elestiri de politik pazarlama stratejisi gelistirilmesi siirecine
yoneliktir. Elestirinin odak noktasi stratejinin olusturulmasi sirasinda temel kavram
analizleri yerine dogrudan ¢oziimlere odaklanilmasidir. Ozellikle politik partilerin bir
pazarlama stratejisini digerine tercih etmesinin ardinda yatan nedenler gibi konulara daha
az onem verilmesi gibi hususlar elestirinin konusunu olusturmaktadir (Strémbéck, 2007:

60).

1.2. POLITIiK PAZARLAMA SURECiIi MODELLERI

Politik pazarlama siirecine iliskin modellerin incelenecegi bu boliimde dncelikle pazarlama
siireci ve bu siireci olusturan bilesenler agiklanacak olup, ardindan politik pazarlama siireci
ve bilesenleri ile literatiirde politik pazarlama siirecine iliskin gelistirilmis ¢esitli modellere

deginilecektir.

1.2.1. Pazarlama Siireci

Pazarlama siireci, isletmelerin pazarda yer alan firsatlar1 tespit etmek amaciyla pazar
derinlemesine incelemesi, bu kapsamda pazari segmentlerine ayirmasi yani
boliimlendirmesi, bu pazar boliimlerinin istek ve ihtiyaglarimi tatmin edecek pazarlama
karmas1 unsurlarinin gelistirilmesi ve bu dogrultuda yapilan diger tiim faaliyetleri igeren
bir siirectir. Pazarlama siireci ile isletmeler gelecekteki amaglarina ulasabilmek i¢in gerekli
planlama faaliyetlerini gerceklestirirler. Pazarlama siireci igerisinde pazarin derinlemesine
incelenmesi sadece miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ile sinirl degildir. Pazarda
yer alan rakip isletmeler, tiim isletmeleri etkileyen dis ve i¢ makro ve mikro degiskenler de

pazarlama siireci igerisinde incelenmesi gereken diger unsurlardir.
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Kotler (2000), pazarlama siirecinin agsamalarini bes boliime ayirmistir:

Aragtirma

- Boliimlere ayirma, hedefleme ve konumlandirma
- Pazarlama karmasinin belirlenmesi

- Uygulama

- Kontrol

Kotler’e gore pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi i¢in pazarlama siireci asamalari
tamamlanmalidir. Bu kapsamda pazarin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, bu istek ve
ihtiyaglar dogrultusunda pazarin boliimlere ayrilmasi, pazar bolimlerine uygun pazarlama
karmasinin belirlenmesi ve bunlarin uygulamaya konmasi ile pazardan saglanan geri
bildirimlerle gerceklestirilen faaliyetlerin performans Ol¢limiiniin yapilmasi ve gerekli
diizeltmelerin yapilmast asamalari bulunur. Kotler tarafindan gelistirilen pazarlama

karmasi modeli Sekil 2°de yer almaktadir.

Pazarlama Siireci Modeli

Muiisteriler icin Deger Yaratimast ve Miisteri iliskilerinin Kurulmasi

Miisteriye Sunulan Deger Karsih@inda Elde

Edilen Deger
Pazarm ve Musteri odakli Miusteri istek ve Miisteri ile karlt Miisteriden geri
miisterilerin istek pazarlama ihtiyaclarina iliskilerin |::> bildirim
ve ihtiyaclarim stratejilerinin uygun pazarlama kurulmast
belirlenmesi olusturulmasi programumimn
olusturulmasi
Pazar arastimast + Pazar Pazarlama Musterilerle ve v Sadik miisteriler
bolimlendirme Karmast paydaslarla v Artan pazar
« Hedef pazarm Uriin iliskisel pazarlama payi
belirlenmesi Fiyat
+ Konumlandirma Tutundurma
Dagitim

Sekil 2- Pazarlama Siireci Modeli
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Buna gore genel olarak pazarlama siirecinin pazardaki firsatlarin belirlenmesi, bu
firsatlardan faydalanmayi saglayacak stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi asamalarini
icerdigi sOylenebilir. Bu kapsamda isletmelerin gz onilinde bulundurmasi gereken hususlar

sunlardir:
i.  Pazar Firsatlarinin Belirlenmesi

Bu asamada isletmelerin i¢inde yer aldiklar1 pazarin ve miisteri davraniglarinin ayrica
makro ve mikro ¢evre degiskenleri ile rakiplerin analizinin yapilmasi s6z konusudur.
Nitekim isletmelerin i¢inde bulunduklart c¢evre degiskendir. Bu degiskenlige uyum
saglayabilmek icin isletmelerin i¢ ve dis ¢evre faktorleri ile bag edebilmeleri gerekir. Dis
cevre faktorleri kontrol edilemeyen makro faktorler ile kismen veya zorlukla kontrol
edilebilen mikro faktorlerden olusur. Makro faktorler demografik, sosyal, kiiltiirel,
ekonomik, politik, yasal, vb. ¢evre birimlerini igerirken; mikro faktdrler pazarin kendisi,
arac1 kuruluslar ve iiretim faktorlerini kapsar. i¢ cevre faktdrleri ise isletmelerin iizerinde
kontrol imkaninin oldugu finansman, tiretim, insan kaynaklar1 gibi pazarlama dis1 isletme
kaynaklar1 ile pazarlama karmasi bilesenlerinden olusur (Stimer ve Eser, 2006:166).
Boylece isletmeler kendilerini etkileyebilecek tiim dig g¢evre faktorlerinden haberdar

olduklar1 gibi pazarin sunacagi firsatlar1 da gdzden kacirmamis olacaktir.
ii.  Pazarin Boliimlendirilmesi

Bu asamada ¢esitli miisteri gruplarinin belirli kriterler kapsaminda boéliimlendirilmesi ve
boliimlendirilmis miisteri gruplarindan hedef gruplarin secilmesi s6z konusudur. Pazar
boliimlendirme ile pazarda yer alan misterilerin belirli ortak 6zelliklere goére farklh
gruplara ayrilmasi amagclanir. Pazar bodlimlendirmenin temel varsayimi ayni pazar
boliimlerinde yer alan miisterilerin benzer algi, satin alma kriteri ya da davranisina sahip
oldugudur. Bu kapsamda miisteriler cografik, demografik, psikografik, davranigsal ya da
bunlara benzer ¢esitli kistaslara gére gruplandirilir (Kavak, 2004:56).

iii.  Uygun Pazarlama Programinin Olugturulmasi

Bu asamada pazarlama karmasi olusturularak miisteri istek ve ihtiyaglarinin tatmin

edilmesini saglamak amaciyla isletmelerin uygun {iriin gelistirmeleri, bu {rtinlerin hedef
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kitleye fiziki olarak ulastirilmasi, hedef kitlenin iiriin hakkinda bilgilendirilmesi gibi

faaliyetlere iliskin bir dizi karar alinmasinin saglanmasi s6z konusudur.

iv.  Uygulama ve Kontrol

Bu asamalarda miisteri istek ve ihtiyacglar1 dogrultusunda gelistirilen uygun iiriiniin
misterilere sunumu i¢in gerekli faaliyetlerin yerine getirilmesi ve miisterilerden saglanan

geri bildirimlerle sorunlarin diizeltilmesi s6z konusudur.

1.2.2. Politik Pazarlama Siireci

Politik pazarlama siireci, politik aktorlerin politik amaglarina ulasmasini saglayacak gerekli
planlamalarin yapilmasini i¢ceren ve bu kapsamda politik pazarin incelenmesi, pazardaki
firsatlarin tespit edilmesi, se¢gmen davramislarinin analiz edilmesi, ¢evre kosullarinin
degerlendirilmesi ve rakip analizinin yapilmasi gibi asamalardan olusan bir siirectir. Politik

pazarlama siireci igerisindeki asamalar asagida yer almaktadir:
i.  Cevre Analizi

Politik pazarlama siirecinde politik aktdrlerin ve siiregte yer alan diger tiim bilesenlerin
etkilendigi birtakim digsal cevre etkileri s6z konusudur. Bunlar politik aktorlerin
kararlarini, faaliyetlerini etkiledigi kadar pazarda yer alan se¢cmenler, rakipler ve diger
unsurlarin davraniglar tizerinde de etkilidir. Bu nedenle bu ¢evre kosullarinin analizinin iyi

yapilmasi politik aktorlerin basarisi agisindan 6nemlidir.

Politik pazarlama siirecinde yer alan gevresel faktorler uluslararasi gevre, Sosyo-ekonomik
cevre, sosyo-kiiltiirel ¢evre, yasal gevre, politik ¢evre, rekabetci ¢cevre ve teknolojik cevre

olarak smiflandirilabilir (Islamoglu, 2002).

a. Uluslararast c¢evre, uluslararas1 arenada meydana gelen c¢esitli olaylarin,
degisimlerin ya da baglantilarin s6z konusu politik aktoriin igerisinde yer aldigi
cevreyi etkiledigi unsurlardan biridir. Uluslarasi ¢cevrede yasanan gelismeler, politik
aktorlerin kararlarinda ya da icraatlerinde degisiklik yaratabilecegi gibi ilgili politik
aktorlerin faaliyetlerini ve basarisin1 destekleyen tiirden de olabilir. Politik

aktorlerin genellikle tizerinde kontrol sahibi olmadig1 bu cevre tiirii politik aktorler
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acisindan ¢ok cesitli sonuglar yaratabilir. Bu nedenle uluslararasi ¢evrede ortaya

c¢ikan firsat ve tehditlerin analizi mutlaka yapilmalidir.

Sosyo-ekonomik ¢evre lilkenin ekonomik 6zellikleri ile iliskilidir. Bu kapsamda
tilkenin ekonomik biiytikligl, milli gelir dagilimi, istihdam orani, vb. ekonomik
gostergeleri sosyo-ekonomik c¢evresel faktorleri olusturur ve politik aktorlerin
kararlar1 ve faaliyetleri iizerinde dogrudan etkilidir. Ayn1 zamanda politik pazarda

yer alan diger unsurlar1 da etkileme giicii ytliksektir.

Sosyo-kiiltiirel ¢evre iilkenin sosyal ve Kkiiltiirel ozellikleri ile iliskilidir. Bu
kapsamda aile, referans grubu, sosyal siniflar, kiiltiir ve demografik degiskenler
sosyo-kiiltiirel gevre etkilerini olusturur ve sosyo-ekonomik g¢evre kadar politik

pazarlama siirecinde yer alan diger unsurlari etkileme giiciine sahiptir.

Rekabet cevresi politik pazarda yer alan diger politik aktorleri icerir. Rekabet
cevresi de diger ¢evresel faktorler gibi politik pazarlama siirecinde yer alan tiim
bilesenler iizerinde etkili olan bir faktordiir. Rakip analizi, politik pazarda yer alan
rakiplerin zayif ve gliclii yonlerinin analizi ile ilgili politik aktoriin karsilastirilmasi

faaliyetlerini igerir.

Yasal ¢evre hem politik aktdrlerin hem de politik pazarda yer alan diger unsurlarin
davraniglar1 ve faaliyetleri ilizerinde kisitlayic1 etkiye sahip birtakim yasal

diizenlemeleri igerir.

Politik ¢evre politik pazarda yer alan diger politik aktorlerin kararlar1 ve faaliyetleri
ile igerisinde bulunulan politik sistem, parti sistemi, politik ortam, politik kiiltiir
gibi se¢men davranislar lizerinde etkili olan diger politik ¢cevre unsurlarini igerir.

Politik ¢cevrede iktidar ve muhalefet unsurlari ile baski gruplari yer alir.

Teknolojik ¢evre politik pazarda yer alan tiim bilesenleri etkileyen bir faktordiir,
clinkii teknolojide yasanan gelismeler hem politik aktorlerin kararlart ve
faaliyetlerini etkilemekte, hem de se¢menlerin bilgiye ulasma, karar verme gibi

davranislarini etkilemektedir.
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ii.  Se¢gmen Davraniglarinin Analizi

Politik aktorlerin kararlarinda ve davranislarinda en etkili olan faktdr se¢gmenlerdir. Bu
nedenle se¢gmen davranislarinin altinda yatan nedenlerin iyi irdelenmesi ve analiz edilmesi
gereklidir. Segmenlerin davranislarini etkileyen faktorlere 1.3 Se¢gmen Davranisi Modelleri

baslig altinda yer verilmistir.
iii.  Se¢men Boliimlendirme

Politik kampanyanin baglayabilmesi i¢in dncesinde anahtar roldeki segmen gruplarinin ve
bliytikliiklerinin belirlenmesi gerekir. Bu bilgiler parti destek¢ilerini elde tutmak ve se¢im
giinii oy vermeye gitmeye ikna etmek icin gerekli oldugu kadar yiizer-gezer segmen grubu
icerisindeki maksimum kisiyi partiye ya da adaya oy vermeye ikna etmek icin de
gereklidir. Bu nedenle se¢men kitlesinin gruplara ayrilmasi, yani boliimlendirme yapilir
(Braun, 2012:12). Se¢cmen boliimlendirme; se¢men kitlesinin alt boliimlere ayrilarak

tanimlanmasi ve hedeflenmesi siirecidir (Davidson ve Binstock, 2012:20).

Politik kampanyalarin sinirli zaman, biitce ve insan kaynagindan olusan tiim kaynaklarinin
tim se¢men kitlesine harcanmasi ya da kampanyada verilecek mesajlarin tim se¢men
kitlesine hitap etmesi yerine kaynaklarin belirlenmis segmen gruplarina harcanmasi,
mesajlarin belirli se¢gmen kitlesine hitap etmesi daha iyi sonuglar doguracaktir. Bu amacla
politik aktdrlerin belli bir se¢men boliimiinii hedef almasi, yani stratejik se¢men segimi
yapmasi gerekebilir. Stratejik se¢gmen se¢imi se¢im harcamalarinin kaynaklara tahsisinde
yol gdstermesi amaciyla bireylerin ya da gruplarin onceliklendirilmesidir. Ornegin ilk
olarak destekg¢ilerin ya da yiizer-gezer segcmenlerin hedeflenmesi gibi onceliklendirmeler
yapilabilir. Bu onceliklendirmelerin yapilabilmesi i¢in demografik ve tarihsel analizler,
se¢cmenlerin hangi se¢imlerde oy kullandigi ve kisisel bilgilerinin yer aldigi listeler,
anketler gibi teknikler kullanilir. Bu tip bir boliimlendirmenin faydali olabilmesi igin
secmenin politik ac¢idan anlamli boliimlere ayrilmasi, her bir se¢gmen boliimiine

ulagabilmenin fayda/maliyet analizinin yapilmasi gereklidir (Burton, 2012).

Politik rlinleri segmen boliimlerine gore diizenlemek hem politik aktorler agisindan hem
de se¢menleri etkilemek acisindan onemlidir. Bu anlamda politik iirlinlerin se¢cmenleri
etkilemek ve onlar1 yonlendirmek gibi bir durumu da oldugu goriilebilir. Ancak se¢menleri

gruplara ayirarak bu gruplara gore politik {iriin gelistirmek alinacak oy orani bakimindan
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da tatmin edici olmalidir (Ocal, vd., 2011:405). Nitekim Islamoglu (2002:78) se¢men
boliimlendirmenin politik aktorler i¢in yararli olup olmayacaginin cesitli Olgiitlerle
belirlenebilecegini ifade etmistir. Se¢gmenlerin istedikleri, arzuladiklar1 ve bekledikleri
hizmetlerin anlamli bir bigimde farkli olmasi; bu farkliliklarin farkli program uygulamay1
gerektirmesi, tiim se¢gmenlerin ortak bir pazarlama programiyla tatmini; segmen boliimleri
icin farkli programlar gelistirilmesi gibi dlgiitler bu kapsamda politik aktorlere yardimci

olan dlctitlerdir.

Se¢men gruplarinin belirlenmesinde boliimlendirme kriterleri ¢ok dnemlidir. Bu anlamda
segmenleri ¢ok degisik Ozelliklere gore gruplandirmak miimkiindiir. Politik pazarlarin
boliimlendirilmesinde cografik, davranissal, psikografik ve demografik boliimlendirme

yontemleri kullanilabilir (Baines, 1999:405).

Sonu¢ olarak politik aktorlerin  belirledikleri kriterler dogrultusunda seg¢menleri
boliimlerine ayirmalari, hedef se¢gmen gruplarint belirlemeleri ve bunlara uygun politik

pazarlama programi gelistirmeleri politik pazarlama siirecinin temelini olusturmaktadir.
iv.  Politik Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Politik aktorler segcmen istek ve ihtiyaclari dogrultusunda olusturduklari politik sunuyu
hedef kitlesine ulastirabilmek icin gerekli faaliyetleri iceren bir pazarlama karmasi
olusturmak durumundadir. Olusturdugu pazarlama karmasi ile se¢cmen davraniglari
tizerinde etkili olmay1 amaglayan politik aktdrler bu kapsamda bir¢cok pazarlama ara¢ ve
yonteminden faydalanabilir. Politik pazarlama karmasi ve bu karmada yer alan bilesenler
ile ilgili daha detayli bilgiler 1.4 Politik Pazarlama Karmas1 Modelleri baglig1 altinda yer

almaktadir.
1.2.3. Politik Pazarlama Siireci Modelleri
Literatlirde politik pazarlama siirecine iliskin az sayida olmasina ragmen g¢esitli bakis

acilartyla olusturulmus modeller bulunmaktadir (Kotler, 1975; Niffeneger, 1989; Butler ve
Collins, 1994; Newman, 1994; Maarek, 1995; Wring, 1997; Henneberg, 2003).
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Bu modeller genellikle politik pazarlama siirecini birden fazla bilesenle agiklamaya
calisan, politik aktorlere ve segcmen gruplarina ana unsurlar olarak yer veren, se¢men
gruplarina sunulan pazarlama programlarini igeren modellerdir. S6z konusu modellerin
birbirleri ile kiyaslandiginda farkli agilardan eksiklikleri olsa da politik pazarlama siirecine

iligkin bir kavramsal ¢ergeve olusturulmasinda katki sagladig1 goriilmektedir.

1.2.3.1. Kotler Modeli

Kotler (1975) politik pazarlamanin pazarlama yontemlerinin politikaya uygulandigi yeni
bir metodoloji olmadigini ancak bu yontemlerin kullaniminda bir artis ve karmasa
oldugunu vurgulamistir. Bu kapsamda politik pazarlamay1 adayla se¢gmen arasinda vaatler
karsiliginda oy ve kurulan iletisim karsiliginda bilgi alinan bir miibadele iliskisi olarak tarif

etmistir (s.28).

Ticari pazarlama ile politik pazarlamanin temelde ayni oldugunu savunan Kotler adaylari,
partileri ve onlarla is birligi icinde olan ¢ikar gruplarini satici olarak ifade eder. Her adayin
se¢cmenlerin alacagini diisiindiigii bir lirtin gelistirdigini ve bu tiriiniin politik felsefe, politik
konular, adayin tarzi ve altyapi nitelikleri iizerinden olusturuldugunu belirtir. Adaylarin
secmenlere tirlinlerini kitlesel ve segici medya, adaylarin goriiniirligli ve goniillii caliganlar
ile parti ¢alisanlar1 araciligiyla ulastirdiginmi soyleyen Kotler bunlari dagitim kanallar
olarak goriir. Modele gore biitiin bu cabalar farkli segmen boliimleri i¢in uyarlanir ve

kampanyada uyarlamalar yapildik¢a sonuglar gézden gegirilir (S.29).

Kotler’e gore adaylarin kars1 karsiya kaldigi dort farkli pazar bulunmaktadir. Bunlar
secmenler, parti, bagiscilar ve ¢ikar gruplaridir. Adaylar sadece segmenlerin destegini degil
tim bu pazarlarin destegini elde etmek igin pazarlama stratejisi gelistirir. Bu pazarlar
arasindaki etkilesimler karmasik ve formiile edilmesi zor oldugundan adaylarin strateji
gelistirirken dikkatli olmasi gerektiginin altin1 ¢izen Kotler adayin ve partinin ortakligi ile

muhalif partilerin ve muhalif rakiplerin ortakliginin ¢evreden etkilendigini ifade eder (s.30-
31).
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Niffeneger’in (1989) gelistirdigi politik pazarlama siireci modelinde ii¢ ana bilesen s6z

konusudur. Bunlardan ilkini aday ya da politik partiden olusan politik aktorler olusturur.

Bir diger bilesen ise c¢evresel kosullardan etkilenen se¢men gruplaridir. Niffeneger

modelinde se¢menlerin boliimlendirilmesi  gerekliligini vurgular. Modelde se¢gmen

boliimlerinden saglanan geri bildirimler politik aktorlere iletilir ve politik aktorler bu geri

bildirimler dogrultusunda hedef se¢men gruplarina sunacaklari politik pazarlama

programini belirler. Modelde yer alan politik pazarlama programi geleneksel 4P pazarlama

karmasi bilesenlerini igermektedir. S6z konusu modele Sekil III’de yer verilmektedir

(Niffeneger, 1989:240).

Politik Pazarlama Siireci
Cevre
Pazarlama Froeram
Tiiin Parti Platiormu Secmen Bolimleri
epmis lorzatler BitimI  KonularFursthr
Kl BifimT  KonularFursmthr
Fiyat Eimon eyt Bifim  KonuarFurstier
ﬂdﬂjﬂ? artl » Iis.ikd.qi]?::nah]-ﬁ.t —r Bolim IV KonularFirstlsr
Trtes fmsjt
Tesitem Gonilf caligmzlan
Mitingler

Totwndwmz  Tanhm fazlivetl
Reklzmlar

Kavnak: N ffens par (10800

Sekil 3- Niffeneger Modeli
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Modelde politik pazarlama karmasi bilesenlerinlerinden biri olan politik {irin icerisinde
parti platformu, politik aktoriin gegmis icraatlar1 ve adayin kisiligi yer almaktadir. Parti
platformu adayin se¢ildigi takdirde segcmenlere sunacagi faydalar1 anlattigr bir platformdur.
Bu platformda partinin ideolojisi, ¢alisma programi, partinin savundugu ilkeler, partinin ya
da adayin vaatleri yer alir. Bu unsurlar reklam, halkla iliskiler, basin biilteni, vb. tanitim
faaliyetleri ile segmenlere duyurulur. Uriiniin fiyati, adayin se¢ilmesi durumunda segmenin
kars1 karsiya kalacagi toplam maliyetlerden olusur. Vergilerde artis ya da biit¢cede kesinti
gibi ekonomik maliyetler; adaymn kamuoyu tarafindan gii¢lii bir lider olarak algilanmasi
veya uluslararast arenada iilkeyi iyi temsil etmesi gibi ulusal imaja etkileri olacak
maliyetler ile se¢menlerin adayin dini ya da etnik kdkenine dair olumlu goriisii gibi
konulara iliskin psikolojik maliyetler politik fiyat1 olusturur. Modelde politik pazarda fiyat
ekonomik pazardaki somut karsiliginin aksine soyut veya psikolojik 6geler barindiran bir
unsur olarak tanimlanmigtir. Politik dagitimla parti goniilliileri ile ¢alisanlarin yiirtittiigii
yiiz ylize iletisim ve diger tanitici ¢abalar i¢eren faaliyetler ile mitingler ifade edilmistir.
Politik tutundurma kapsaminda politik orgiitlerin se¢menlerle kurdugu politik iletisim
faaliyetleri kastedilmektedir. Bu kapsamda gerceklestirilen faaliyetler reklam, halkla
iliskiler, dogrudan posta ve medya gibi araglar1 kapsamaktadir (Niffeneger, 1989:241-4).

Modelde politik pazar partilerin kendi segmenlerinden, yiizer-gezer se¢gmenlerden ve rakip
partilerin se¢gmenlerinden olusan bir pazar olarak tanimlanmistir. Partiler bu politik pazarda

pazar arastirmasi yaparak pazar istihbarat1 saglar.

Modelde pazarlama programi aday ya da partiden, segmen boliimleri de pazarlama
programindan etkilenen unsurlar olarak gosterilmistir. Ayrica se¢men boliimlerinden
saglanan geri bildirimler sayesinde politik aktdriin beslenmesi s6z konusudur. Modelde
cevrenin segmen boliimlerini etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte modelde politik
aktorlerle se¢gmenler arasindaki iliskiye deginilmesine ragmen politik pazarlama siirecinde
yer alan bilesenlerin birbirini karsilikli etkiledigi durumlarin g6z oniinde bulundurulmadigi
goriilmektedir. Ornegin se¢menler ve se¢menlerin igerisinde yer aldign cevre faktorleri
birbirini karsilikli etkiledigi gibi cevresel kosullar politik aktorleri de etkilemekte, hatta
politik pazarlama karmasi unsurlari iizerinde etkili olmaktadir. Siire¢ igerisinde yer alan
bilesenlerin birbirini tek tarafli etkilemesi modelin en biiyilik eksikligidir. Clinkii politik

alan oldukca dinamik bir alandir ve bu alan igerisinde yer alan bir¢ok farkli unsur birbirini
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degisik Olclide etkilemektedir. Ayrica politik dagitim kapsaminda Onerilen g¢aligmalar
goniillii partililerin ¢aligmalarin1 ve mitingleri igerirken; politik tutundurma kapsaminda
Onerilen caligmalar tanitim faaliyetlerini ve reklamlar1 kapsamaktadir. Aslinda iki farkli
bilesen kapsaminda sunulan faaliyetlerin hepsi politik aktorlere iligskin tanitim faaliyetlerini
kapsamaktadir ve bu nedenle iki ayr1 bilesenin onerilmis olmasi anlamli gériillmemektedir.
Her ne kadar dagitim faaliyetleri politik aktoriin orgiitsel insan kaynaklarina, tutundurma
faaliyetleri ise parti disi insan kaynaklarina atifta bulunsa da bu ayrimin iletisim
faaliyetlerinin dagitim ve tutundurma olarak farklilastirilmasi agisindan herhangi bir tutarh

tarafi bulunmamaktadir.

Model literatiirde gelistirilen ilk model olarak literatiire olduk¢a ©Onemli bir katki
saglamistir. Ozellikle modelde politik pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olarak yer
alan politik fiyatin daha sonra literatiirde bircok yazar tarafindan referans gosterildigi
goriilmektedir. Ancak modelde unsurlar arasi etkilesimlere yeterince yer verilmemesi,
dagitim ve tutundurma bilesenlerinin birbiri ile Ortiisiir tarzda benzer faaliyetleri kapsamasi

modelin en 6nemli eksiklikleridir.

1.2.3.3. Butler ve Collins Modeli

Butler ve Collins (1994) politik pazarlama siirecine iliskin gelistirdigi modelde politik
pazarlamanin yapisal Ozelliklerini tanimlamistir. Modelde siirecin yapisal 6zellikleri
kapsaminda {iriin, orgiit, pazar ve siire¢ 6zellikleri aciklanmistir. S6z konusu model Sekil

4’de yer almaktadir.

Modelde politik {iriiniin yapisal 6zellikleri olarak iiriinlin ¢ok bilesenli dogasi, se¢gmenlerin
sadakat derecesi ve irilinliin degigebilirligi gosterilmistir. Bu kapsamda politik {iriin
secmenlere sunulan cok bilesenli bir sunudur ve aday, parti, ideoloji unsurlarindan
olusmaktadir. Dolayisiyla segmenin bu ¢ok bilesenli sunuyu bir biitiin olarak kabulu ya da
reddi s6z konusudur. Uriiniin bir diger 6zelligi olan segmenlerin sadakat derecesi de politik
aktorler tarafindan gelistirilecek {riiniin niteligini etkileyebilir. Ayrica ilk defa oy
kullanacak se¢menin oyunu kazanmak da politik aktorler i¢in 6nemlidir, nitekim ilk defa
verilen oyun ilerleyen se¢cimlerde de ayni yonde tekrar etme olasiligr yiiksektir. Bu nedenle
politik aktorler ilk defa oy kullanacak se¢menlerin sadakatini kazanmak ister. Politik

iriiniin bir diger 6zelligi ise se¢im sonrasit donemlerde degisebilir ya da doniisebilir
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olmasidir. Nitekim politik aktorler farkli secimlerde farkli politik {irlinlerle sahneye

cikabilir ya da iktidardayken vaat ettigi politik {iriin yerine baska bir sey sunabilir.

Politik Pazarlama Siireci Modeli

Uriin

Orgiit

Pazar

Siire¢ Ozellikleri

Aday/Parti/Ideoloji

Sadakat

Degisebilirlik

Amatorlik

Gontiilliilere bagimlilik
Pazarlamaya yonelik negatif algi
Ideolojik giidiimlii

Sosyal onay

Karsit-miisteri

Tarz vs. 0z

Reklam ve iletisim standartlari
Medya ve haber

Politik kamuoyu yoklamalari

Taktik oy

Sekil 4- Butler ve Collins Modeli

Politik orgiitlerin yapisal 6zellikleri modelde goniillii caligmalari, orgiitiin insan kaynaginin

amatorligli ve politik pazarlamaya yonelik negatif algisi ile agiklanmistir. Politik

orgiitlerin yapisal Ozelliklerinden en Onemlisi goniillii calismalaridir. Politik Orgiitlerin

goniillii caligmalari ticari pazarlamadan ayrilan bir yoniinii de ortaya koymaktadir. Ayrica

goniilliilerin amator ruhu ve genellikle profesyonel ekiplerden farkli yaklasimlari da bir

diger yapisal 6zelliktir. Politik orgiitlerde tiyelerin {iyelik amaclari, goniilliilerin goniilliiliik
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ve amatorliik nitelikleri ile partinin gelenekleri gibi hususlar nedeniyle orgiit icerisinde

pazarlama uygulamalarina kars1 negatif bir alg1 s6z konusudur.

Butler ve Collins politik pazarin yapisal 6zelliklerini ideoloji giidiimlii olmasi, oy verme
davraniginin sosyal onay i¢ermesi ve taktik oy veren karsit-miisterilerin (counter-customer)

bulunmasi olarak ifade etmistir.

Modelde yer alan son bilesen olan politik pazarlama siirecinin 6zellikleri ise birka¢ unsuru
birarada barindirmaktadir. Bu kapsamda politik konularin 6zii yerine se¢gmenlere nasil
aktarildigs siirecin 6zellikleri agisindan 6nemli bir konudur. Ciinkii pazarlama uygulamalari
aslinda politik konularin allanip pullanarak se¢gmene sunulmast ile iligkilendirilmekte ve bu
durum da manifestolarin ve politikalarin daha az Onemliymis gibi goriilmesine yol
acmaktadir. Ancak yazarlar gergekte politik pazarlama uygulamalari olmasa dahi
politikayla ilgilenen az sayida se¢men olduguna ve bu durumda da manifestolarin ve

politikalarin az sayida se¢menin ilgisini ¢ektigine vurgu yapmaktadir.

Politikada kullanilan reklamlar ve iletisim yontemleri de siirecin 6nemli 6zelliklerinden bir
digeridir. Bu kapsamda negatif reklam, medya ve kamuoyu yoklamalar1 siire¢ icerisinde
yer verilen uygulamalardandir. Ozellikle negatif reklam, negatif kampanya ticari
pazarlamada ¢ok sik rastlanilmayan ancak politikada siklikla kullanilan araglardandir.
Haber ve medya yonetimi de politik pazarlama siirecinde yer alan bir diger unsurdur ¢iinkii
medyanin giindem belirleme yetenegi ve toplumu etkileme giicii oldukca fazladir.
Politikada kullanilan kamuoyu yoklamalar1 ise politik aktorlere farkli bakis agilarini
ogrenme firsati sunar. Politik aktorlerin ¢aligmalarina katkida bulunan parti gorevlileri,
politika yapicilar, vb. ekip lyelerinin cevresi genellikle kendi diinya goriisiine yakin
insanlardan olusur ve bu durum gecici bir korliik yaratabilir. Kamuoyu yoklamalar ile
gelistirilen politikalar, kampanyalarin ilerleyisi, imaj, vb. bircok konuda daha giivenilir
bilgi saglanmasi miimkiindiir. Ayrica se¢menin Onem verdigi konularin saptanmasi
suretiyle kampanya giindeminin, mesajlarinin, islubunun, vb. hususlarin belirlenmesi de

mumkindiir.

Anilan yapisal 6zellikler kar amaci giiden ya da giitmeyen diger Orgiitler icin 6nem arz
etmese de politik alan i¢in dnemli konular olarak goériilmekte, bu nedenle politik aktorlerin

politikaya iliskin strateji gelistirirken bu yapisal 6zellikleri g6z Oniinde bulundurmasi
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gerektigi ifade edilmektedir. Politik aktorlerin kar etmek gibi bir amacinin olmamasi,
vatandaslarin refahini artirmayi hedeflemesi pazarlama ile politik pazarlama arasindaki

farklarin ve yapisal 6zelliklerin belirlenmesinin 6nemini 6zellikle artirmaktadir.

Modelde pazarin yapisal 6zelliklerinin belirlendigi, tirtiniin tanimlandig1 ve siirecin genel
olarak nasil isledigi gibi konulara yer verilse de modelde ¢evre kosullarina, segmen ve
rakip analizine yeterince yer verilmedigi goriilmektedir. Ayrica modelde unsurlar arasi
etkilesimlere de deginilmemesi modelin dnemli diger eksikliklerinden biridir. Modelin bir
diger eksiligi de se¢cmenlere sunulacak pazarlama karmasmin tim bilesenlerinin

aciklanmamasidir.

1.2.3.4. Newman Modeli

Politik pazarlama siireci i¢in yeni bir model gelistirilmesi gerekliliginden hareketle
Newman (1994) da bir politik pazarlama siireci modeli gelistirmistir. Modelde dort ana
bilesen bulunmaktadir. Bunlar aday odagi, pazarlama kampanyasi, c¢evresel etkiler ve

politik kampanyadir. S6z konusu model Sekil 5°de yer almaktadir.
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Pazarlama Kampanyasi
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Kaynak: Newman, 1994:12

Sekil 5- Newman Modeli

Siirece gore parti-liriin-satis-pazarlama odakliligin1 igeren aday odagi belirlenir ve
pazarlama kampanyasi planlanir. Pazarlama kampanyasi kapsaminda ilk asamada se¢men
ithtiyaclarmin degerlendirilmesi, secmen profilinin olusturulmasi ve segmen gruplarinin
belirlenmesi saglanir. Se¢gmen bolimlendirme asamalarinin tamamlanmasi ile birlikte
adaym konumlandirmasi asamalarina gecilir. Bu asamada adayin ve rakiplerinin zayif ve
giiclii yonleri belirlenerek se¢gmen bdliimleri hedeflenir ve arzu edilen imaj olusturularak
konumlandirma asamasi tamamlanir. Politik pazarlama karmasi bilesenleri se¢cmen
boliimlendirme ve aday konumlandirma asamalarindan sonra pazarlama stratejisinin

olusturulmasi agsamasinda belirlenir. Bu asamalarin tamami adaydan, ¢evresel unsurlardan
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ve politik kampanyadan etkilenir. Politik kampanya ise bu agamalarin tamamlanmasi
sonrasinda olusturulur. Politik kampanya adaydan, c¢evresel etkilerden ve stratejik

pazarlama bilesenlerinden etkilenir ve bu bilesenleri de etkiler.

Newman modelinde strateji olusturma ve uygulama asamasinda geleneksel pazarlama
karmas1 modelinden farkli bir model 6nermektedir. Geleneksel pazarlama karmasi ile ayni
ada sahip 4P modelinde kampanya platformu (political product); parti tabaninin ¢abalari
(push marketing); kitlesel medya (pull marketing) ve arastirma (polling) bilesenleri yer
almaktadir. Politik {irtin adayin savundugu oncelikli konular1 ve politikalari, bu politikalar
tizerinden gelistirilen se¢im programi ile adaymn imaji, politik gecmisi ve kendisini
destekleyen sivil toplum orgiitleri, sendikalar gibi se¢gmen gruplarini kapsayan kampanya
platformunu igerir. Uriiniin olusturulmasinda parti, parti galisanlari, adayin kendisi ve
segcmenler rol oynar. Kampanya platformunun olusturulmasiyla adayin kendisine ve
platformuna iligkin tanitiminin yapilacag: iki kanal s6z konusudur. Bu kanallardan ilki
cekme stratejisidir ve bu kanal geleneksel pazarlama karmasinda yer alan dagitim kavrami
ile iliskilidir. Kampanya siiresince parti tabaninin ve goniilliilerin faaliyetleri bu kapsamda
diisiiniilir. Ama¢ adayin mesajlarin1 segmenlere ulastirmaktir. Ikinci kanal ise itme
stratejisidir ve adaym mesajlarim1 segmenlere TV, radyo, gazete, vb. kitlesel medya
araciligiyla ulastirmasi ¢abalarini icerir. Arastirma ise adayin kampanya siiresince ihtiyag
duyacag bilgileri saglamak amaciyla kullandig1 veri analizi ve arastirma yontemlerinden
olusur. Modelde teknolojik, yapisal, politik ¢evre gibi c¢evresel etkiler ile politik adayin
politik pazarlama kampanyasini olusturma siirecinde belirlemesi gereken parti/iiriin/satis
ya da pazarlama odaklilik gibi yaklasgimlar da g6z oOniinde bulundurulmakta ve bu

unsurlarin birbirlerini etkiledigi vurgulanmaktadir.

Modelin en onemli olumlu ydnleri segmen istek ve ihtiyaclarini anlamak icin pazar
arastirmalarindan faydalanmasi, politik sununun olusturulmasi asamasinda insan faktoriinii
gz Onilinde bulundurmasi, modelin ¢evresel etkilerden bagimsiz olmamasidir. Ancak
politik fiyatin politika i¢in uygun olmadig: varsayimindan hareketle modelde politik fiyata
iliskin herhangi bir unsurun yer almamasi bir eksiklik olarak goriilebilir. Ayrica segmen
davraniglarint belirlemek i¢in yalnizca segmen boliimlendirmeden faydalanma modelin
tamamen pazarlama bakis agisiyla hazirlanmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Oysaki

secmen davraniglarinin altinda bir¢ok farkli neden yatmaktadir ve bu nedenlerin yalnizca
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secmen davraniglarint degil politik aktorlerin davraniglarini da etkilemesi s6z konusu

olabilir.

1.2.3.5. Wring Modeli

Se¢men-politik aktor arasindaki miibadele iligkisini temel alan Wring (1997) gelistirdigi
politik pazarlama silireci modelini dort temel bilesenle agiklamistir. Buna goére modelin
bilesenleri orgiit (aday ya da parti), orgiitii etkileyen ¢evre, orgiitiin i¢inde bulundugu pazar
ve pazara sundugu pazarlama karmasi unsurlarindan olusur. S6z konusu modele Sekil 6’da

yer verilmektedir (Wring, 1997:654).

Model pazar arastirmasi, se¢men boliimlendirme ve konumlandirma gibi stratejik
pazarlama araglarinin modern politikada kullanilmas1 gerekliligini vurgulamaktadir. Buna
gére pazar arastirmast etken bir politik pazarlama karmasi olusturma, pazarin
boliimlendirilmesi ve hedeflenmesinde kullanilan 6nemli bir aragtir. Se¢menlerin
boliimlendirilmesi ile birlikte politik aktorlerin hedef segmen boliimleri i¢in uyarlanmis

pazarlama programlarini sunmalari miimkiin hale gelir.

Modelde yer alan politik pazarlama karmasinin temel unsurunu iiriin olusturmaktadir. Bu
kapsamda politik iiriin parti ve lider imaj1 ile manifestodan olusur. Parti imaj1 partinin
geemisi ile varolus amaglarini igerir. Lider imaji1 secmen davranigimi etkileyen bir faktor
olarak modelde yer almakta ve adaymn medya goriiniirliigiiniin bu imaj1 yarattig ileri

stiriilmektedir. Manifesto ise parti politikalarini i¢eren se¢im beyannamelerini kapsar.
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Pazarlama Karmasi

Parti Imajt Cevre
Uriin Aday Imaj1 ‘ ‘

Manifesto

Cevresel Analiz
Reklam

Tutundurma Medya
Halkla iliskiler
Pazar
Dogrudan Posta |
Yerel calismalar Destekgiler
Dagitim Canvassing faaliyetleri Yiizer Gezer Segmenler

Lider gezileri Mubhalifler
Ekonomik
Fiyat Psikolojik

Ulusal

f Pazar Arastirmasi

Parti

A A

Orgiit

Sekil 6- Wring Modeli

Tutundurma faaliyetleri, politik pazarlama kampanyalarinin biiyiik kismini olusturur.
Tutundurma karmasi icerisinde yer alan bilesenler reklamlar, medya, halkla iliskiler ve

dogrudan posta uygulamalaridir.

Wring modelinde yer alan fiyat bilesenini Niffeneger’in (1989) gelistirdigi modelde yer
alan psikolojik ve ekonomik maliyet unsurlari ile ulusal imaj etkisi ile agiklamaktadir.
Politik fiyat politik pazarlama karmasi bilesenleri icerisinde yer alan en soyut bilesendir ve
iletisim ya da iirlin gibi diger unsurlar agisindan tamamlayicilik 6zelligi oldugu
diisiiniilebilir. Dagitim bileseni ise politik aktorlerin yerelde yaptiklari taban temelli
calismalar1 icerir. Bu kapsamda canvassing faaliyetleri, yerel kampanya caligsmalari,
dogrudan posta uygulamalar1 gibi faaliyetler politik dagitim kapsaminda

gerceklestirilebilecek faaliyetlerdir.
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Model cevresel etkileri dikkate almakta, pazar1 ve politik aktorleri tanimlamakta ve pazara
sunulacak politik pazarlama karmasini agiklamaktadir. Ayrica pazar arastirmasi ve segmen
boliimlendirme gibi faaliyetlerin politik pazarlamada mutlaka kullanilmasi gerekliliginden
bahsetmektedir. Ancak segmen istek ve ihtiyaglarinin analizine modelde yer verilmemesi

modelin en 6nemli eksikligidir.

1.2.3.6. Henneberg Modeli

Politik pazarlamay1 fonksiyonlarina gore siniflandiran Henneberg (2003) politik aktorlerin
farkli alt pazarlarda farkli degisim iliskileri i¢in kullanabilecegi pazarlama fonksiyonlarini
iceren bir model Onermistir. Henneberg tarafindan gelistirilen model dogrudan politik
pazarlama siirecine yonelik bir model olmayip, deger miibadeleleri etrafinda sekillenen
tim degisim iligkilerini ve bunlarin politik aktorler tarafindan yoOnetimini pazarlama
fonksiyonlar1 ¢ergevesinde ele alan bir yaklasimi igermektedir. S6z konusu model Sekil

7’de yer almaktadir (Henneberg, 2003:123).

Modelin ana unsurlarini politik orgiit ve segcmenler olusturmakla birlikte politik pazarda
yer alan ii¢ alt pazardan s6z etmek miimkiindiir. Bu alt pazarlardan olan se¢men alt pazari
partiler ve se¢cmenler arasinda yer alan iliskileri kapsar. S6z konusu iligkilerin yani sira
partinin parti liyeleri, goniilliileri, bagiscilar ile etkilesimleri de s6z konusudur. Parti
secmenler ile dogrudan iliskiler kurabilecegi gibi medya gibi unsurlar araciligiyla da
dolayl iligkiler kurabilir. Yonetsel pazarda segmenlerle yonetim kademesindeki orgiitlerin
iligkileri yasal kurumlar araciligiyla kurulur. Politik aktivistler pazari ise ¢ikar gruplarin
politik aktivistler ile olan etkilesimlerini icerir ve bu alt pazarda da medya, bagiscilar,
hiikiimet ve partiler ile olan ikincil iligkiler yer alir. Modelde yer alan bu degisim iliskileri

politik pazarlamanin fonksiyonlar ile iligkilidir.

Modelde politik pazarlamanin jenerik fonksiyonlar1 olarak iiriin, dagitim, maliyet, iletisim,
haber yonetimi, kaynak yaratma, paralel kampanya yonetimi ve igsel baglilik yonetimi

olmak tizere toplam sekiz fonksiyon bulunmaktadir.
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Sekil 7- Henneberg Modeli

Uriin fonksiyonu, politik aday ya da parti tarafindan iiretilen bir sununun se¢gmen ya da
vatandas tarafindan alinmasin ifade eder. Diger bir deyisle politikada da diger satin alma
tiirlerinde oldugu gibi satici ile alic1 arasinda bir miibadele islemi s6z konusudur. Dagitim
fonksiyonu miibadele konusu iiriiniin alicilara sunumu i¢in iki yonlii ¢alisir. Bu kapsamda
politik orgiit kampanyanin gergeklestirilmesi ile se¢menin politik {iriiniin ilgili tiim
unsurlarina ulagsmasini saglar. Kitlesel medyadan faydalanilarak se¢menlere ulagilmast bu
duruma oOrnek gosterilebilir. Dagitim fonksiyonunun diger yonii ise sununun
gerceklestirilmesi ile ilgili kismidir ve politik vaatlerin yerine getirilmesi ile ilgilidir.
Maliyet fonksiyonu, se¢men kesimindeki ger¢ek ve algilanan tutumsal ve davranissal
engellerin yonetilmesini ifade eder. Se¢menler oy verme davranislar1 neticesinde karsi
karstya kalacaklar1 firsat maliyetlerini diisiinerek oy verme davranislarina iliskin bazi

kararlardan vazgecebilir. Bu nedenle politik miibadele siirecini maliyet acisindan
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kolaylastirmak, se¢cmenin karar verme siirecinin firsat maliyetini minimize etmeyi ifade
eder. iletisim fonksiyonu, se¢gmeni politik sunudan haberdar etme amacina hizmet eder.
fletisim fonksiyonu dagitim fonksiyonunun kampanyanin gerceklestirilmesi kismi ile
ilgilidir. Haber yoOnetimi fonksiyonu da bir iletisim fonksiyonu olmakla beraber, bu
fonksiyonun hedefi gazeteciler ve fikir onderleri gibi miibadelenin ikincil ortaklaridir.
Bilginin yorumlanmast ve giindem olusturma yonleri haber ydnetiminin can alici
gerekliliklerindendir. Politik sdylemin segmene 3.partiler yoluyla iletilmesi arttik¢a, bu
fonksiyona atfedilen 6nem artar. Kaynak yaratma fonksiyonu politik partiye ya da lidere
uygun fon kaynaklarmin saglanabilmesi i¢in gereklidir. Paralel kampanya yoOnetimi
fonksiyonu, politik bir partinin kampanya yoOnetimine iligkin faaliyetlerinin kendi
giindemleri ile Ortlistiigiinii goren tek konu gruplart gibi (yesiller, Greenpace, vb.) paralel
orgiitlerle koordinasyonunu igerir. Ayrica, paralel kampanyalarin kullanimi ve diger
orgiitler tarafindan onaylanmasi politik mesajlarin algilanan giivenilirligini artirabilir. Igsel
baglilik yonetimi fonksiyonu ise parti iiyeleri, parti aktivistleri ve parti sozciilerinin
iligkileri ile ilgilidir. Bu fonksiyon igsel stabiliteyi ve dolayisiyla partinin dis imajini

etkileyen gilivenilirligini korumada kritik bir rol {istlenir.

Henneberg’in modeline iliskin getirilebilecek en Onemli elestiri modelde yer alan
fonksiyonlarin bir kismimin ayni amaca hizmet etmeleri nedeniyle tek bir baslik altinda
birlestirilebilir olmasidir. Ornegin haber yonetimi iletisim fonksiyonu ile birlikte
degerlendirilebilir, kaynak yaratma fonksiyonu maliyet fonksiyonu ile birlestirilebilir. Bu
durum modelin bir eksikligi olarak goriilebilir. Modelin diger eksik yonleri tiim ¢evresel
etkileri dikkate almamasi, pazar arastirmasi ve se¢cmen bdliimlendirme uygulamalarini
kapsamamasidir. Bununla birlikte modelde politik pazar ve politik aktorler tanimlanmakta

ve pazara sunulacak politik pazarlama karmasi agiklanmaktadir.

1.2.3.6. Singleton ve Honeycutt Modeli

Singleton ve Honeycutt (2012), Niffeneger (1989) tarafindan gelistirilen politik pazarlama
siireci modelinden yararlanarak yeni bir politik pazarlama siireci modeli gelistirmistir. Bu
kapsamda modelin bilesenlerini politik pazar, cevresel etkiler ve pazarlama karmasi
olusturmaktadir. Politik pazar modele gore ylizer-gezer se¢menler ile partinin

destekgilerinden olusmaktadir. Modelde yer alan gevresel etkiler ve politik pazar



50

secmenlere sunulacak politik pazarlama karmasi unsurlarini etkilemektedir. Bu etkilerle
olusturulan politik pazarlama karmasi unsurlart bir strateji ile se¢men gruplarina
sunulmaktadir. Modelde politik pazarlama karmasi bilesenleri olarak degerler ve
inanglardan olusan ideoloji; ideolojiler ve reklamlardan olusan tutundurma, partinin
yereldeki ¢alismalar, canvassing faaliyetleri ve aday gezilerinden olusan politik dagitim
(outreach); aday imaji ve parti beyannamesinden olusan politik {iriin; degerler ve
inang¢lardan olusan politik fiyat bilesenleri onerilmistir. S6z konusu model Sekil 8’de yer

almaktadir (Singleton ve Honeycutt, 2012:21).

Cevre
Pazarlama Karmasi ‘ ‘
Degerler Cevresel Analiz
Ideoloji inanglar

ideolojiler

Tutundurma Reklam | Pazar
Dagitim Yerel ¢alismalar Stratef Yiizer Gezer Secmenler

Canvassing faaliyetleri

Destelkeiler
Lider gezileri

Uriin - Aday Tmaji
Manifesto
Fiyat Degerler

Inanclar

Pazar Arastirmasi

Kaynak: Singleton ve Honeycutt, 2012:21

Sekil 8-Singleton ve Honeycutt Modeli

Modelin en oOnemli eksikligi olarak birbirleri ile Ortlisen bilesenler gosterilebilir.
Tutundurma bileseni ideoloji ve reklam ile aciklanmis, ideoloji ve politik fiyat bilesenleri
ise deger ve inan¢ kavramlar1 ile agiklanmaya calisilmistir. Politik fiyat ve ideoloji
bilesenlerinin ayn1 unsurlar1 kapsamas1 modelin en biiyiik eksikligidir. Ayrica modelde yer
alan dagitim ve tutundurma bilesenlerinin benzer unsurlara sahip oldugu ve birbirleri ile
ortiistiikkler1 goriilmektedir. Bunlarin yani1 sira modelde politik pazarda yiizer-gezer

secmenler ile partinin destekgileri yer almaktadir. Ancak politik pazarda yer alan rakip
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politik aktorlerin taraftarlar1 gibi se¢men gruplart ile diger politik aktdrler goz ardi

edilmektedir.

1.2.3.7. Literatiirde Yer Alan Diger Politik Pazarlama Siireci Modelleri

Literatiirde yukarida bahsedilen modeller disinda gelistirilen baska modeller de
bulunmakla birlikte sayilar1 sinirlidir. Bunlardan Maarek (1995), gelistirdigi politik
pazarlama stlirecinin merkezine politik kampanya faaliyetlerini koymustur. Siirecte politik
aktor kamuoyu aragtirmalar1 ve rakip analizlerinden elde ettigi bilgiler dogrultusunda
yiirlitecegi politik kampanya icin hedef ve amaclarini belirler. Politik aktorler s6z konusu
hedef ve amaglara ulagabilmek i¢in imaj, iletisim, medya se¢imi gibi politik kampanyanin

ana temalarin1 belirler ve politik kampanya faaliyetlerini bu ¢ergcevede yiiriitiir.

Islamoglu (2002)’nun gelistirdigi modelde ise politik pazarlama siirecinde yer almasi
gerekli unsurlar olarak parti felsefesi, se¢gmenler, pazarlama karmasi ve cevre giigleri
belirlenmistir. Bu kapsamda politik aktorler durum analizi, segmen davraniglarinin analizi
ve se¢cmen boliimlendirme faaliyetlerini gergeklestirir ve bu analizler ile parti felsefesi
dogrultusunda pazarlama karmasini olusturarak se¢menlere sunar. Se¢menlerden saglanan
geri bildirimlerle siire¢ beslenir. Ayrica modelde bu bilesenleri etkileyen ¢esitli ¢cevresel

faktorler de bulunmaktadir.

Lees-Marshment (2003) ise politik pazarlama siirecini politik partilerin odaklarina gore
siiflandirarak aciklamistir. Buna goére liriin odakli bir partinin pazarlama siireci {liriiniin
olusturulmasi, iletisim, kampanya, se¢im ve Uriinlin teslimi asamalarimi igerirken satig
odakli bir partinin politik pazarlama siireci asamalar1 iriiniin olusturulmasi, pazar
istihbarati, iletisim, kampanya, se¢cim ve iirlinlin teslimi asamalarini igerir. Pazar odakli
politik partilerin pazarlama siireci ise Oncekilerden farkli olarak once pazar istihbarati
olmak {tizere sirasiyla {iriiniin olusturulmasi, iiriinde uyarlamalar ve uygulama asamalarini
icerir. Bu asamalardan sonra iletisim, kampanya, se¢cim ve {lriiniin teslimi asamalari

gelmektedir.
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1.3. SECMEN DAVRANISI MODELLERI

Politik pazarlama siirecinde se¢men istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi, bu dogrultuda
uygun sunularin gelistirilmesi ve segmenlerin begenisine sunulmasi 6enmli asamalardan
biridir. Ancak siirecin dogru bir sekilde anlagilmasi ve istenilen amacglara ulasilabilmesi
icin sadece segmen istek ve ihtiyacglariin basit ve smirlt bir sekilde belirlenmesi yeterli
degildir. Politik aktdrlerin segmen davranislarinin altinda yatan nedenleri iyi anlamasi ve
dogru tahlil etmesi gerekir. Bu nedenle bu boélimde se¢men davranislarini agiklayan
modeller irdelenecek olup, siire¢ igerisinde segmen davraniglarinin nasil analiz edilmesi
gerektigiyle ilgili sonuglara ulasilmaya c¢alisilacaktir. Ancak se¢men davraniglarini
aciklayan modellere gegmeden once demokrasi, se¢im, politik partiler ve politik pazarlama

arasindaki iliskinin agikliga kavusturulmasi konunun daha iyi anlasilmasini saglayacaktir.

1.3.1. Demokrasi

Demokrasi sézctigiiniin etimolojik kokeni eski Yunancaya dayanmaktadir. Demos (halk)
ve kratos (yonetim) sozciiklerinin birlesiminden olusan demokrasi sdzciik anlami itibariyle
halk iktidar1 veya halkin iktidar1 elinde bulundurmasi demektir. Demokrasi miicadelesi
eski Yunan sitelerinden giiniimiize kadar ¢esitli formlarda siiregelmis, Aydinlanma
Dénemi, Fransiz Ihtilali gibi tiim diinyayr etkileyen olaylar demokrasi kavrami ve
uygulamalari iizerinde etkili olmustur. Buna ragmen hala {izerinde goriis birligi saglanmis
bir demokrasi tanimi bulunmamaktadir. Cilinkii demokrasi i¢inde yer aldigi her toplumda
farkli yorumlanmis ve uygulanmistir. Buna sebep olarak toplumlarin kendi sosyo-
ekonomik, kiiltiirel, politik ve hukuksal yapisinin demokrasi yorum ve uygulamalarim

sekillendirmesi gdsterilmektedir (Ural, 1999; Ozdemir vd. 2006; Oztekin, 2010).

Demokrasinin en bilinen tanimi Abraham Lincoln tarafindan yapilmistir. Buna gore
demokrasi halkin halk tarafindan halk i¢in yonetimidir. Duverger (1962:6) demokrasi i¢in
yonetenlerin yonetilenler tarafindan diiriist ve serbest secimler yoluyla secildigi rejim
tanimin1 yapmisken, Kislali (1991:238) demokrasiyi azinlikta kalan toplum kesimlerinin
haklarina saygi gosterildigi ve bu kesimlerin bir giin ¢gogunluk olabilme yollarinin agik
tutuldugu bir ydnetim big¢imi olarak agiklamistir. Oztekin (2010) ise katilimcilik ve
denetleme mekanizmalarini vurgulayarak halkin kendi yoneticilerini sectikten sonra hem

kendi hem de toplumsal sorunlariyla ilgili yonetenlerin kararlarina dogrudan veya dolay1
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olarak katilimin1 ve bu kararlar1 etkilemesini ve denetlemesini demokrasi olarak ifade

etmigtir (s.83).

Glinilimiiz bat1 tipi demokrasinin en belirgin 6zelligi, serbest se¢cimle ve agik oyla teskil
edilen ve temsili sistem esasi lizerine kurulmus bir parlamentonun varligidir (Ural,
1999:451). Bununla birlikte se¢im demek demokrasi demek degildir, demokratik olmayan
siyasal sistemlerde de se¢imler yapilabilir. Ancak se¢imin olmadig1 bir demokrasi olamaz.
Demokratik bir se¢imin 6n kosulu ise farkli seyler arasinda se¢im yapabilme hakk: ile

genel ve esit oy hakkidir (Kiglali, 1991:245).

Demokrasinin diger temel 6zellikleri olarak iktidarin bir grubun yerine halkin tamamina ait
olmas1 (Daver, 1986; Ozdemir vd., 2006), zgiirlik (Daver, 1986; Talas,1987; Kislals,
1991; Oztekin, 2010; Bilge, 2011), esitlik (Daver, 1986; Kislali, 1991; Oztekin, 2010),
siyasal katilma esitligi (Daver, 1986; Talas,1987; Ozdemir vd., 2006; Bilge, 2011), yurttas
odaklilik (Ozdemir vd., 2006), adil ve diiriist secimler (Daver, 1986; Kislali, 1991;
Ozdemir vd., 2006; Oztekin, 2010), yasama-yiiriitme-yarg1 giiglerinin ayrilig1 (Talas,1987;
Kiglali, 1991; Ozdemir vd., 2006; Oztekin, 2010), orgiitlenme hakki (Daver, 1986;
Talas,1987; Ozdemir vd., 2006; Bilge, 2011), ifade hiirriyeti (Ozdemir vd., 2006; Bilge,
2011), muhalefetin orgiitlenmesine imkan vermesi (Kislali, 1991; Ozdemir vd., 2006),
cogunluk yonetimi, sivil toplum, haberlesme hiirriyeti, hukuk devleti ve hukukun
listiinliigii, acik ve sorumlu hiikiimet, ikna ve uzlasmaya dayalilik (Ozdemir vd., 2006)

olarak siralanabilir.

Biitiin bu temel oOzelliklerin yaninda demokrasinin olmazsa olmaz kosulu, kamuoyu
tarafindan sisteme gosterilen rizadir. S6z konusu rizamn baskiya basvurulmadan
kazanilmasi i¢in yonetenler ve yonetilenler arasindaki iletisim kanallarinin agik olmasi
gereklidir. Toplumsal rizanin dile getirilmesi i¢in serbest secimler gergeklestirilir ve
boylece yurttaslar secimler araciligiyla kendilerini yonetecek olanlart segerek yonetime

katilmis olurlar (Atabek, 2002:232).

Demokrasinin se¢imler yoluyla kendilerini yonetecek olanlari se¢me firsati sunmasi
vatandaslara siyasal katilma esitligi saglar. Bu nedenle se¢imlerde politik liderlerin kamu
onlinde esit bir sekilde yarisabilmesi igin politik partilerin 6zgiir bir bigimde

teskilatlanmas: gerekir. Ozgiir ve adil bir sekilde yapilan secimler sonucunda ortaya ¢ikan
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politik tabloya saygi duyacak bir ortamin ve muhalefetin giivence altina alinmasinin da
demokrasi tarafindan saglanmig olmas1 gerekir. Ayrica hiikiimet faaliyetleri lizerinde etkili
olmak igin lobi orgiitleri, ¢ikar gruplari, sivil toplum Orgiitleri gibi orgiitlenmeler 6niinde
bir engel olmamali ve bagimsiz alternatif bilgilendirme kaynaklarmin varligina izin
verilmelidir (Daver, 1986; Kislali; 1991; Ozdemir vd., 2006). Bu sekilde demokrasinin
gercek anlamiyla uygulanmasi s6z konusu olacagi gibi toplumun da demokrasi anlayisinin
gelismesine katki saglanmasi miimkiindiir. Cilinkii demokrasi kavraminin bir toplumda
gecerli olan kiiltiirel degerler ¢ercevesinde anlasilma bigimi o toplumda yasayan bireylerin
davraniglarin1  etkiledigi kadar diger sosyal kurumlarin yapt ve isleyisini de

etkileyebilmektedir (Ural, 1999:453).

Secimlerin gerceklestirildigi demokratik sistemlerde politik partilerin ya da liderlerin
secimlerde basar1 elde edebilmek i¢in vatandaslar1 ikna etmesi gerekmektedir.
Kamuoyunun ikna edilmesi siirecinde kullanilan araglar biitiinciil bir anlayisla politik
partilerin sunulari, politik iletisim, siirekli kampanyalar ve daha bir¢ok farkli araci
kapsamaktadir. Ancak politik pazarlama unsurlarinin politik partiler tarafindan
kullanilmast i¢in demokrasinin bazi sartlarinin gerekliligi de ortadadir. Aksi takdirde
yasananlar bir ortaoyunundan ileri gitmeyecektir. Bu kapsamda secimlerin adil ve 6zgiir
bir sekilde gergeklestirilmesinin yani sira politik partilerin tanitim ve kampanya
faaliyetlerini herhangi bir kisitlama ile karsilasmadan gergeklestirebilmesi, kamuoyu
olusturabilmek i¢in medya araglarindan 6zgiir ve esit bir bicimde faydalanabilmesi, medya
tizerinde hiikiimet/devlet organlar tarafindan herhangi bir baski kurulmamasi ve toplumda
uzlasi kiiltliriiniin geligsmesi i¢in gerekli iletisim kanallarinin agik tutulmasi énemlidir. Bu
nedenle demokrasinin varlig1 saglikli bir secim sistemi ve uygulamalari i¢in gerekli oldugu

kadar uygulanacak politik pazarlama faaliyetlerinin da amacina ulagmasi igin gereklidir.

1.3.2. Secim

Se¢imler demokrasinin ana unsurlarindandir ve devlette karar alma ya da iktidar
organlarinda gorev alacak kisilerin belirlenmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Se¢imler
periyodik bir sekilde tekrarlanir, genel-esit oy vermeye dayalidir ve yargi denetiminde
yapilir (Bilge, 2011:51).
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Secimlerin politik sistemlerde birtakim iglevleri bulunmaktadir. Bu islevlerden baslicalar

sunlardir (Keskin, 2014:267) :

- Segmenin beklentileri ve ¢ikarlari dogrultusunda segimlere katilarak demokratik

kurumlara olan giivenini ve memnuniyetini gostermesini saglama,

- Se¢men Kkitlesinin gorlis ve c¢ikarlarmin secimler aracilifiyla yasama organinda

temsil edilmesine firsat verme,
- Segimler araciligiyla politik yonetim kadrosunun belirlenmesini saglama,

- Secimler aracilifiyla denetim gerceklestirilerek siire ile sinirl giig/iktidar yetkisine

iliskin bir denetim mekanizmasi olusturma,

- Birlestirici, uzlas1 kiiltiiriinli yayginlastirici, ortak iyiyi inga etme gibi biitiinlestirici

islevlere sahip olma.

Secimlerde se¢menlerin oy verme davranisi bireysel bir eylemdir. Ancak sec¢imlerin
sonuglarin1 vatandaglarin ortak karar1 belirlediginden bu bireysel eylemlerin kolektif
sonuglar1 vardir (Unliikaplan, 2003; Keskin, 2014). Se¢cmenin oy verme davranisi bireyin
kendi ¢ikarlarini ilgilendirse de bireysel oylarin toplami toplumun genelini ilgilendiren bir
konuya doniisiir. Politik partiler toplum kesimlerinin biiyiik kisimlarini etkilemeye
calisarak bu kolektif durumu lehine ¢evirmek ister. Bu nedenle segimler politik partilerin
ya da adaylarin rekabet igerisinde olduklari bir yaris olarak diisiiniilebilir. Bu yarista
rakipler birbirleri ile olan miicadelelerinde farkli stratejiler izleyebilirler. Iste bu noktada
partilerin strateji gelistirmede politik pazarlama uygulamalarindan faydalandiklar
goriilmektedir. Ornegin segmen béliimlendirme, hedef pazarlarin secilmesi, partilerin ya da
adaylarin konumlandirmasi, politik marka yaratma gibi uygulamalar politikada en fazla
yararlanilan pazarlama tekniklerindendir. Bu tekniklerin uygulanmasi basar1 vaat

etmemekle birlikte basar1 sansinin artirilmasi agisindan énemli bir faktordiir.

Demokratik sistemler serbest seg¢imlerin ve politik partilerin birarada olmak zorunda
oldugu sistemlerdir. Demokrasi halkin halk tarafindan yonetimi olarak tanimlandigina gore
halkin yonetime katiliminin dogrudan ve en oOnde gelen araci politik partilerdir. Bu

baglamda politik partiler, temsili demokrasinin zorunlu araglarindandir (Safak, 2012).
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Dolayisiyla politik pazarlama uygulamalart i¢cin demokrasi ve serbest secimler birer 6n

kosuldur.

1.3.3. Parti Sistemleri ve Politik Parti Simiflandirmalar:

Parti sistemleri bir politik sistem igerisinde bulunan parti sayilariyla iligkilidir. (Cam, 1968;
Oztekin, 2010). Buna gore parti sistemlerini tek parti sistemleri, ikili parti sistemleri ve ¢ok
partili sistemler olarak siniflandirmak miimkiindiir. Tek partili sistemlerde siyasi iktidar tek
bir partinin elinde uzunca bir siire bulunur. Tek parti, parti politikasini herkese
benimsetmeyi ve bu politikayr devlet yapisi iginde egemen kilmayr amaglar. Tek partili
sistemlerde bagka parti olmadigindan muhalefet yoktur. Se¢imler bu sistemlerde yarigmali
ozelligini kaybetmektedir (Safak, 2012:16). ikili parti sistemlerinde politik sistemde iki
parti soz konusudur. Se¢imler bu iki parti arasinda gerceklestirilir. Se¢men kendi
diisiincelerini tam olarak yansitan bir parti bulamayabilir. Ancak segmen kendisini temsil
etmesinden c¢ok iilkeyi yonetmesini istedigi partiye oy vermis olur. Cok partili se¢im
sistemlerinde ise ikiden fazla politik parti bulunmaktadir. Bu tiir sistemlerde iktidar
kurmak i¢in birden fazla partinin koalisyonunun gerekli oldugu durumlar ortaya c¢ikabilir
(Kislali, 1999). Politik pazarlama faaliyetlerinin uygulanabilmesi i¢in ikili ya da ¢ok partili

sistemlerin olmasi gerekir.

Parti sistemleri kadar parti tiirleri de politik pazarlama faaliyetleri kapsaminda 6nem arz
eder. Nitekim partilerin gegmisten gilinlimiize gelisim siireci incelendiginde amaglarina
ulagsmak amaciyla kendi ideolojisini dayatan bir ¢izgiden kitleleri takip etmeye baslayan
bir ¢izgiye kaydig1 goriilmektedir. Bu kayma politik pazarlama faaliyetlerinin de segcmen

istek ve ihtiyaglar1 dogrultusundan sekillenmeye baglamasini saglamistir.

Politik partilerin parti tiirleri kapsaminda 1920°li yillara kadar kadro ve segkinler partisi,
1920-1960 yillar1 arasinda kitle ve {liye partileri, 1960’lardan 1970’lere kadar sepet partisi,
1970’lerden sonra ise kartel parti olarak dontistimlerine gore siniflandirildigr sdylenebilir
(Keskin, 2014:276). Buna gore kadro partileri aristokrasi ile burjuvazi arasindaki
miicadeleden dogarak kurulan ilk partilerdir. Bu partiler genellikle ekonomik agidan giicli,
toplumun belli kesimlerini temsil eden partilerdir (Kislali, 1999:262). Kadro partilerinde

az sayida, varlikli ve saygin ziimreler etkilidir ve secim donemlerinde etkilerini artirmak
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icin etkili olabilecek kisileri biinyesinde toplar. Bu tiir partilerde parti ic¢i hiyerarsi,
merkezcilik ya da agir1 disiplin s6z konusu degildir. Bu partilere 6rnek olarak ABD’de

mevcut olan partiler gosterilebilir (Safak, 2012:15-16).

Ekonomik acidan gii¢clii azinliklar kadro partilerini yaratirken, ekonomik agidan zayif
cogunluk kitle partilerini olusturmustur. Kitle partileri toplumun i¢inden belli bir grubu ya
da smifi temsil etmek i¢in o grup ya da smif igerisinden dogmustur. Partinin toplum
igerisinde o grup ya da smifla giigli kokleri vardir. Kitle partileri insanlara sadece
politikaya katilmalar1 i¢in degil ayn1 zamanda sosyallesebilmeleri i¢in de firsat sunar. Bu
partiler belli bir ideolojiyi savunarak toplumdaki smiflasmayr tatmin etmek ister
(Duverger, 1954:419). Duverger parti modeline sosyolojik agidan bakmistir ve modelini
kurarken Avrupa sosyalist partilerini temel almistir. Kitle partisinin 6zii toplumdaki
ideolojik ayrigmadir. Bu parti modeli sinif temellidir, belli bir ideolojiye ve doktrine
dayanir. Partiler ve destekgileri arasinda gii¢lii bir bag bulunmaktadir (Alexey, 2006:379).
Kitle partileri, kadro partilerinin aksine sadece secim donemlerinde degil se¢im dist
donemlerde de aktif olarak calisan partilerdir. Bu tiir partiler hiyerarsik ve disiplinli bir i¢
yapiya sahiptir (Safak, 2012:16).

19601 yillarla birlikte derin ideolojik baglliklar yaratma ya da se¢men kitlelerini birbirine
kenetleme gibi amaclardan ziyade secim zaferleri elde etmek amaciyla sepet partisi adi
verilen partiler kurulmaya baslamistir (Keskin, 2014:276). Ozellikle sinif, din, ideoloji gibi
kimlik siyaseti yapan partilerin cesitli gruplardan oy almak istemeleri bu partileri merkeze
kaymalar1 yoniinde zorlamistir. Bu partiler Kirchheimer tarafindan “catch all parties”
olarak tanimlanmaktadir (Scammel, 1999:726). Kitle partisinin kendi yapisim1 ve
stratejisini herkesi yakalayan bir yaklasimla degistirmeye baslamasi sepet partilerinin
temelini olusturmaktadir. Kirchheimer parti modeline ekonomik agidan bakmistir ve
modelini olustururken pazarlama kavramlarindan faydalanmistir. Pazar boliimlendirme ve
hedef pazar se¢imi bu modelin 6ziinii olusturmaktadir (Alexey, 2006:380). Sepet partisini
kitle partisinden ayiran temel Ozellikleri ideolojik baglamdan kurtulmasi, parti
kampanyalarinda liderligin 6n plana ¢ikmasi, bireysel parti iiyelerinin roliiniin azalmasi,
sinif kavramina verilen 6nemin azalmasi nedeniyle segmeni etkilemede sinifsal séylemden

uzak durulmasi ve c¢esitli c¢ikar gruplar ile iliskilerin kurulmasidir (Kirchheimer,
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1969:190). Sepet partisinin temel amaclar1 oy toplama, iktidar1 ele gegirme ve bunu
stirdiirebilmektir. Sepet partisi, ideolojik sdylemlerden uzaktir. Politik {iriinlerin

birbirinden farkinin iiriinlerin paketleri oldugunu iddia eder (Keskin, 2014:277).

Kartel parti, parti ve devletin birbirine niifuz ettigi ve partiler arasi is birliginin yer aldig
ozelliklere sahip bir parti modelidir (Katz ve Mair, 1995:17). Bu modele gore partiler is
birligi yaparak ve birlikte hareket ederek yeni partilere ve yeni hareketlere karsi birlikte
dururlar (Alexey, 2006:383).

Politik partilere yillar icerisinde verilen farkli isimler ya da yapilan farkh
gruplandirmalarin bu partilerin aslinda birbirleri ile olan benzerliklerini 6rtemedigini ifade
eden Pettitt (2012) 6nceden olusturulmus bir {iriin etrafinda kitleleri propaganda yolu ile
toplamaya calisan partileri kitle partisi, pre-modern parti veya iiriin yonelimli parti olarak
adlandirmistir. Onceden olusturulmus iiriin etrafinda hangi secmenleri toplayabilecegini
bulmak icin pazar arastirmalarini kullanan partiler sepet parti, modern parti veya satis
yonelimli parti olarak ifade edilmistir. Benzer sekilde se¢men istek ve ihtiyaglarim
arastirarak buna uygun bir iiriin gelistiren partiler ise kartel parti, post-modern parti veya

pazar yonelimli parti olarak literatiirde kendisine yer bulmustur (s.140).

Lees-Marshment (2001a) ise politik partileri yonelimlerine gore siniflandirmistir. Bu
kapsamda pazarlamada sik¢a kullanilan sadece iiriine odaklanarak en iyi ve en ucuz olani
iiretmeyi amacglayan {riin odaklilik; satis cabalarimi artirarak ve satis tekniklerine
odaklanarak isletmenin iriiniiniin alicilarin istedigi iiriin olduguna dair ikna g¢abalarini
igeren satis odaklilik ve iirlinii tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda tasarlayarak
miisteri tatminini amaglayan pazar odaklilik kavramlarini politik pazarlamaya uyarlamistir.
Buna gore iirlin odaklr parti (product oriented party-POP), inandig1 ve savundugu degerler
icin vardir. Diislincelerinin se¢gmenler tarafindan dogru oldugunun fark edilecegini ve buna
oy verilecegini farz eder. Bu partiler secimleri ya da iiyelerini kaybetse dahi iirliniinii
degistirmeyi reddeder. Satis odakli parti (sales oriented party-SOP), {iriinilinii segmenlerin
istedigi sekilde degistirmek yerine se¢menlerin diisiincelerini kendi lehine degistirmeye
calisir. BOylece se¢gmenler sdz konusu politik {irline ihtiya¢ duydugu konusunda ikna

edilmeye calisilir. Pazar odakli parti (market oriented party-MOP) ise pazar istihbaratini
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kullanarak se¢men tercihlerini belirler. Politik {iriinii gelistirirken se¢men istek ve

ihtiyaglarint goz 6niinde bulundurur.

1.3.4. Sec¢men

Se¢men en genis anlamiyla bir politikaci tarafindan temsil edilen bireydir. Politikada
secmen Kkitleleri ortak cikarlara sahip, potansiyel segcmen bloklar1 olabilecek gruplar ifade

eder (Steinhorn iginde Keskin, 2014:49-50)

Politikada segmenlere iligkin birtakim smiflandirmalar yapilmistir. Newman (1999)

tarafindan yapilan siniflandirmaya gore se¢menler:

- Sosyal ve politik faaliyetlere iliskin sorunlara ve Onerilere gére oy verme kararini
belirleyen rasyonel segcmenler;

- Adayin/partinin imajindan ve ona karsi besledigi olumlu duygulardan etkilenerek
oy verme kararimni belirleyen duygusal segcmenler;

- Belirli sosyal gruplarin (azinlik gruplari, ¢evreciler, vb.) destegini alan parti ya da
adaylar1 destekleyen sosyal segmenler

- Se¢im kampanyalar1 ya da secim siireci boyunca gergeklesecek muhtemel olaylara

duyarli durumsal segmenler

Limanlilar (1991) ise parti taraftarligim1 g6z oniinde bulundurarak bir siniflandirmaya
gitmis ve bu kapsamda se¢gmenleri parti yandaslari, parti sempatizanlari ile parti liyesi veya
sempatizan1 olmayan, sadece se¢im zamani beklentileri dogrultusunda oy kullananlar

olmak tizere ii¢ gruba ayirmistir.

Ozkan (2007) da ii¢ tiir segmen profili oldugunu belirtmis ancak smiflandirma 6lgiitii
olarak oy verme niyetini temel almistir. Buna gore “sekillenen se¢gmen”in baslangicta oy
verme niyeti yoktur, ancak se¢im kampanyalar1 ile oy vermeye yonelebilirler. “Yiizer-
gezer secmen’lerin bir partiye oy vermeye niyetleri vardir ancak daha sonra orijinal
secimine geri donerler. “Parti degistiren” segmenler ise kampanya esnasinda oy verecekleri

partiyi degistiren segmenlerdir (s.120).
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Ozkan (2007)’1n siniflandirmasinda da yer alan yiizer-gezer segmenler politik pazarlama
uygulamalar1 agisindan 6zel onem atfedilen se¢men gruplarindan biridir. Yiizer-gezer
segmenler heniiz hangi adaya ya da partiye oy verecegine karar vermemis olan
segmenlerdir. Bu segmenler daha once yas ya da kisisel tercih gibi farkli sebeplerden heniiz
hi¢ oy kullanmamis olanlari, daha 6nce oy verdigi parti ya da adaylardan baska parti ya da
adaylara oy verecek olanlar1 ya da kime oy verecegini bilmeyen segmenleri kapsar (Baines,
1999:404). Pazarlama bakis agisiyla yiizer-gezer se¢gmenler marka sadakati olmayan
se¢gmenlerdir (Hayes ve McAllister, 1996:139). Yiizer-gezer segmenler diger segcmenlere
oranla politika konusunda daha az ilgilidir ve bilgilidir. Bu nedenle bu tip segmenle
iletisim kurmasi zordur. Ancak yelpazenin ortasinda kalan bu oylar iktidara ulagmada
onem arz eder. Politik partilerin hem propagandalarinda hem de programlarinda bu

secmenlere gore hareket etmeleri siklikla rastlanan bir durumdur (Kislali, 1999:282).

Se¢menlere iligkin bir diger 6nemli konu da segmen davranislari iizerinde zaman igerisinde
yasanan degisimlerdir. Politikada yasanan degisimlerin ve doniisiimlerin bir yansimasi
olarak se¢men davranislar1 da degisime ve doniisiime ugramistir. Bu durumun nedenleri

arasinda (Alexey, 2006:384).

- Parti ile 6zdeslesme ve parti liyeliklerinde azalma

- Egitime erisimin artmasi ile birlikte segcmenlerin karar verme davranisinda daha
sorgulayict olmasi nedeniyle partilere olan baglhiligin azalmasi, dolayisiyla partiler
aras1 oy gegisliliginin artmasi

- Politikanin daha esnek ve tiiketim yonelimli bir hale evrilmesi sonucu segmenlerin
oy verme davranisinin tiiketicilerin satin alma davranigina benzemesi

- Politika ile ilgili ana bilgi kaynaklarinin radyo ve televizyon olmasi

gibi tutum ve davranislar ile teknolojide yasanan gelismeler yer almaktadir.

Se¢men davranislarinda ortaya c¢ikan bu degisimler ve doniisiimler se¢im arastirmalarinin
da artmasina neden olmustur. Se¢im arastirmalari; segmen davranisi, se¢im kararlarinin
altinda yatan nedenler gibi davranissal siirecleri; partiler arasi rekabet, se¢im siirecindeki
harcamalar gibi sistemsel durumlari; se¢im sosyolojisi, politik psikoloji gibi katilim
stireglerini ve se¢imlerde kullanilan iletisim araglari, vb. iletisim siire¢lerini inceleyen, veri

elde etmeye calisan arastirmalardir (Keskin, 2014:269). Se¢im arastirmalar1 sayesinde
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secmen davraniglarinin, secim sosyolojisinin ve se¢gmen psikolojisinin altinda yatan
nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi miimkiin olmustur. Bu sayede politikada politik partiler ve
adaylar bu arastirmalarin sonuglarindan faydalanarak politikalar gelistirme, sec¢im
kampanyalar1 yiiriitme ya da segmenin oy verme tercihini etkileyecek davranislar iginde

bulunma sansina sahip olmustur.

Se¢im arastirmalarina yonelik artan kamuoyu arastirmalari, politik pazarlama igerisinde
onemli bir veri kaynag olusturmaktadir. Ozellikle segmen davranislarinin anlasilmasina
yonelik aragtirmalar politik pazarlamadan faydalanan tim kurumlarin ve bireylerin
faaliyetleri tizerinde etkilidir. Bu baglamda politik pazarlamada herhangi bir strateji
gelistirmeden 6nce se¢men davranislarinin altinda yatan nedenlerin belirlenmesinin daha
dogru stratejiler gelistirilmesi ve istenilen amaglara ulagilmasini saglamada Onemli bir

adim oldugu sdylenebilir.

1.3.5. Se¢men Davramsim Aciklayan Modeller

Literatiirde temel segmen davranislarini agiklayan ¢esitli modeller bulunmaktadir. Ancak
politika bilimi heniiz se¢men davramiglarini aciklamada baskin bir yaklagim
gelistirememistir. Politik literatiirde bir¢cok model ya da teori segmen davranislarini
aciklamak icin gelistirilmig, ancak her biri bir digerinden farkli olarak insan davranisi,
ekonomi, sosyoloji ya da psikoloji gibi belirli bilimsel alanlar iizerinden modellenmistir

(Visser, 1998:8).

Gelistirilen modeller genellikle segmen davranisini bir grup davranisi olarak agiklayan
sosyolojik modeller; se¢gmenin parti ya da adayla kurdugu psikolojik iliski ile agiklayan
psikolojik modeller ya da politik faydanin maksimize edilmesi amaciyla agiklayan

ekonomik ya da rasyonel modeller gibi ana bagliklar altinda toplanmistir.

1.3.5.1. Columbia Ekolii

Literatiirde 6nemli yer turan segmen davranist modellerinden ilki 1930’°1u yillardan itibaren
ortaya ¢ikan ve 1950’11 yillarla birlikte son bulan, Lazarsfeld tarafindan ortaya atilan ve
Columbia ekolii olarak adlandirilan modeldir. Bu model se¢gmen davraniglarini sosyolojik

acgidan incelemistir. Lazarsfeld modeli segmen davraniginin tiiketici davranisi ile benzer
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ozellikler tasidigi varsayimina dayanarak gelistirilmistir. Buna gore se¢im kampanyalari
baslamadan 6nce zaten segmende birtakim giidiiler mevcuttur. Bu giidiiler se¢gmenin politik
bilesenlere karst bazi tutumlar gelistirmesini saglar. Kampanya siireci boyunca
gergeklestirilen politik iletisim faaliyetleri ise segmenin bu giidiilerini ve tutumlarini
gelistirerek karar vermesini saglar. Bu varsayimlar 1siginda yapilan ilk calismalar
sonucunda se¢menlerin biiyiilk ¢ogunlugunun sec¢im tercihini politik kampanyalar
baslamadan Once yaptigi gorilmistir. Ayni arastirmacilar tarafindan daha sonra
gergeklestirilen ikinci bir caligmada ise segmen davraniginin sosyal faktorlerden etkilendigi
goriilmiistiir. Se¢menler icinde bulunduklart sosyal gruplarin  davraniglarindan
etkilenmektedir. Ozellikle sosyal gruplar igerisinde yer alan fikir liderleri politik bilgilerini
aktararak, bilginin yayilmasini saglamaktadir. Bu bulgular sonucunda model se¢gmenlerin
politik bagliliklarin1 ¢evrelerindeki birincil ya da ikincil sosyal gruplardan etkilenmesi ile
aciklamaktadir (Visser, 1998).

1.3.5.2. Michigan Ekolii

1940’11 yillarin sonunda ortaya ¢ikan ve gilinlimiize kadar devam eden Michigan ekolil ise
secmen davraniglarin1  psikolojik agidan incelemistir. Michigan ekolii oy verme
davraniginin altinda yatan nedenleri segmenin partiye, adaylara ve konulara olan tutumu ve
se¢cmenin i¢inde bulundugu gruplar gibi sosyal faktorler olarak tanimlamistir. Se¢menin bir
pargast oldugu sosyal cevresi ve bu ¢evreden se¢gmene yoneltilen etkiler se¢gmenin parti ile
0zdeslesmesini, partizan bagliliklariin artmasini saglar. Bu etkilesim segmenin politik
aktorlere ve konulara olan tutumu ile oy verme davramisini etkiler. Bu ekol 6zellikle
Amerika ve Avrupa’da se¢men davranislarini sosyopsikolojik faktorlerle agiklayan oy

verme arastirmalarinda anaakim arastirma modellerinden biri olmustur (Visser, 1998).

1.3.5.3. Bilissel Ekol

Bilissel ekol 1970’lerde ortaya ¢ikmis ve segmen davranislarini sosyal psikoloji kavramlari
ile temellendirmistir. Biligsel ekol se¢menin politikaya ve ideolojik farkliliklara olan
ilgisinin arttig1 bir donemde ortaya cikmistir. Biligsel ekol se¢menin politikaya iliskin
bilgileri nasil ve nerden edindigi ve bu bilgileri nasil isledigi ile ilgili konularla ilgilenir.

Bu ekole gore se¢menlerin 6nceden edindikleri bilgi ve deneyimler, 6grenecegi yeni
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bilgileri islemesinde rehberlik eden semalar gelistirmesini saglar. Se¢gmen, bu semalar
araciligiyla oy verme kararinda ihtiyag duyacagi bilgileri seger, diizenler ve gerekli
degerlendirmeleri yapar. Bununla birlikte her bireyin sema gelistirme ve kullanma
diizeyleri arasinda farkliliklar vardir. Bilissel ekol, kendisinden 6nce gelistirilen modeller
izerinden insa edilmistir. Model, segmen davranislarini etkileyen faktorlere iligkin olarak
sosyal cevre ve grup etkisi (Colombia ekolii), parti davraniglarinin etkisi (Michigan ekolii)
ya da ideolojik veya ekonomik performansin etkisi (rasyonel se¢im teorisi) gibi

aciklamalar getirerek onceki ekollerle de bir bag kurmaktadir (Visser, 1998:51-54).

1.3.5.4. Rasyonal Se¢im Teorisi

Literatiirde siklikla atif yapilan ve se¢gmen davranislarina ekonomik agidan yaklasan bir

diger model Downs (1957) tarafindan gelistirilen rasyonal se¢im teorisidir.

Rasyonel se¢im teorisi bireylerin satin alma s6z konusu oldugunda kendi cikarlarim1 goz
ontinde bulundurarak ve maliyet fayda analizi yaparak karar verdigini iddia eder. Buna
gore secmenler {irtin ya da hizmetleri satin alirken nasil karar veriyorsa, oy verirken de
ayni sekilde karar verir (Dean ve Croft, 2009:131). Bununla birlikte segmenin elde edecegi
potansiyel faydalar degil beklenen faydalar 6nemlidir. Se¢menin oy vermeyi diislindiigii
adayin kazanacagina ya da kaybedecegine dair kesin hiikmii varsa, oy vermeden elde
edecegi bir fayda s6z konusu degildir. Segmenin oy vermeden bir fayda elde etmesi
durumu yalnizca verecegi oy sonucunda destekledigi adaymn kazanmasi durumunda
miimkiindiir. Se¢menin oy verme davranisi karsilifinda firsat maliyetlerinden kaynaklanan
maliyetler de s6z konusudur. Bu maliyetler oy verme ya da bilgi edinme amaciyla
harcanan zaman, oy vermeye gitmek i¢in harcadigr efor, vb. maliyetlerden olusur.
Modelden ¢ikarilan temel sonug¢ segmen sayisinin ¢ok fazla oldugu durumlarda rasyonel
secmenin oy verme davraniginda bulunmayacagidir. Oy vermenin maliyeti diigiik olmakla
birlikte, se¢menin oy verme davranisi karsiliginda elde edecegi fayda oy verecegi adayin

kazanma sansin1 etkilemeyecek, bu nedenle se¢gmen oy vermeyecektir (Blais, 2000:1-2).

Rasyonel se¢im teorisi bireylerin rasyonel hesaplamalarini gbéz oniinde bulundurur ve
bireylerin motivasyon kaynagini davraniglart sonucunda ortaya cikacak odiiller ve
maliyetler olarak gosterir (Scott, 2000). Teori bu agidan bakildiginda mantiklidir. Cilinkii

secmenler bireysel ya da toplumsal ¢ikarlart diisiinerek oy verme davraniginm
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gerceklestirebilir. Nitekim se¢menlerin  bir kismi kisisel ¢ikarlar gibi nedenlerle
(pocketbook voting), kimi ise lilkenin gidisatini begenmedigi igin toplumsal ¢ikarlari
diisiinerek (sociotropic voting) oy verme kararinda farkli dengeleri gozetebilir. Ayrica
segmenin katlanacagr maliyet elde edecegi faydadan fazlaysa oy verme davranisinda
bulunmayabilir. Ornegin segmen oy verecegi adayin zaten kazanamayacagini diisiiniiyorsa
ya da oy vermek i¢in sehir ya da iilke degistirmek gibi kimi ciddi maliyetlere katlanmast

gerekiyorsa oy verme davranisi segmene anlamsiz gelebilir.

Se¢men davraniglarini 6diil-maliyet iligkisi ile agiklayan rasyonel se¢im teorisinin bazi
varsayimlar1 tartismalidir. Ornegin, Downs (1957:7) se¢menlerin oy verme kararlarinda
duygusal faktérlerin ikinci dereceden Onemli olabilecegini ancak yine de teorisinde
psikolojik agidan degil politika agisindan cikarimlar yaptigini ifade etmektedir. Bu
kapsamda rasyonel se¢im teorisinin oy verme davraniginin rasyonel kismini agikladig
goriilmekle birlikte, teorinin O6zellikle duygusal bilesenler baglaminda eksik kaldig
ortadadir. Downs’in modelinin bir baska eksigi de modelde se¢gmenin tahmin edilebilir ve
kesin davranislar icerisinde bulunan bir birey olarak tanimlanmasidir (1957:8). Oysaki
insanlar modeldekinin aksine karmasik ve c¢ogu zaman Ongoriilemez bir diinyada

yasamaktadir.

Teorinin diger varsayimlar1 arasinda mantiksal ilerleme yer almaktadir. Buna gore eger
birey bir karar vermisse, mevcut alternatifleri degerlendirmis ve nihai kararina
yaklasmistir. Ayrica rasyonel diisiince tutarhidir, e§er segcmen ayni alternatiflerle ilerleyen
donemde tekrar karsilasirsa, yine ayni karar1 verecektir (Dean ve Croft, 2009:136). Ancak
gergek yagamda segmen kararlari her zaman mantiksal bir silsile izlemedigi gibi tutarli da
degildir. Ozellikle son yillarda segmen volatilesinde ve yiizer-gezer segmen sayisinda

yasanan artis gibi gelismeler bu varsayimlarin artik gecerli olmadigini ortaya koymaktadir.

Ayrica politik tutumlarin belirlenmesinde bireylerin kisilik 6zellikleri, ailesi, yakin gevresi
ve 1s arkadaslari, dahil oldugu topluluklar gibi toplumsal cevre faktorleri ile (Kislal,
1991); yas, irk, meslek, egitim diizeyi, medeni durum ve sosyal smif gibi demografik
etmenlerin (Wring, 1999) etkili oldugu iddia edilmistir. Ancak zaman igerisinde degisen

segmen davranigt kaliplari arastirmacilart yeni modeller bulmaya itmistir. Bu modeller
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arasinda se¢gmen davranislarini tiiketici davranigi modelleri ile agiklayan modeller de yer

almaktadir.

1.3.5.5. Howard ve Sheth Modeli

Se¢men davraniglarimi tiiketici davranigt modelleri ile agiklamak amaciyla uyarlayan
Howard ve Sheth (1969) se¢gmenlerin karar verme siirecini etkileyen birtakim degiskenler
oldugunu belirtmistir. Bu degiskenlerden ilki aday ve politik partiden kaynaklanan
faktorleri icerir. Bu tiir degiskenler adayin politik yasamdaki deneyimi, politik bir figlir
olarak tarzi, konulara iligkin durusu, parti ile 6zdeslesmesi gibi faktorlerden olusur. Bir
diger degisken se¢cmen {iizerinde etkisi olan ¢evresel faktorleri kapsar. Sosyal sinif, aile
etkisi, secmenin kendi kisisel tutumlar1 ve se¢menin adaya iliskin ge¢mis deneyimleri bu
kapsamda degerlendirilir. Segmenin kendisini parti ile 6zdeslestirme, parti sadakati gibi
secmen tutumlarinda degisiklige neden olabilecek faktorler de bir diger degisken grubunu

olusturmaktadir.

1.3.5.6. Newman ve Sheth Modeli

Se¢men davraniglarini pazarlama bakis agisiyla yeninden agiklamaya calisan bir diger
model ise Newman ve Sheth (1985) tarafindan gelistirilen segmen tercihi modelidir.
Modelde segmen davranisini etkileyen yedi farkli bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenler

(Newman ve Sheth, 1985:178-9):

- Politik konular: Adaylarin ekonomik politikalar, sosyal politikalar, dis politikaya
iliskin savundugu konular ve liderin liderlik 6zellikleri bu bileseni olusturmaktadir.
Bu bilesen adayin rasyonel ya da fonksiyonel amaclarim1 gdsteren degerleri ifade
eder.

- Sosyal betimleme: Aday1 destekleyen tiim birincil ya da ikincil gruplar bu
bilesende yer alir. Adaylar yas, cinsiyet, din gibi demografik; gelir diizeyi, meslek
gibi sosyoekonomik; din, yasam tarzi gibi kiiltiirel/etnik; ya da muhafazakar,
demokrat, liberal gibi politik/ideolojik faktorlere gére bolimlendirilmis toplum

segmentleriyle olan iligkilerine gore pozitif ya da negatif stereotipler edinir.
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- Duygusal hisler: Oy verme davramiginin duygusal bilesenini olusturur. Umut,
sorumluluk, yurt sevgisi gibi adaydan kaynaklanan duygular bu bilesenin temelidir.
Se¢menin duygular1 adayin kisiliginden bagimsiz olarak gelisebilir ya da segmen
adayin kisiliginden haberdar oldugu halde herhangi bir duygu gelistirmeyebilir.

- Aday imaji: Adaym karakteri oldugu diistiniilen bireysel 6zelliklerinden hareketle
olusan imaj1 bu bileseni olusturmaktadir.

- Mevcut olaylar: Kampanya sirasinda ortaya ¢ikan konular mevcut olaylar bilesenini
olusturur. Segmenin baska bir adaya oy vermesi kararinda yerel ya da uluslararasi
durumlarin etkisi bu bilesen kapsaminda degerlendirilir.

- Kisisel olaylar: Segmenlerin adayin kisisel yasamindaki durumlar nedeniyle bagka
adaya oy vermesine neden olacak durumlari ifade eder.

- Bilissel deger: yeniligin, farkliligin bir adimi olarak Segmenlere segmenlerin merak,
bilgi ya da arastirma ihtiyacinin tatmin edilmesi amaciyla aday tarafindan sunulan
konulardir. Siyasete yenilik, farklilik getirme, yeni bir soluk kazandirma gibi

secmenlerin ilgisini ¢ekecek konular bu kapsamda degerlendirilir.

Bu modele gore biitiin bilesenler birbirinden bagimsizdir ve se¢cmenin oy verme tercihi
lizerinde tiimii esit etkiye sahiptir (Cwalina, vd., 2004:10). Ancak ger¢ek yasamda
se¢cmenin oy verme tercihi lizerinde biitiin bilesenlerin esit etkiye sahip olmasi miimkiin
olmayacag1 gibi bu bilesenlerin her zaman birbirinden bagimsiz olmasi da beklenemez.
Secmen tercihi modeli bu elestirilere ragmen se¢cmen davranislarin1 agiklamada oldukga
yiiksek dogruluk oranlarina sahiptir. Bu kapsamda 2000 yili Amerikan secimleri i¢in
yapilan arastirmada modelin se¢gmen davramiglarini 90% dogrulukla tahmin ettigi
gorilmistir (Newman, 2002). Calismanin sonuclarina gore se¢gmenler baskan secgerken
oncelikle adayin kim olduguna ve savundugu politikalara gore karar vermekte, ikincil
olarak da se¢menin partisi ile olan bagina bakmaktadir (Newman, 2002:170). Newman
tarafindan gelistirilen model iizerinden yapilan c¢aligmanin bir benzeri Slovenya’da da
yapilmistir. Amag¢ modelin uluslararas1 alanda da isledigini kanitlamaktir. Arastirmanin
sonuclart modelin Slovenya 2000 yili secimleri kapsaminda se¢men davranigini

aciklamada yeterli oldugunu gostermektedir (Vercic ve Verdnik, 2002).

Falkowski ve Cwalina (2002) ise se¢men tercihi modeline politik pazarlama ¢abalarini da

iceren medya bilesenini ekleyerek modelin gecerliligini arastirmistir. Buna gore segmenler
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sadece Newman ve Sheth (1985) tarafindan ortaya konan se¢men tercihi modelinin
bilesenlerinden degil, ayn1 zamanda medyadan da etkilenmektedir. Medya se¢cmenin adaya
yonelik tutumlari tizerinde pozitif veya negatif etkiler yaratma giiciine sahiptir. Bu nedenle
yazarlar se¢gmen tercihi modelinde yer alan bilesenler arasindaki tesadiifi iliskilerin
belirlenebilmesi i¢in medya faktoriinii kullanmislardir. Mevcut bilesenler ve medya faktorii
g6z oOnilinde bulundurularak yapilan ¢alismada gelistirilen iic modelle segmenin oy verme
davranigini etkileyen unsurlar arastirilmistir. Buna gore segmenlerin duygusal hisleri hem
segmen tercihi modelinin bilesenlerinden hem de medyadan etkilenmektedir ve segmenin
oy tercihini se¢gmenin duygusal hisleri belirlemektedir. Cwalina, vd. (2004, 2010)
tarafindan aynt modeller {izerinden Slovenya, Polonya ve ABD seg¢imlerinin

degerlendirildigi arastirmada da ayni bulgulara ulasilmistir.

Se¢men tercihi modelinin bilesenleri daha sonra politik konular, sosyal betimleme, adayin
kisiligi, durumsal kosullar ve biligsel deger olmak {izere bes bilesene diisiiriilmiistiir
(Newman ve Sheth, 1987). Newman’a (1996) gore se¢men davranist bu bilesenlerin
birinden ya da daha fazlasindan etkilenebilir. Bu kapsamda politik konular; adayin
secimler esnasinda gerekliligini savundugu ve secilmesi durumunda yerine getirecegine
s0z verdigi politika Onerilerini igerir. Adayin ekonomik, sosyal ve dis politika konularinda
savundugu politikalara iliskin segmenin kendi kisisel goriisleri bu kapsamda
degerlendirilir. Ornegin vergi sistemi, egitim sistemi, saglik sistemi gibi konulara dair
reform Onerileri bu kapsamda distiniilebilir. Sosyal betimleme, adaylarin se¢gmenin
zihninde olusturduklart stereotiple ilgilidir. Adaylarin iliskide oldugu kisiler ya da gruplar
ya da adaym iliskide oldugunu gdstermek istedigi kisiler ya da gruplar se¢gmenin zihninde
adaya dair olumlu ya da olumsuz bir imaj olusturur. Aday imajin1 yas, cinsiyet gibi
demografik; gelir diizeyi, meslek gibi sosyoekonomik; egitim, 1rk gibi kiiltiirel ve etnik; ya
da muhafazakar, liberal, sosyalist gibi politik ve ideolojik toplumsal tabakalarla olan
iliskisi iizerinden kurmaktadir. Ornegin bir adayin gevreci gruplarin destegini almas1 ya da
onlarla olan iligkileri se¢gmenlerin zihninde adaya dair ¢evreci bir imaj birakir. Adayin
kisiligi de sosyal betimlemeye benzer sekilde segmenin zihninde bir imaj olusturmakla
ilgilidir. Ancak burada aday kendi deneyimlerinden ya da kisisel 0Ozelliklerinden

bahsederek bir imaj olusturmaya calisir.
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Adaymn kisiligi umut, 6fke, pesimizm gibi adayin kisiligi ¢evresinde olusan duygusal
hisleri ifade etmektedir (Newman ve Sheth, 1987:31-34). Omegin adaymn onceki is
deneyimlerine dayanarak ekonomiden c¢ok iyi anladigini ifade etmesi se¢menlerde bu
kisinin ekonomi yonetiminde basarili olacagi izlenimini uyandirabilir. Durumsal kosullar,
secmenin se¢im kampanyasi sirasinda olacagina inandigi hipotetik olaylarin gerceklesmesi
halinde oy tercihleri iizerinde etkisi olacagi durumlari ifade eder. Bu kosullar se¢gmenin
baska bir adaya oyunu vermesine neden olacak uluslararasi, yerel ve kisisel olaylara isaret
eder. Segmenin belli bir konuda bir adayin digerlerinden daha basarili olacagini diistinmesi
durumunda oy tercihini ona kaydirmak istemesi ya da rakip adaylarin belli durumlarda
kendilerinin durumla daha iyi basa ¢ikacaklarina dair iddialarda bulunarak oy verme
kararlarin1 etkilemeye c¢alismasi bu kosullara Ornek olarak gosterilebilir (Newman,
1999:262). Biligsel deger, segmenlerin aday se¢iminde yeni adaylara ya da merak ettikleri,
daha oOnce denemedikleri adaylara yonelmesi durumunu ifade eder. Se¢menlerin eski
adaylardan ya da mevcut yonetimlerden bikmis olmasi ya da daha dnce hi¢ tanimadiklar
bir adayin yarattigi heyecan gibi durumlar bu bilesen kapsaminda degerlendirilir (Newman
ve Sheth, 1987:35-6).

Se¢men tercihi modelinin giincellenen yeni bilesenlerinin 1s18inda segmenler dort boliime
ayrilmigtir. Rasyonel se¢cmenler politik konular bileseninden etkilenerek oy vermesi
beklenen se¢gmenlerdir. Sosyal ve politik problemler ve faaliyetler rasyonel segmenlerin oy
verme tercihleri lizerinde etkilidir. Duygusal se¢gmenler adayin kisiliginden etkilenerek oy
vermesi beklenen se¢menlerdir. Sosyal segmenler sosyal betimleme bileseninden
etkilenerek oy vermesi beklenen segmenlerdir. Ozellikle belirli sosyal gruplarla bagi olan
adaylara oy verme egilimindedirler. Durumsal se¢menler ise durumsal kosullardan
etkilenerek oy verme tercihinde degisiklik yapmasi beklenen segmenler olarak
tanimlanmistir. Se¢im donemi igerisinde gergeklesen ya da gerceklesme olasiliglr bulunan
olaylar bu segmen gruplarinin oy verme davranisi lizerinde bir etki yaratabilir (Newman,
1999:263). Cwalina, Falkowski ve Newman (2010) arastirmasinin bulgulart Newman
(1999) tarafindan yapilan se¢cmen siniflandirmasinin gegerli oldugunu gdstermektedir.
Calismanin sonuglarima gore se¢cmenler belirli gruplara ayrilarak ve se¢menin zihninde

konumlandirilarak pazarlama stratejilerinin daha efektif gelistirilmesi saglanabilir (5.366).
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1.3.5.7. Kano Modeli

Kano Modeli (Kano, vd.1984) ise segmen davranislarini politik {iriiniin performansinin
etkisi ile agiklamistir. Modele gore miisteri tatmini ile tirtin ya da hizmet performansi
arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu iligki {i¢ faktor teorisi ile agiklanmaya ¢alisilir. Buna
gore iirlin ya da hizmete iligkin algilanan performans ile iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin
algilanan Onemi arasindaki iliski tesadiifidir. Bazi miisterilerin {irlin ya da hizmetin
performansindaki kiigiik bir artisa ragmen tatmin diizeyi daha fazla artabilir ya da tam tersi
durumlar da s6z konusu olabilir. Bu modelin politik pazarlamaya uyarlanmasi durumunda
belirli politik konular hakkinda beklenenin altinda performans gosteren politik partiler
se¢menlerin oylar1 iizerinde -diger kosullarin ayni kalmasi durumunda- olumsuz etki

yaratacaktir (Schofield ve Reeves, 2015:969).

Modelde yer alan ii¢ faktor temel (basic) 6zellikler, beklenen (performance) ozellikler ve
heyecan verici (excitement) faktorlerden olusmaktadir. Temel faktorler karsilanmamasi
durumunda tatminsizlik yaratan ancak karsilanmasi durumunda herhangi bir tatmin
yaratmayan iirlin/hizmet 6zelliklerinden olusur. Heyecan verici faktorler karsilanmamasi
durumunda tatminsizlik yaratmayan ancak karsilanmasi durumunda miisteri tatmininde
artis saglayan ozelliklerdir. Beklenen faktorler ise karsilanmasi durumunda tatmin yaratip,
karsilanmamas1 durumunda tatminsizlik yaratan ozellikleri kapsar. Buna gore politik
iriiniin genel performansi iyiyse se¢men tatmininin temel belirleyicisi heyecan verici
faktorler olurken, performans diisiikse heyecan verici faktorler Onemsizdir. Genel
performansin kotii olmast durumunda temel 6zellikler segmen tatmininde belirleyicidir ve
politik iirlinlin performansi artttkca miisteri tatmini iizerindeki etkisi azalir. Beklenen
faktorler, politik lriiniin performansinin iyi olmas: durumunda miisteri tatminin artmasini
saglarken, kotli olmasi durumunda tatminin azalmasina neden olur (Schofield ve Reeves,
2015:972). Kano modelini 2010 Ingiltere se¢im sonuglari iizerinden modelleyen Schofield
ve Reeves (2015) modelin segmen davranislarimi agiklamada yiizde 80’lerin {izerinde

yeterli buldugu sonucuna varmaistir.

Literatiirde se¢cmen davraniglarini agiklamak amaciyla gelistirilmis modellere ve bu

modellere yonelik elestirilere iliskin 6zet bilgilere Tablo 5’de yer verilmektedir.



Tablo 5- Seemen Davramislarim1 Ac¢iklayan Modeller
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Model

Se¢men Davraniglarint Agiklayict
Faktorler

Modele Yonelik Elestiriler

Columbia Ekolii | Sosyolojik Se¢menler oy verme kararlarinda yalnizca sosyal
¢evrelerinden etkilenir.

Michigan Ekolii Psikolojik Se¢menler oy verme kararlarinda yalnizca
psikolojik faktorlerden etkilenir.

Biligsel Ekol Sosyo-psikolojik Se¢men davraniglart sosyal ¢evre ve grup etkisi

(Columbia ekolii), parti davraniglarimin etkisi
(Michigan ekolii) ya da ideolojik veya ekonomik
performansin etkisi (rasyonel segim teorisi) ile
aciklanir.

Rasyonel Tercih
Modeli

Ekonomik

Se¢menlerin oy verme kararlarinda duygusal
faktorler ikinci dereceden 6nemlidir.

Se¢menler tahmin edilebilir ve kesin davraniglar
igerisinde bulunan bireylerdir.

Se¢men kararlar1 her zaman mantiksal bir silsile
izler ve her zaman tutarhidir.

Howard ve Sheth
Modeli (1969)

Politik aktore iligkin faktorler
Sosyal gevreye iliskin faktorler

Se¢cmen sadakatine yonelik faktorler

Politik aktorlerin politik pazarlama uygulamalari
kapsamindaki faaliyetleri, medyanin giindem
belirleme ve segmeni yonlendirebilme giicii ya da
secim siireci esnasinda meydana gelebilecek
olaylar gibi nedenler goz ard1 edilmektedir.

Newman ve Politik sunuya yonelik faktorler Se¢men davranislari lizerinde tiim bilesenlerin esit
Sheth Modeli etkiye sahip olmasi ve bilesenlerin bagimsiz
(1985) Sosyal gevreye yonelik faktorler olmast

Duygusal faktérler

Cevresel faktorler

Gegmis Deneyimler
Kano Modeli Politik sununun performansi ile segmen Se¢men davraniginin sadece politik sununun

tatmini arasindaki iligki

performansina bagli olarak segmen tatmini ile
iligkilendirmesi
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1.3.5.6. Tiirk Se¢men Profili

Politik aktorlerin politik sunularmi gelistirirken ve politik pazarlama programlarini
yiiriitiirken segmen profilini géz 6niinde bulundurmasi énemlidir. Nitekim politik partilerin
hem se¢im Oncesi hem kampanya siiresi hem de se¢im sonrast donemlerde segmenin
nabzin1 yoklamak ve egilimlerini 6grenmek gibi amaglarla ¢esitli kamuoyu arastirma
sirketleri ile ¢alistiklar1 goriilmektedir. Segmen tutum ve davraniglarini belirlemek, segmen
profilini ortaya koymak, segmen memnuniyetini saptamak gibi amaglar bu amaglar

arasinda yer almaktadir.

Ulkemizde gerceklestirilen politik  pazarlama uygulamalarmi tam  anlamiyla
degerlendirebilmek i¢in Tiirk se¢gmen profilinin de ortaya konmasi gerekir. Tiirk segmenine
iligkin arasgtirmalarin pazarlama uygulamalariyla paralel olarak son yillarda yapildig
goriilmektedir (Limanlilar, 1991; Bulut, 1994; Akgiin, 2000; Tan, 2002; Aydin ve Ozbek,
2004; Kavak, 2004; Ayyildiz, vd., 2006; Dogan ve Goker, 2010). Yapilan arastirmalarda
genel olarak se¢men tercihlerinde etkili olan faktdrler ile politik aktorlerde aranan
Ozellikler incelenmistir. Calismalarin ortak noktasi iilkemizde darbe donemi sonrasi politik
yasamda artan hareketlilige ve politik pazarlama uygulamalarinin yogun olarak
kullanilmaya baglamasina paralel olarak 1990’11 yillardan sonra yapilmasidir. S6z konusu

arastirma konular1 ve bulgular1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tiirk segcmenin oy verme dinamiklerine iligkin kamuoyu arastirma sirketlerinin de yaptig1
arastirmalar bulunmaktadir. Bu kapsamda yapilan bir arastirmanin sonuglart 2010 yili
verileri i¢in ilging bilgiler saglamaktadir. Buna goére se¢gmenlerin %30’u kendisini sag,
%20’s1 kendisini sol olarak %18’1 merkez olarak tanimlarken, %32’si kendisini herhangi
bir yere koymamaktadir. Ayrica kendisini farkli uglarda tanimlayan (6rnegin dindar-
muhafazakar, laik-Atatlirk¢li, vb.) segmenlerin partiler aras1 gegisliligi ise yok denecek

kadar az bulunmustur (http://www.konrad.org.tr/24.%20Journalisten%20tr/Gur.pdf).



http://www.konrad.org.tr/24.%20Journalisten%20tr/Gur.pdf
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Tablo 6-Tiirkiye'de Segmen Davramslarina Yonelik Yapilan Arastirmalar

Yazar Arastirma Konusu Aragtirma Bulgular
Limanlilar, _ %38'inin lidere, %25'inin ekibe, %17’sinin programa ve
Tiirk segmen profili ) o
(1991) %6'smin ise kampanyaya oy verdigi
Bulut, Se¢men tercihlerinde Adayn kisisel 6zelligi, politik parti ve adayin gegmis
(1994) etkili olan faktorler doénemlerde yapmis oldugu hizmetler
Akgiin, Sec¢men tercihlerinde ) . .
- Tutumlar ve ideolojiler oy vermede etkili
(2000) etkili olan faktorler
Politik partilerde aranan 6zellikler: partinin ideolojisi, ge¢mis
icraatlari, parti kadrosu, parti programi ve parti lideri
Se¢menlerin politik parti, | Parti liderin de aranan 6zellikler: liderin diiriistliigii, demokrasi
parti lideri ve anlayis1 ve hatipligi
Tan, milletvekilinde aradig1 Milletvekillerinde aranan 6zellikler: diiriistliik, ge¢mis icraatlar,
(2002) ozellikler ile se¢im egitim diizeyi ve milletvekilinin sundugu program
kararlarinda Se¢menlerin politik tercihlerinde etkili olan faktdrler: partinin
etkilendikleri unsurlar ideolojisi, icraatlar1, insan hak ve 6zgirliikleri konusundaki
yaklasimi, demokrasi anlayisi, parti kadrosu, adaylar, parti lideri
ve se¢im bildirgesi
Partinin diinya goriisii ve parti lideri, segim promosyonlari,
c tanitim, yenilik (partinin ve liderin yeni olmasi ya da parti
at1ve
Adl Sec¢men tercihlerinde liderinin geng olmast), yasaklar (partinin kapatilma tehdidi, parti
S an' -y - - - - - - - -y -
(2003) etkili olan faktorler liderinin yasaklanma tehdidi, din eksenli politika), parti
programlari, propaganda zamanlamas: ve sisteme uygunluk
(partinin sistem partisi olmasi1 ve milliyet eksenli politika)
Politik parti 6zellikleri: parti ideolojisi, parti icraatlar1 ve parti
Orel ve o politikasi etkili
Se¢men tercihlerinde . U _ .
Nakiboglu, Parti liderinin 6zellikleri: liderin yapacagi icraatlar ve gecmis
etkili olan faktorler
(2010) tecriibesi etkili

Tanitim kampanyasinda yiiriitiilen faaliyetler kismen etkili
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Partiler aras1 oy gecisliliginin siyasi yelpazenin farkli uclar1 arasinda gerceklesmedigi
goriilmekle beraber, ideolojik a¢idan kendisini sag ya da sol olarak tanimlayan segmenlerin
ayni diinya goriisiindeki partilere olan oy gecisliliginin yasandigi se¢im sonuclarindan da

anlasilmaktadir.

2015 Yihh Haziran Secimlerinden sonra yapilan sandik ve se¢men analizi raporu ise
toplumsal dinamikler ve segmen tercihleri ile ilgili cesitli veriler saglamistir. Buna gore
secmenlerin kendi hayat tarzlarina yonelik yapilan arastirmada toplumun yiizde 25’inin
kendisini modern, yiizde 47’sinin geleneksel muhafazakar ve yiizde 28’inin dindar
muhafazakar olarak tanimladig1 goriilmiistiir. Ayrica parti tercihi ile hayat tarzi arasinda bir
iliski oldugu ayn1 arastirmada ortaya ¢ikan bulgulardan bir digeridir. Yas, cinsiyet, egitim
durumu ve gelir diizeyi gibi demokratik faktorlerin ve etnisite, mezhep, dindarlik gibi
cesitli kimliklerin se¢cmenlerin parti tercihinde etkili oldugu goriilmektedir (Konda 7

Haziran 2015 Sandik ve Se¢cmen Analizi Raporu).

Tirk se¢gmen profiline iliskin yapilan arastirma sonuglar1 diinyadaki se¢men
davraniglarinda yasanan degisim ve doniisiimlerin Tiirk se¢meni i¢in de gerceklesmeye
basladigini1 gostermektedir. Tiirkiye’de de partilerin ideolojik partilerden merkez partilere
doniistiigii, se¢im donemlerinde kararsiz segmen sayisinda artig oldugu, partiler arasinda oy
gecisliligi yasandigi bu arastirmalardan elde edilen bulgulardir. Ozellikle son yillarda
politik pazarlama uygulamalar1 ile daha fazla karsilasmamiz bu durumun sonuclar ile

ilgilidir.
1.4. POLITIK PAZARLAMA KARMASI MODELLERI

Politik pazarlama siirecinin 6nemli bilesenlerinden biri de se¢gmenlerin begenisine sunulan
politik pazarlama karmasidir. Politik pazarlama karmasi ile politik aktdrler segmen istek ve
ithtiyaglart dogrultusunda gelistirdigi politik sunuyu karmanin diger bilesenlerinin
yardimiyla segmenlere sunar. Se¢menler model icerisinde yer alan diger unsurlarla birlikte
politik pazarlama karmasi ile kendisine sunulan unsurlardan etkilenir. Bu nedenle politik
pazarlama karmasi da siire¢ agisindan en az diger unsurlar kadar 6nem tagir. Bu boliimde
literatiirde yer alan pazarlama karmasi modelleri agiklanarak, gelistirilmis olan politik
pazarlama karmasi modellerinin temellerinin anlasilmas1 saglanacaktir. Ayrica literatlirde

politik pazarlama karmas1 kapsaminda sunulan bilesenler de agiklanmaya ¢aligilacaktir.
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1.4.1. Literatiirde Yer Alan Pazarlama Karmasi1 Modelleri

Pazarlama karmasi isletmelerin pazara sunmak {izere iiriin gelistirmeleri, bu {iriinlerin
hedef kitleye fiziki olarak ulastirilmasi, hedef kitlenin iirlin hakkinda bilgilendirilmesi, vb.
faaliyetlerine iligkin bir dizi karar almasini saglayan yardimci bir aragtir. Pazarlama
karmasi terimini literatiire ilk kazandiran kisi Neil Borden’dir. Borden 1953 yilinda
Amerika Pazarlama Dernegi’nde gerceklestirdigi bir konugsmada pazarlama karmasindan
bahsetmistir. Borden pazarlama karmasi igin belli bir tanim yapmamis ancak pazarlama
karmasin1 bir pazarlama programini olusturan Onemli bilesenler olarak ifade etmistir
(1964:9). Pazarlama karmast modelleri yillar igerisinde gergeklesen toplumsal, ekonomik
ve teknolojik gelismelerden etkilenmistir. Buna gore pazarlama karmasi 1970’li yillarda
pazarlama konseptinden yola c¢ikarak gelistirilmis, 1980’lerle birlikte toplam kalite
yonetimi feslefesi pazarlama karmasi modellerini etkilemis, 1990’11 yillara gelindiginde ise
iligkisel pazarlama modelleri 6n plana ¢ikmistir. Dijital gelismelerin etkisiyle giiniimiizde

daha farkli bilesenlere ihtiyag duyuldugu goriilmektedir (Dominici, 2009:18).

Pazarlama karmasi siniflandirmasinin faydali olabilmesi igin iki kosulun yerine getirilmesi
gereklidir. Ilki, bir miibadele karsiliginda elde edilebilir genel pazarlama amaglarmin
belirlenmesidir ve pazarlama teorisinde bunlar pazarlama fonksiyonlar1 olarak adlandirilir.
Ikincisi ise bu pazarlama fonksiyonlarmin her bir pazarlama karmasi bileseninin sadece ve
sadece bir fonksiyon altinda siniflandirilabilmesine olanak saglayacak sekilde

detaylandirilmasidir (van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992:86).

Literatiirde bircok yazar tarafindan gelistirilen farkli pazarlama karmasi modelleri
bulunmaktadir (Mccarthy, 1960; Frey, 1961; Lazer ve Kelley, 1962; Borden, 1964; Booms
ve Bitner, 1981; Brunner, 1989; Lauterborn, 1990; Dev ve Schultz, 2005; Allison, 2012).
Bu pazarlama karmasit modellerine Tablo 7°de yer verilmistir. Bu modeller arasinda en
popiiler olan 4P modelidir. McCarthy (1964) tarafindan pazar ihtiyaglarinin karsilanmasi
icin yoOneticilerin ihtiya¢ duyabilecegi tiim unsurlarin bir kombinasyonu olarak gelistirilen
4P pazarlama karmasi iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan 4 bilesenle
aciklanmistir. Model adini bilesenlerinin ilk harflerinden almaktadir (product, price, place,
promotion). Buna gore iiriin miisterilere pazarda sunulan somut 6zellikteki iiriinleri ya da

soyut Ozellikteki hizmetleri ifade eder. Fiyat, miisterinin iiriin ya da hizmet karsiliginda
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0dedigi bedeli agiklar. Dagitim, {irlin ya da hizmetin satisa sunuldugu yeri; tutundurma ise
pazarda miisterilerle iletisim kurmak igin gosterilen iletisim ¢abalarini gosterir. Modelin
kisa ve 0z olusu ile kolay hatirlanabilir karakteri formiiliin hem pazarlama literatiiriinde
hem de pazarlama uygulamalarinda en ¢ok atifta bulunulan ve en c¢ok kullanilan
simiflandirma sistemi olmasini saglamistir. Bu nedenle 4P sistemine pazarlama karmasinin

geleneksel siniflandirmast denilebilir (van Waterschoot ve Van den Bulte, 1992:84).



Tablo 7- Pazarlama Karmasi1 Modelleri
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Mamul Mallar Pazarlamasi

Hizmet Pazarlamasi

iliskisel Pazarlama

Yazar Bilesenler Yazar Bilegenler Yazar Bilegenler
12P: Uriin planlamast, fiyat, markalama, _— . - -
dagitim kanallart, kisisel satis, reklam Booms ve Bitner Lauterborn 4C: Uriin yerine ¢5ziim, dagitim
s ) h ] . + - . .« . . . . .
Borden (1964) tutundurma, paketleme, sunum, hizmetler, | (1981) 7P: 4P+ Insanlar, Siirecler, Fiziksel kanit (1990) yerine kolaylik, fiyat yerine miisteri

iiriin sevkiyati, arastirma ve analiz

maliyeti, tutundurma yerine iletisim

7P: 4P+ Insanlar, Fiziksel varliklar, Siireg

Rosenberg ve

Uriin ekstralari, tutundurma
cabalarinin artirtlmasi, satig giicleri
arasindaki baglarin artirilmasi,

Frey (1961) Sunu, Yontem ve Araglar Magrath (1986) yonetimi 8zgeg§)2I§I uzmanlagilmis dagitim aglarmin
olusturulmasi, miigterilerle satig
sonrasi i¢in iletigim kurulmasi

Lazer ve Kelly | Uriin ve Hizmetler Karmasi, Dagitim 4C: Kavram karmasi, Maliyet karmasi, Dagiim | Gummeson Cl oo

(1962) Karmast, Iletisim Karmasi Brunner (1989) karmast, Iletisim karmasi (1997) Hligkiler, networkler, ctkilegim

. 8P: Uriin, fiyat, tutundurma, dagitim,

I(\ilgGCz)rthy 4P: Uriin -Fiyat -Dagitim-Tutundurma Heuvel (1993) 5P: 4P+c¢alisanlar (Gl%gi;)m ith personel, fiziksel varliklar,

prosediirler, kisisellestirme

. 4C: Miisteriler-Rakipler-Yeterlilikler- Melewar ve ) Patterson ve | 4C: Iletisim, kisisellestirme, isbirligi,
Robins (1991) Isletme Saunders (1998) 8P: 7P+ Yaymlar Ward (2000) | saggorii
Ohmae (1982) | Miisteriler, Rakipler, Ortakliklar 232':8/0‘3), vd. Aktorler, seyirciler, ortam, performans g%ag%/’ vd. [liskiler, yeni iliski pazarlamasi, aglar
Kotler (1984) 4P+ politik gii¢ ve kamuoyu goriisi Beckwith (2001) | Fiyat, marka, paketleme, iligkiler

olusturma

Doyle (1994)

4P+ hizmetler ve calisanlar

Dev ve Schultz
(2005)

SIVA: {irlin yerine ¢6ziim, tutundurma yerine
bilgi, fiyat yerine deger, dagitim yerine erisim

5V: deger, yasarlik, ¢esitlilik, hacim,

Urlin yerine iyilestirme, siirecler yerine
deneyimler, fiyat yerine adil degisim, dagitim

Bennett (1997) erdem Allison (2012) yerine kolaylik, insanlar yerine uzmanlik,
tutundurma yerine uzlagma ve egitim, fiziksel
kanit yerine onay

yudelson 4P: Uirlin yerine perfo.rmans, fiyat yerine

(1999) ceza, tutundurma yerine algilar ve dagitim

yerine siireg
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Literatiirde 4P modelinden uyarlanarak ¢ok sayida pazarlama karmasi modeli gelistirildigi gibi
modelin yetersizligini neden gostererek yeni karma onerileri de sunulmustur. Bu kapsamda
pazarlama karmas1 modelleri hizmetler, endiistriyel pazarlama, iligkisel pazarlama ve diger
pazarlama tiirleri i¢in de gelistirilmistir. Nitekim hizmetlerin ekonomik faaliyetlerin 6nemli
aktorlerinden biri haline gelmesi, zenginlestirilmis iiriinlin bir bilesenine evrilmesi ve
hizmetlerin kendine 6zgii dogasi hizmetlere 06zel pazarlama karmasi gelistirilmesi ihtiyacim
dogurmustur (Shostack, 1977, Booms ve Bitner, 1981; Gilmore, 2003; Constantinides, 2006). Bu
kapsamda birgok yazar (Booms ve Bitner, 1981; Magrath, 1986; Brunner, 1989; Heuvel, 1993;
Melewar ve Saunders, 1998) mamul mallar icin gelistirilen 4P pazarlama karmasi modeline yeni

unsurlar eklemis veya mevcut unsurlarin yeni yaklagimlarla ikame edilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Hizmetler igin en ¢ok kabul gbéren pazarlama karmasi uygulamasi 4P modeline insanlar (people-
participants), siire¢ (process) ve fiziksel kanit (pyhsical evidence) unsurlarinin da eklenmesi ile olugan
7P (Booms ve Bitner, 1981) semasidir. Buna gore insanlar bileseni miisterileri, ¢alisanlari ve hizmetin
iretim siirecine katilan diger herkesi; siiregler bileseni hizmetin liretimi i¢in kullanilan yontemleri ve
hizmetleri; fiziksel kanit ise hizmetin kullanimi ile kazanilan deneyimi ifade etmektedir. Geleneksel
4P pazarlama karmasinin temelde satis odakli bir yaklasim olmasi nedeniyle hizmetler i¢in
iliskisel pazarlamanin pazarlamada daha uygun bir yaklasim oldugu bazi yazarlarca dile
getirilmis (Groonroos, 1994; Christopher vd., 1991); bu kapsamda iliskisel pazarlama i¢in de
cesitli pazarlama karmasi modelleri gelistirilmistir (Lauterborn, 1990; Rosenberg ve Czepiel,
1992; Goldsmith, 1999; Patterson ve Ward, 2000; Healey, vd., 2001).

1.4.2. Literatiirde Yer Alan Politik Pazarlama Karmasi1 Modelleri

Politikada pazarlama karmasinin olusturulmasi politik partilerin ve adaylarin hedef pazarlarim
olusturmalar1 ve bu pazarlara odaklanmalari igin gereklidir. Ozellikle hedef pazarda yer alan se¢gmen
kitleleri ile iletisim kurulmasi siirecinde politik pazarlama karmasi stratejisi bilylik 6nem arz eder.
Literatiirde politik pazarlama karmasi i¢in mamul mallara 6zgii gelistirilen 4P modelini (Kotler, 1975;
Shama, 1975; Niffeneger, 1989; Lees-Marshment, 2001b) kullanan yazarlar bulunmaktadir. Ayrica
politik pazarlamanin mevcut modeller disinda kendine 6zgii bir pazarlama karmasina ihtiya¢ duydugu

fikrinden hareketle politik pazarlamaya 06zgli yeni pazarlama karmasi modelleri de

gelistirilmistir (Newman, 1994; Lloyd, 2005; Singleton ve Honeycutt, 2012).



Tablo 8-Politik Pazarlama Karmasi1 Modelleri

4P Modelinin
Kullanilmasmm | 4P Modelini Uyarlayanlar Yeni Model Gelistirenler
Onerenler
(Kotler, 1975; Singleton ve
Shama, 1975; Niffeneger Honeycutt Newman Henneberg | Lloyd
Lees- (1989) (2012) (1994) | ™ 2003) (203’5)
Marshment, 4P (Niffeneger’den 4P
2001b) Uyarlanmisg)
Uriin: Parti
Platformu, | Politik Uriin: Uriin:
Uriin Gegmis Ada_y Imaj1 ve Kampanya | Uriin Hizmetler
Icraatlar ve | Parti Sunusu
.| Platformu
Adaym Beyannamesi
Kisiligi
Fiyat:
_ Eﬂk;i?;eT'k Poliik Fiyat: |
Fiyat Psikolojik ]I)egerller ve Arastirma | Maliyet Yatirim
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Literatiirde yer verilen politik pazarlama karmasi modelleri detayli olarak 1.3. Politik
Pazarlama Siireci baslig1 altinda acgiklanmistir. Bu modellerde yer alan pazarlama karmasi

bilesenleri Tablo 8’de gosterilmektedir.

1.4.3. Literatiirde Yer Alan Politik Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Literatlirde ¢cok sayida kavram politik pazarlama karmas1 bilesenleri igerisinde gosterilmistir.
Bu kapsamda politik iiriin, politik fiyat, politik tutundurma ve politik dagitim bilesenleri

altinda yer verilen ¢esitli unsurlar bundan sonraki kisimda agiklanmaya caligilacaktir.

1.4.3.1. Politik Uriin

Politik pazarlama karmasi olusturulurken atilmasi gereken ilk adim se¢menin tercihine
sunmak iizere bir irliniin gelistirilmesi olmalidir. Politik iiriin denildiginde parti, adaylar,
lider, parti programi, secim beyannamesi, ideoloji gibi konular ilk akla gelen konulardir.
Politik driinle ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢alisma (Kotler, 1975; O’Leary ve Iredale, 1976;
Shama, 1975; Reid, 1988; Lock ve Harris, 1996; Kotler ve Kotler, 1999; Butler ve Collins,
1999; Plasser, Scheucher ve Senft, 1999; O’Shaughnessy, 1999; Butler ve Collins, 2001;
Lees-Marshment, 2001b; Islamoglu, 2002; Tan, 2002; Henneberg, 2003; Hughes, 2004;
Lloyd, 2005; Wring, 1997, O’Cass, 2009; Mills, 2012; Cosgrove, 2012) yer almaktadir.
Bununla birlikte literatiirde politik iiriin tanimina iliskin bir goriis birligi yoktur. Hayes ve
McAllister (1996) ile Reid (1988) politik partilerin {iriin iirettigini agikca belirtmis olmalarina
ragmen trliniin ne oldugu konusunda genel bir aciklama disinda herhangi bir tanim
yapmamuistir. Bazi1 yazarlar (Lock ve Harris, 1996; Lloyd, 2005; Butler ve Collins, 2001;
Lilleker, vd., 2006; Harrop, 1990; Newman, 1994; Scammel, 1999; O’Shaughnessy, 2001;
Henneberg, 2006) politik {iriiniin siniflandirmasina iligkin karmasa nedeniyle politik iiriinii
hizmetler sinifinda tanimlarken, baz1 yazarlar (Wring, 1997; Butler ve Collins, 1999; Lees-
Marshment, 2001b; Islamoglu, 2002; Tan, 2002) ise politik iiriiniin somut bir iiriin olarak
kabul edilmesi gerektigi gorilislinli benimsemislerdir. Literatiirde yer alan bu karmasa politik

tirtine iliskin sistematik ve gecerli bir tanim yapilmasini engellemektedir.

Literatiirde yer alan ¢esitli politik {iriin bilesenleri Tablo 9’da yer almaktadir.
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Tablo 9- Literatiirde Yer Alan Politik Uriin Bilesenleri

Politik parti

Cosgrove, 2012; Say ve Ekinci, 2003; Bayraktaroglu,
2002; Butler ve Collins, 1999

Parti Programi

Say ve Ekinci, 2003; Parilti ve Bas, 2002; Tan, 2002;
islamoglu, 2002; Bayraktaroglu, 2002; Lees-Marshment,
2001b; Niffeneger, 1989; Reid, 1988

Politikalar

Cosgrove, 2012; Mills, 2012; O’Shaughnessy, 1999;
Dalkiran, 1995; Limanlilar, 1991; Reid, 1988; Harrop,
1990

Politika Vaatleri

Wring, 1997; Stromback, 2010

Politik Konular

Farrell ve Wortmann, 1987; Worcester ve Mortimore
(2005)

Ulke/Yerel Sorunlara Uretilen Coziimler

Dalkiran, 1995; Limanlilar, 1991

Say ve Ekinci, 2003; Altintag, 2001; Dalkiran, 1995;

Fikirler Limanlilar, 1991

Projeler Say ve Ekinci, 2003

. . Say ve Ekinci, 2003; Islamoglu, 2002; Butler ve Collins,
Ideoloji

1999; Dalkiran, 1995; Niffeneger, 1989

Parti Felsefesi

Reid, 1988; islamoglu, 2002

Partinin Gegmisi

Niffeneger, 1989

Parti Orgiitii

Say ve Ekinci, 2003; Lees-Marshment, 2001b

Parti Kimligi

Islamoglu, 2002

Parti Sembolleri

Lees-Marshment, 2001b

Konferans, vb. parti faaliyetleri

Lees-Marshment, 2001b

Mills, 2012; Hughes, 2004a, 2004b, 2007; Say ve Ekinci,

Parti Lideri 2003; Parilt1 ve Bas, 2002; Tan, 2002; Islamoglu, 2002;
Lees-Marshment, 2001b; Altintag, 2001
Cosgrove, 2012; Say ve Ekinci, 2003; Parilti ve Bas,

Adavlar 2002; Tan, 2002; Islamoglu, 2002; Bayraktaroglu, 2002;

y Lees-Marshment, 2001b; Butler ve Collins, 1999; Kotler

ve Kotler, 1999; Shama, 1976; Kotler, 1975

Adaylarin Kisiligi Plasser, Scheucher ve Senft, 1999

Adaylarin Ozellikleri Niffeneger, 1989

Parti Imaj1

Wring, 1997; Harrop, 1990; Farrell ve Wortmann, 1987;
Worcester ve Mortimore (2005); Strémback, 2010

Politikaci imaj1

Galindo, 2004

Lider imaj1

Wring, 1997; Farrell ve Wortmann, 1987; Worcester ve
Mortimore, 2005; Strémback, 2010

Hikiimette s6z sahibi olmak

O’Leary ve Iredale, 1976

Sadakat Butler ve Collins, 1999
Kisilik O’Shaughnessy, 1999
flke O’Shaughnessy, 1999
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Literatiirde politik {riin olarak ifade edilen ¢esitli kavramlarin tanimlarina asagida

deginilmistir.

1.4.3.2. Politik Partiler

Politik partiler iktidar1 ele gecirmek ya da ona ortak olmak iizere orgiitlenen ve bu amagcla
olusturduklar1 parti programlart ¢ergevesinde politik kararlar etkileyen orgiitlerdir (Kislals,

1999:261).

Schweiger ve Adami (1999) politik partileri segmen perspektifinden degerlendirerek
bireylerin bir partiye sadece otomatik ya da geleneksel bir davranis olarak oy vermedigini
iddia etmis ve se¢gmenin partinin amaglarini kullanarak ayni1 zamanda kendi istek, ihtiya¢ ve

giidiilerinin onaylanmasini da istedigini dile getirmistir.

Politik partiler amaglarina ulagmada birtakim yeterliliklere ihtiyag duyar. S6z konusu
yetkinlikler O’Cass (2009) tarafindan politik pazarlama cergevesinde degerlendirilmistir.
Buna gore politik pazarlama ile politik partilerin bilingli ve ihtiya¢ odakli politikalar
tiretilmesi konusundaki yetkinliginin artirilmasi amaclanir. Yetkinlik ile politik bir partinin
kaynaklarmmi bir araya getirme, gelistirme ve siirdiirme yeterliligi ifade edilmektedir. Bu
yetkinlikler sayesinde se¢menler ya da vatandaslar i¢in {istiin degerler yaratilmaya caligilir.
Soyut, partiye 6zgii, parti igerisindeki kaynaklar arasindaki etkilesime bagli olarak zaman
igerisinde gelisen yeterlilikler segmenlerin istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirilir ve
rafine edilir. Bu yeterlilikler partinin finansal agidan giiglii olmasi, parti goniilliilerinin
caligmalar1 ve parti liderligi gibi ¢esitli unsurlar1 kapsar. Se¢menler politik partilerin bu
kaynaklarini partinin yetkinligi olarak degerlendirir ve bu kapsamda politik partilere iliskin

algilar1 da sekillenir.
1.4.3.3. Parti Program
Parti programi partinin iktidar olmas1 halinde se¢gmenlerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin

karsilanmasina yonelik eylem planlari iceren beyanlardir. Politik partiler, parti programlarinda

yapacaklar1 hizmetleri kamuoyuna sunarak ikna etme amaci tagirlar (islamoglu, 2002).
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Ormrod ve Henneberg (2006) parti programini se¢menlerin partiyi diger partilerden ayirt ve
tercih etmesine olanak tanimasi ve partilerin stratejik konumlarini en iyi anlatma kapasitesine
sahip olmasi nedeniyle politik sunu icerisindeki diger bilesenlerden ayri bir yere koymustur.
Ayrica parti programinin se¢imler esnasinda degismemesi, yaygin se¢men Kkitlelerine
ulagtirilmaya calisilmasi gibi 6zellikleri de parti programini diger politik sunu bilesenlerinden

ay1rir.

Politik programlarin temelini parti politikalar1 ve vaatleri olugturmaktadir. Nitekim giiniimiiz
diinyasinda se¢menin politik partiler lizerinde yarattig1 ekonomik baskilar parti giindemlerinin
sosyal konulardan ekonomik konulara yonelmesine neden olmustur. Bu durum politik
partileri ekonomi temelli vaatlere yonlendirmistir (O’Cass, 1996). Bu kapsamda politik
partilerin parti programlarinda “sokagin cebi’ni ilgilendiren politik vaatlerine siklikla

rastlanmaktadir.

1.4.3.4. Parti Politikalar1 ve Vaatleri

Parti politikalar1 ve vaatleri politik programlarin ya da se¢cim beyannamelerinin temelini
olusturan unsurlardir. Bu kapsamda parti politikalar1 kanaat olusturma ve karar alma stiregleri
ile iliskilidir, politik partinin bir konu hakkindaki durusunu ve tavrim1 gosterir. Vaatler ise
politik partilerin segmene sunmak istedigi deger onerileridir. Partiler secim beyannamelerinde
ya da partt programlarinda vaatlerinden ayrintili olarak bahsederler, ancak kitle

propagandasinda genel anlatimlar s6z konusudur, “her eve iki anahtar” gibi. (Kislali,
1991:207-8).

Politik sununun bir biitiin olarak sunulmasi, se¢mene sunular arasindan sec¢im sansi
taninmamasi politikada karsilasilan zorluklardan biridir. Nitekim Smith (2009) se¢menlerin
secimlerde politik partilerin sundugu politika taahhiitlerinin tamamina oy vermek ya da
tamamini birden reddetmek zorunda kaldigindan bahseder. Buna gore se¢gmenler sevmedikleri
politika taahhiitlerine oy vermek zorunda kalabilecegi gibi sunulan taahhiitlerin ¢ogunu sevse
de kendisine ¢ok aykiri gelen bir taahhiit yilizinden sununun tamamina oy vermek
istemeyebilir. Bu nedenle politikalarin ve taahhiitlerin belirlenmesinde politik partilerin ya da

adaylarin ¢ok dikkatli olmas1 gerekmektedir.
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1.4.3.5. Ideoloji

Ideoloji bir diinya gériisii dogrultusunda bir toplum ve yonetim bi¢imini ifade etmek amaciyla

belirli hedefleri igeren fikir ve diisiinceler biitiiniidiir (Oztekin 2010:271).

Ideolojinin segmenler iizerinde gesitli etkileri bulunmaktadir. Bunlardan ilki parti sadakatidir.
Parti sadakati ideolojik bagliligin 6l¢iitlerinden biridir ve segmenlerin partiye olan bagliligin
arkasindaki itici giictiir. Ideolojinin bir diger etkisi insanlarin politik alana dair yorumlarinin
ve degerlendirmelerinin ideolojiden etkilenmesidir. Bunlarin yani sira segmenin partiler
arasindaki farkliliklart anlamasinda ideolojinin yardimci bir rolii s6z konusudur (Downs 1957;
Palmer, 2002).

Ideoloji, politik sunu kapsaminda yazarlarin en ¢ok atifta bulundugu bilesenlerden biridir.
Ozellikle gegmiste ideolojinin segmen tercihlerinde énemli rol oynamasi, politik sistemlerin
ideolojiler dogrultusunda segmenleri yonlendirmesi gibi etkenler bu durumun altinda yatan
nedenlerdendir. Ancak giiniimiizde ideolojik siniflandirmalarin daha az ragbet gérmesi hem
partilerin ideolojik spektrumda kendilerini daha fazla merkeze ¢ekmesine neden olmakta hem

de bireylerin partilere olan bagliliginin azalmasini kolaylastirmaktadir.

1.4.3.6. Politik Adaylar

Genel olarak aday belli bir goreve talip olan kisi anlamina gelmektedir. Se¢gmenin oy verme
kararinda adaylar da parti ile 6zdeslesme ve vaatler kadar bireyler lizerinde etkilidir. Aday
belirleme siirecinde adaylarin toplumsal kokeni, mesleki basarilari, toplumsal sayginligi gibi
hususlarin yani sira adayin kisilik 6zellikleri, karakteri, liderlik becerileri gibi hususlar da
olgiit olarak kullanilir (Keskin, 2014:13-4). Politik adaylar partinin adaylar1 (yerel-ulusal) ya
da parti lideri olabilir.

1.4.3.6.1. Parti Lideri
Parti lideri, politik partinin tepe noktasinda bulunan yasal yoneticisidir (Aziz, 2011). Politik

sistemlerde parti lideri partiyi tek bagina yonetebilecegi gibi olusturacagi bir ekiple birlikte de

yonetebilir.
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Yerel adaylarin ya da milletvekillerinin parti liderine oranla sahada daha fazla yer almasina
ragmen parti liderine oranla daha az etkili olmasi ise parti liderinin parti karar mekanizmalar1
tizerindeki etkisinin se¢menler tarafindan daha kolay algilanmasi ile agiklanabilir (Polat ve
Kiilter, 2008). Ayrica parti liderlerinin medyada daha fazla goriiniirliigiiniin olmasi, parti
liderlerinin yerel adaylara oranla daha popiiler ve bilinir olmasi, giiciin parti liderinde daha
fazla toplanmasi gibi sebepler de bu durumu agiklamaktadir.

Parti lideri son donemlerde partiler ile 6zdeslesmekte, parti ile parti lideri neredeyse birlikte
anilmaktadir (Kiglal, 1987; Katz ve Mair, 2002; Polat ve Kiilter, 2008). Parti liderine
atfedilen bu biiyiikk rol sonucu segmenlerin parti liderinde aradiklar1 ozellikler de

¢esitlenmektedir.

1.4.3.6.2. Parti Adaylan

Mecliste ya da yerel yonetimlerde gorev almak iizere yasayla belirlenmis gerekli sartlari
tastyarak secimlere katilan kisiler aday olarak adlandirilir. Kisiler bagimsiz olarak aday
olabilecekleri gibi bir partiden de aday olabilirler. Kisilerin partilerden aday olmasi
durumunda belirli kriterlere tabi tutularak secilmeleri s6z konusudur. Genel olarak ydnetici
kadrolarin adaylar1 belirlemesi s6z konusu olsa da zaman zaman kamuoyu yoklamalari, parti
tiyeleri arasinda egilim yoklamalar1 ya da onsegimler adaylarin belirlenmesinde kullanilan

yontemlerdir (Tan, 2002:41-3).

Segmenlerin politik partilerin adaylarinda aradiklar1 6zelliklere deginen Islamoglu (2002)
cesitli kisilik ozellikleri, adaymm gecmisi, adaya erisim gibi hususlara vurgu yapmuistir.
Bununla birlikte politik parti adaylarinin se¢gmen tercihleri iizerindeki etkisi partinin kendisi,
parti lideri, parti politikalar1 gibi politik tirlin karmasi igerisinde yer alan diger unsurlara gore

daha azdir.

1.4.3.7. Politik Marka

Marka kavrami AMA taniminda gegen mamul mallar, hizmetler, insanlar, orgiitler veya
fikirler gibi tiiketici tercihinin s6z konusu oldugu her alanda uygulanabilir (Keller, 2002:151).
Politik marka se¢menlerin politik markalara iligkin bilgilere daha kolay ulagmasina yardimci

olan, hatali karar verme olasiligin1 azaltan ve se¢menlere aidiyet hissi ya da toplumsal
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kimligin bir parcasi olma gibi hisler ve partilerle uzun dénemli bag kurmalarint saglayan
birtakim faydalar sunan bir aractir (Schneider, 2004; Conley, 2012). Bdylece se¢cmenlerin
destekledikleri partilerin ya da adaylarin se¢imlerde basarili olmasi segmene inanglarinin ve

degerlerinin onaylandig1 hissini vermektedir.

Markayr tanimlama, konumlandirma ve rakip markalardan farklilagtirma fonksiyonlar
markalamanin politika alanda kullanilabilecek bir ara¢ olarak goriilmesini saglayabilir.
Nitekim politik partileri ve/veya politikacilar1 marka olarak goren bircok calisma literatiirde
yer almaktadir (Kavanagh, 1995; Kotler and Kotler, 1999; Harris and Lock, 2001; Smith,
2001; White and de Chernatony, 2002; Reeves et al., 2006; Scammell, 2007). Politik
partilerin ve politikacilarin politik marka olarak goriilmesini destekleyen akademik
calismalarin yani sira bu goriise karst calismalar da bulunmaktadir (Luck, 1969; Newman,
1994). Markalamanin politik alanda uygulanmasinin yaratacagi birtakim problemlere vurgu
yapan Smith ve French (2009) politik arenada markalamanin uygulanmasi durumunda politik
giindemin daralmasi, kutuplasmanin artmasi, yerel seviyede yiiriitiillen politikalarda artan

ayrigmalar gibi istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikabilecegini ifade etmistir.

1.4.4. Politik Tutundurma

Isletmelerin kamuoyuna sunularmi tanitmak ve karsiliginda olumlu tutumlar yaratmak igin
gerekli faaliyetleri uygun zamanda ve uygun yerde en etkin bir bigimde gerceklestirmesi
tutundurma olarak ifade edilir (Islamoglu, 2002:140). Pazarlamada tutundurma karmasi genel
olarak kisisel satig, reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamadan

olusur.

Smith (2001) geleneksel pazarlamada kullanilan reklam, satis tutundurma, kisisel satis ile
halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinden olusan tutundurma karmasinin politikada tam olarak
uygulamayacagini ifade etmistir. Ornegin, iki al bir dde gibi satis tutundurma faaliyetleri ile
politik iletisimde tarihte kalmis kisisel, yiiz yiize goriismeler gibi ¢abalari iceren kisisel satis
faaliyetleri politikada uygulanamaz. Smith’e gore politikada imaj olusturmak i¢in parali
medya reklamlari ile tanitimin iki nemli bileseni olan iinlii destegi ve organizasyonlar

(events) kullanilmalidir.
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O’Shaughnessy (1990), Butler ve Collins (1994), Ciftlik¢i (1996) ve Divanoglu (2008) politik
pazarlamada kullanilabilecek tutundurma elemanlarmi geleneksel pazarlamada kullanilan
bilesenlerden ayirmis ve bu bilesenleri kisisel propaganda, reklam, halkla iliskiler ve oy
artirict diger cabalar olarak smiflandirmistir. Ciftlik¢i (1996) oy artici1 diger ¢abalart kisisel
propaganda, reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri disinda kalan, politik aktorler tarafindan
stirekli olarak uygulanmayan ancak reklam ve kisisel propaganda faaliyetlerini desteklemek
amaciyla yiiriitiilen ¢esitli faaliyetler olarak aciklamistir. Divanoglu (2008) oy artirici ¢abalari
politik aktorlerin kamuoyunun sempatisini kazanmak amaciyla gerceklestirdigi her tirli
tanitim faaliyeti olarak ifade etmistir. Bu kapsamda politik aktorlerin sosyal, kiiltiirel, bilimsel
ve sportif alanda gerceklestirdigi yarisma, fuar, seminer, vb. faaliyetler ile segmenlere yonelik
hazirlanan hediyelik egyalar, yemekler, konserler, vb. sunumlar oy artict ¢abalar olarak
goriilmektedir. Eroglu ve Bayraktar (2010) ise politik tutundurma karmasi elemanlarini
politik reklam, propaganda ve kamuoyu arastirma faaliyetleri ile smirli tutmustur. Politik
partilerin politik tutundurma kapsaminda kullandig1 araglar bundan sonraki bdliimde

acgiklanacaktir.

1.4.4.1. Politik Kampanyalar

Politik kampanyalar kamuoyunda belli bir kanaat olusturmak, bir karar iistiin kilmak ya da
yonetici  kadrolarin pazar de8erini artirmak amaciyla yiiriitilen politik iletisim
kampanyalaridir. Politik kampanyalar siirelidir, konu bakimindan smirhidir ve kamunun

ilgisini cekmeyi amaglar (Keskin, 2014:124).

Politik kampanyalarin se¢cmenler ve partiler acisindan Onemli bazi1 fonksiyonlari
bulunmaktadir. Bu kapsamda kampanyalarin segmenleri politik konulara iligkin bilgilendirme
ve ikna etme, goniillii ag1 olusturma, bagis saglama gibi amaglara sahip olmasi, parti
destekgilerinin belirlenmesinde ve harekete gecirilmesinde etkili olmasi beklenir (Popkin,

1991; Perloff, 1999; Gordon, vd., 2012).

Politik kampanyalara iliskin literatlirde ¢ok sayida ¢alisma yer almaktadir (Butler ve Collins,

1996; Kotler ve Kotler, 1999; O’Cass, 2001; Smith, 2001; Smith ve Hirst, 2001; Sparrow ve
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Turner, 2001; Wring, 2002; Baines, vd., 2002; Newman, 2002, Plasser, vd., 1999; Pattie ve
Johnston, 2012; Spanje, vd., 2013). Bu ¢alismalar ¢esitli konular1 kapsamakla birlikte politik
kampanyalar acisindan 6ne ¢ikan durum 21. yiizyilda yasanan gelismeler dogrultusunda
politik kampanyalarda meydana gelen degisimlerdir. Profesyonel danismanlarin ve ekiplerin
kampanyalarin anahtar unsurlarindan birine doniismesi, online medyanin kampanyanin bir
pargasi haline gelmesi, kampanyalarin siirekli hale doniismesi, kampanyalarin ¢ergevesinin
belirlenmesinde pazar arastirmalarindan faydalanilmasi bu degisimlere 6rnektir (Johnson,
2011). Kampanya araglarindaki bu degisim, segmen istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi i¢in
kamuoyu yoklamalar1 ve odak grup gibi calismalarin kullanimindaki artis partilerin ig
isleyisinde de degisimler yasanmasina neden olmustur. Bu kapsamda politik iletisimde gii¢
partinin 6z kaynaklarindan profesyonel ekiplere kaymis, politik iletisimin ana aktorii olarak
politik liderler daha fazla 6n plana ¢ikmistir. Tiim bu degisimlerin sonucunda politik aktorler
secmenleri artik sadik taraftarlardan ziyade miisteri gibi gérmeye baslamistir. Bu degisim
politik kampanyalarin da isletme tipi kampanyalara doniistiigliniin bir gostergesidir (Gibson
ve Rommele, 2001).

1.4.4.2. Medya

Politik tutundurma kapsaminda siklikla kullanilan araglardan biri de medyadir. Politikaya
ilisgkin ¢ogu durumda bireysel vatandaslar bilgi edinmek, fikir olusturmak gibi sebeplerle
medyayr yogun bir sekilde kullanmaktadir. Benzer sekilde politik aktorler de segmen
tercihlerini etkilemek, destek¢i sayisini artirmak, destekgilerini harekete ge¢irmek hatta hatta
bilgi iretmek, algi yaratmak, yonlendirme yapmak gibi sebeplerle medyadan

yararlanmaktadir.

Medya iicretli ve bagimsiz medya olmak iizere iki kistmda incelenebilir. Ucretli medya politik
aktorlerin tlicret karsiligr yaptirdiklar: her tiirlii tanitim faaliyetini igerir. Bagimsiz medya ise
politik aktdrlerin ticret 6demeden yaptiklar:1 ya da kabul ettikleri tanitim faaliyetlerini kapsar.
Bu kapsamda radyo konugmalari, kamunun iicretsiz erisim saglayabildigi tv kanallari, kitlesel
e-mailler, internet faaliyetleri gibi iletisim tiirleri bagimsiz medya igerisinde
degerlendirilirken; her tiirlii iicret Odenen televizyon, radyo ve gazete reklamlar ile

billboardlar, brosiirler, el kitapgiklari, kampanya esantiyonlar1 gibi iletisim tiirleri iicretli
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medyay1 olusturur (Schnur, 1999). Politik aktorler politik iletisim kapsaminda hem iicretli

hem bagimsiz medyadan faydalanirlar.

Medya elektronik, basili, gorsel ve diger medya olmak iizere dort boliimde incelenebilir.
Elektronik medya radyo ve televizyondan; basili medya ise gazeteler ve dergilerden olusur.
Gorsel medya billboardlar, sokak posterleri ve afisleri kapsarken, diger medya geleneksel
pazarlamada kullanilan dogrudan pazarlama araglarini icermektedir. Dogrudan pazarlama
aracglar1 dogrudan posta, telepazarlama ve etkilesimli medya uygulamalarimi kapsamaktadir.
Dogrudan postalarla stratejik olarak tanimlanmis ve isimleri dnceden belirlenmis hedef
segmen gruplarina posta yolu ile ulasilmasi amaglanir. Telefonla pazarlama olarak da
adlandirilan politik aktérlerin segmenlerden telefon araciligiyla oy, bagis ya da yardim
istemesi tele-pazarlama olarak degerlendirilir. Gelisen teknoloji ile birlikte dogrudan
pazarlama uygulamalar1 degiserek e-posta ile mesaj gondermek, internet tizerinden aligveris
yapilan magazalarda tiiketici egilimlerini belirlemek ve tiiketicilere 6zel firsatlar sunmak gibi

ornekler igeren etkilesimli medya uygulamalarina donlismiistiir (Odabast ve Oyman,

2007:317).

1.4.4.3. Yeni lletisim Teknolojileri

Yeni iletisim teknolojileri internet ve sosyal medya uygulamalarindan olusmaktadir.
Gurevitch, vd. (2009) bu araglarin politik iletisimde kullanilan 6nemli araglar oldugunu
belirtmistir. Gibson ve Rommele (2001) ise yiizer-gezer se¢mendeki artig, parti ile
0zdeslesmede azalma, bireysellesme ve modernlesme siirecleri gibi gelismelerin politik
kampanyalarda yeni iletisim teknolojilerinin kullanilmaya baglanmasinin yolunu agtigini

belirtmistir.

Giiniimiiz teknolojisinin en bilyiikk nimetlerinden biri olan ve neredeyse her eve giren internet
yeni iletisim teknolojileri kapsaminda politik alanda siklikla kullanilan araglardandir.
Politikada internet kullanimimin sagladigi bazi faydalar bulunmaktadir. Jackson (2006)
internet sayesinde partilerin {irlinlerini hem dogrudan hem de dolayli olarak se¢menlere
pazarlama firsati elde ettigini belirtmistir. Yilmaz (2001:122) internetin politik aktorlere
iligkin bilgi saglama, parti taraftarlarin1 harekete gecirme ve onlart siirekli bir eylemlilikte
tutma ve iilkemizde olmasa dahi bazi iilkelerde politik partilere mali kaynak saglama gibi

amagclarla kullanildigini ifade etmistir. Ozellikle kitlesel medyada kendine yer edinemeyecek



89

kadar kiiclik ve finansal acidan diger yontemler i¢in yeterli maddi imkana sahip olmayan
partiler i¢cin segmen kitlelerine ulagabilmeleri adina daha biiyiik firsatlar sunar. (Yilmaz, 2001;

Rommele, 2003).

Web 2.0 adli teknik olanaklara dayali, sosyal etkilesimin yer aldig1 internet temelli iletisim
sistemi olan sosyal medya (Keskin, 2014:283); Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle beraber
yeni iletisim teknolojileri igerisinde en 6nemli unsurlardan birisi olmustur. Sosyal medya
Youtube, Facebook, Twitter, bloglar ve benzeri sitelerden olusmaktadir. Sosyal medya
ozellikle genglere ulasmak i¢in politik aktorlerin 6zel ilgi gdsterdigi online bir mecradir.
Youtube’un yani sira bloglar da sosyal medyanin diger 6nemli araglarindandir. Bloglar politik
konular ve olaylar hakkinda goriis almak i¢in bagvurulan diger online kaynaklardandir. Bazi
internet siteleri kitlesel izleyicileri hedeflerken, birgogu nis yonelimlidir bu nedenle az sayida
ama sadik izleyicileri etkilemeyi amaglar. Ozellikle politik agidan partizanhik egilimleri
gosteren bireylerin bu tip bloglar i¢in sadik takipciler oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Baum

ve Groeling, 2008).

Facebook da politik aktorlerin son donemlerde oldukga ilgi gdsterdigi yeni iletisim
teknolojilerindendir. Twitter’in son donemdeki hizli gelisimi sosyal medya mecrasinda
kendine 6nemli bir yer bulmasmi saglamistir. Ozellikle politik konularda Twitter’in diger

sosyal medya araglarina oranla daha hizli bir gelisim gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

1.4.4.4. Kisisel Temas

Politik pazarlamada kisisel temas politik aktdrlerin segmenlerle yiiz yiize etkilesim igerisinde
bulundugu faaliyetleri kapsar. Politik aktorlerin gergeklestirdigi kanvassing (oy avciligi)

faaliyetleri ile mitingler bu kapsamda degerlendirilebilir.

Se¢menleri harekete gecirmek, secim propagandasi yapmak veya se¢im giinii segmeni oy
verme amaciyla evden ¢ikarmak (get out the vote) gibi amaclarla ev ziyaretleri ya da telefon
araciligiyla segmene ulasarak dogrudan iletisim kurma bi¢imi kanvassing olarak adlandirilir.
Politik aktorlerin egitimden gegirdikleri goniilliileri kisilerarasi iletisim kurmalar1 amaciyla
kapidan kapiya dolastirmalari ya da telefonla goriistiirmeleri veya profesyonel ekipler
tarafindan se¢menle yapilan telefon goriismeleri gibi formlarda gergeklesir. (Keskin,

2014:190-1; Trent ve Friedenberg, 2008; Hall, 1995; Green ve Gerber, 2008). Kanvassing
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uygulamalarinin maliyetli olmasi, nitelikli bir hazirlik ve uygulama asamasi gerektirmesi gibi

nedenler tiim politik aktorlerin bu uygulamadan faydalanamamasina neden olabilir.

Ayrica politik aktorler biiyiik segmen kitleleriyle yakin temas kurma, onlarla iletisime ge¢cme
ve bilgilendirme, etkileme, gévde goOsterisi yapma ya da kitlesel medyada yer alarak

gorlniirliigiinii artirma gibi amaglarla mitingler gerceklestirir.

1.4.45. Politik Reklamlar

Politik reklamlar; profesyonel reklamcilar tarafindan hazirlanan, yogunlukla se¢im
kampanyalarinin  yiirtitiildiigii donemlerde gorsel, isitsel ve yazili medya araciligiyla
kamuoyuna sunulan reklamlar olarak tanimlanmistir (Yilmaz, 2001:125). Politik reklamlar
icin genellikle televizyon (Hayes ve McAllister, 1996; O’Cass, 2001; Scammel ve Langer,
2006) kullanilsa da internetin yayginlagsmasiyla politik reklamlar bu mecrada da yer almaya

baslamistir.

Politik reklamlarin politik iletisimde kullanilmasinin  sundugu c¢esitli  avantajlar
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi reklamla kamuoyuna aktarilacak mesaj iceriginin ve
reklamin sunum formatinin tamamen kontrol edilebilir olmasidir. Bir diger avantaj ise politik
iletisimin diger araglarinin cogunda bir filtreleme s6z konusuyken, politik reklamda kontroliin
tamamen reklam sahibinin elinde olmasidir. Ayrica politik reklamlarin kitlesel iletisim
kanallar1 yoluyla aktarilmasi iletilmek istenen mesajin daha ¢ok kesime ulagsmasini ve niifuz

etmesini saglar (Kaid, 1999:423).

Politik reklamlar politik tutundurma biitgesinin dnemli bir boliimiinii olusturmakta (O’Cass,
2002b; O’Cass, 2005; Gordon, vd., 2012), bu nedenle politik reklamlara dair beklenti
fazlalagmaktadir. Ancak politik reklamlarin segmenlerin oy verme karari tizerindeki etkisi
tartigmalidir. Nitekim literatiirde bu konuda yapilan ¢esitli ¢alismalarda farklt sonuglara
ulagilmistir (Kaid, 1991; Bowen, 1994; Perloff, 1999; Kaid, 1999; Gupta, 2000; O’Cass,
2002b; Kaid, 2002; Dermody ve Scullion, 2004; Sanders ve Norris, 2005; O’Cass, 2005;
Huber and Arceneaux, 2007; Robinson, 2010; Gordon, vd., 2012).
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1.4.4.6. Halkla Iligkiler

Bir orgiitiin hedef kitlesi ile arasinda karsilikli anlayis ve is birligi gelistirmek ve siirdiirmek
amaciyla yuriittiigli iletisim halkla iligskiler olarak adlandirilir (Keskin, 2014:104). Halkla
iligkiler faaliyetleri ile amaglanan iletilmek istenen mesaja uygun bir icerik olusturmak,
mesajin iletilecegi hedef kitleyi ve bu hedef kitleye nasil ulagilacagini belirlemektir. Politik
halkla iliskiler, halka iliskiler faaliyetlerinin politikaya uyarlanmasi c¢abalarini igerir. Bu
kapsamda politik halkla iliskiler segmenler arasinda farkindalik yaratir, secmenlerle diyalog
ve iligki kurulmasimi saglayarak politik aktorlerin kamuya kendi goriislerini aktarmasini
saglar. Politik halkla iligkiler yalnizca belirli bir politik sununun tanitimini hedeflemez, ayni
zamanda Onemli bulunan kitlelerle pozitif iligskiler kurmay1 ve siirdiirmeyi amaglar. Bu
kapsamda diyalog gelistirme, politik aktdrler i¢in ilgi olusturma, repiitasyon yonetimi gibi

cesitli faaliyetler halkla iliskiler kapsaminda degerlendirilir (Jackson, 2012).

1.4.4.7. Basmla iliskiler

Basinla iligkiler halkla iligkiler kapsaminda kullanilan araglardan birisidir. Amag¢ basinla
dogrudan ve dolayl iligkiler kurarak politik aktoriin basinda goriintirliigiinii artirmaktir. Bu
amagla basin konferanslari, basin daveti, basin turu, yaz islerinin ziyaretleri ve réportajlar
gibi faaliyetler gerceklestirilir. Politik aktorler basinla kuracaklar1 dogrudan iligkilerin yani
sira dolaylr iliskiler de kurabilir. Bu amagla basin duyurusu, basin biilteni, basin fotograflari
ve basin dosyalar1 gibi araglar kullanilir. Basinla hem haber degeri tasiyan her olayda hem de

kriz durumlarinda siirekli ve dogru bir iliski kurulmasi gereklidir (Keskin, 2014).

1.4.4.8. Paralel Kampanya Y Onetimi

Paralel kampanya yonetimi genellikle politik aktorler arasindaki is birligine isaret eder ve
politik pazarlamaya 0zgli bir fonksiyon olarak goriiliir. Paralel kampanyalar politik bir
partinin kampanya giindemi ile tek konu gruplar1 gibi (Yesiller, Greenpeace veya sendikalar
gibi) paralel OoOrgiitlerin giindeminin uyusmas: haline ortak yapilabilecek faaliyetlerin
koordinasyonunu igerir. Bu tip bir is birligi diger bir Orgiitiin faaliyetini de icerdiginden

politik mesajlarin algilanan giivenilirligini artirabilir (Henneberg, 2003).
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1.4.4.9. Algi Yonetimi

Alg1 yonetimi bir bireyin ya da orgiitin baska bir birey iizerinde olusturdugu etkidir.
Politikada alg1 yonetimi hedef segmen grubuna odaklanarak politik mesajin slogan, isaret ve
stratejiler biciminde tanimlanmasi faaliyetlerini igerir (Schweiger ve Adami, 1999). Algi
politikasi ile amaglanan se¢gmenlerin politik adaylara iligkin tartigmalara dayali fikirler yerine
konusma tarzi, dig gorliniis 6zellikleri ve sozsiiz davranis gibi sezgisel algilar edinmesini
tesvik etmektir (De Landtsheer, De Vries ve Vertessen; 2008:220). Politik algi yonetimi
sayesinde politik aktorler kisa konusmalar, metaforlar, dis goriiniis ve algilanan karakter gibi
unsurlar aracilifi ile pazar odakli davranarak se¢cmenlerin isteklerine ulagsmasina yardimei
olabilir. Boylece pazarlama stratejileri miikkemmel bir politik imaj yaratmak icin politikacilar
ve beraberindekilerce kullanilmaktadir (O’Shaughnessy, 1990; Maarek, 1995; Newman,
1999).

1.4.4.10.Propaganda

Propaganda bir olay ya da olusumu daha olumlu ya da daha olumsuz yansitacak sekilde
bilingli olarak yanlig aktarma olarak tanimlanabilecegi (Keskin, 2014:204) gibi 6nyargili fikir
ve goriislerin yalan ve yaniltma ile yayilmasi olarak da tanimlanabilir (O’Shaughnessy,

1999:727).

Propagandanin bazi kurallar1 vardir. Propaganda mekanizmasi bu kurallar ¢ercevesinde isler.
Buna gore propaganda ile konu herkesin anlayabilecegi sekilde basitlestirilir, genel ifadelerle
anlatilir, az sayida diislince siklikla tekrarlanarak kitlelerin zihnine ekilir ve toplumun biiyiik
kesimlerinin belli bir diisiinceyi benimsedigi inancini olusturmak i¢in ¢abalar (Kislali,
1991:207-9). Bu nedenle propaganda onyargi igerir ve manipiilasyon ile etkileme niyeti tasir.
Propaganda politik pazarlamada kitlelerin yonlendirilmesi ve arzu edilen diisiince bi¢imlerini

kullanmasini saglamasi acisindan alg1 yonetimi faaliyetleri ¢er¢evesinde kullanilir.

1.4.4.11.Haber YOnetimi

Haber yonetimi politik aktorlerin giindemde tutmak istedikleri konular1 medya {izerinden

aktarmalarina iligkin faaliyetleri igerir. Politik miicadelenin se¢im donemleri disinda da
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stirdiiriilmesi gerekliligi ile birlikte haber yonetimi uygulamalar1 yayginlasmaya baslamistir.
Haber yonetimi bilingli olarak haberin ve haberin dilinin uzaktan ydnlendirilmesi olarak
gortldiigi gibi politik konularin medya formatina uyumlu hale getirilmesi olarak da
degerlendirilebilir (Keskin, 2014:102). Haber yonetimi ile basta gelen medya kuruluslari, vb.
hedeflenir. Haber yonetimi kapsaminda en ¢ok bagvurulan yontemler bilginin yorumlanmasi
ve glindem olusturmadir. Politik sdylemin segmene 3.partiler yoluyla iletilmesi arttikca, haber

yonetiminin 6nemi artar (Henneberg, 2003).

1.4.4.12. Kamuoyu Aragtirmalari

Kamuoyu arastirmalari, belli bir konudan dogrudan ya da dolayl etkilenen/etkilenecek
kisilerin/gruplarin veya halkin belirli bir konu hakkindaki genel egiliminin, yaklagiminin ya
da tutumlarinin belirli ydntemlerle 6lgiilmesi, hesaplanmasi ve degerlendirilmesidir (Oztekin,
2010:131). Politikada yaptirilan kamuoyu yoklamalari, ticari oOrgiitlerin yaptigi pazar

arastirmalarina benzetilebilir.

Kamuoyu aragtirmalari hem politik partilerin hem de tv, gazete, vb. haber yapan orgiitlerin
farkli amaglarla da olsa siklikla basvurduklart bir yontemdir. Politik partilerin kamuoyu
yoklamalar1 yaptirmalarinin sebepleri arasinda politik {iriin konusunda neye ihtiyag
duyuldugunun belirlenmesi, politik pazarin boliimlere ayrilmasi, kullanilan iletisim
yontemlerinin yeterliliginin belirlenmesi gibi gereksinimlere yer alir. Ayrica politik partiler
secimlerden Once adaylarin isimlerinin hatirlanabilirligi, se¢men nezdindeki izlenimleri,
se¢menlerin adaylara karst tutumlart gibi konularda karsilastirma yapilmasi amaciyla
kamuoyu arastirmalarindan faydalanilir. Kampanya esnasinda kampanya bilesenlerinin
yeterliligi ya da basarisinin degerlendirilmesi; kampanya déneminin sonlarina dogru adayin
veya rakiplerin kampanya stratejilerinin segmenler {izerindeki etkisinin dl¢iilmesini saglamak
gibi amaglarla da kamuoyu arastirmalarina bagvurulur (Rademacher ve Tuchfarber, 1999).
Haber yapan orgiitlerin kamuoyu yoklamalarina bagsvurma nedenleri ise daha ¢ok politik
yarista kimin ve neden O6nde oldugu gibi ¢arpic1 haberlere imza atma istekleridir. Medya
orgiitleri tarafindan yapilan kamuoyu yoklamalar1 arasinda izleme anketleri, belirli konulara
iligkin se¢gmenlerin goriisleri, panel caligsmalari, online anketler ve se¢im ¢ikisi yapilan exit

anketleri gibi anketler yer almaktadir (Mitchell ve Daves, 1999).
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1.4.5. Politik Dagitim

Politik pazarlamada dagitim politik iirlinlerin ve mesajlarin segmenlere en kisa yoldan, en
uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bigimde ulastirilmasidir (islamoglu, 2002:138).
Literatiirde genellikle mitingler, ev ve is ziyaretleri gibi yiiz yiize iletisim faaliyetleri politik
dagitim kapsaminda degerlendirilmistir (Henneberg, 2003; Divanoglu, 2008). Tek ve Ozgiil
(2005) ise miting, toplantilar ve yiiz yiize iletisim faaliyetlerinin yani sira parti teskilatlarinin

da politik dagitim kapsaminda degerlendirilmesi gerektigini belirtmistir.

Baz1 yazarlar ise geleneksel pazarlamada kullanilan dagitim kavraminin politik alan igin
uygun bir bilesen olmadigini ifade etmistir (Lloyd, 2005; Altintag, 2001). Ancak Altintag
(2001) politik pazarlamada dagitimin fiziksel anlamda s6z konusu olmadigini, parti
teskilatlarinin ve {yelerinin dagitim kanali igerisinde diisiliniilebilecegini, ayrica parti
binasmin da politik dagitim anlaminda Onemli unsurlardan biri olarak goriilebilecegini

vurgulamastir.

Politik iletisimde kullanilan bazi araglarin politik dagitim kapsaminda degerlendirilebilecegini
ifade eden yazarlar da bulunmaktadir (Limanlilar, 1991; Parilt1 ve Bas, 2002; Demirtas ve
Orgun, 2015). Bunlardan Parilti ve Bas (2002) politik dagitim ve tutundurmanin benzer
faaliyet alanlarin1 kapsadigimmi vurgulayarak politik dagitimi adayin ve parti ¢alisanlarinin
bireysel cabalar1 ile partinin kitlesel medya araciligi ile gergeklestirdigi faaliyetleri hedef
se¢men kitlelerine dogru zamanda sunmast olarak agiklamistir. Demirtas ve Orgun (2015:43)
ise tutundurma ve dagitim bilesenleri kapsaminda kullanilan araglarin Ortiistiiglint
vurgulayarak politik aktorlerin vaatlerini segmenlere dogrudan ve dolayli dagitim araciligr ile

gerceklestirebileceklerini ifade eder.

1.4.6. Politik Fiyat

Geleneksel pazarlama karmasinda fiyat tiiketicilerin bir {iriinii ya da hizmeti edinebilmek i¢in
katlandig1 bedel olarak tanimlanabilir. Politik pazarlama karmasi kapsaminda onerilen
bilesenlerin arasinda politik fiyat yer alsa da ¢ogu yazar geleneksel pazarlamada kullanilan
fiyat bileseninin politik pazarlamada uygulanabilir olmadigr goriisiinde birlesmektedir

(Gilmore, 2003; Lock ve Harris, 1996; Newman, 1999). Buna gore fiyat politikada dogrudan
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uygulanabilir bir pazarlama karmasi bileseni degildir ancak politikacilar bir deger Onerisi
karsiliginda vatandaslardan oy, para, goniilliilerin c¢abasi, vb. bir karsilik almaktadir.
Se¢menlerden talep edilen bu karsiligi bir maliyet unsuru olarak degerlendiren goriisler de
bulunmaktadir. Ornegin, Lock ve Harris (1996) se¢menin tiim se¢menlerin kolektif tercihinin
sonuglarina katlanmak zorunda kalmasini bir maliyet unsuru olarak degerlendirirken;
Henneberg (2003, 2006) verilen oy karsiliginda uzun doénemli kisisel maliyetlerle

karsilagilabilecegini ileri siirer.

Niffenegger (1989) ise se¢menin karsilagabilecegi psikolojik ve ekonomik unsurlara dikkat
¢ekerek politikada fiyatin ii¢ unsurdan olustugunu belirtmistir. Bu kapsamda psikolojik
maliyetler din, etnik, vb. konularda se¢menin rahatsizlik duyabilecegi unsurlari iceren
politikalarin iretilmesi; ekonomik maliyetler, vergi oranlari, devlet yardimlari, vb. alanlarda
se¢cmenin aleyhine olacak politikalar liretmesi; ulusal imaj etkileri ise iilkenin uluslararasi
imaj1, diinyadaki giiclii konumu, vb. durumlardaki olumlu gelismelere duyulan inang olarak
aciklamistir. Reardon, vd. (1996) se¢gmenlerin katlandig1 ¢aba, zaman gibi fiziksel maliyetler
ile segmenin oy verdigi adayin kazanamamasi durumunda yasayacagi mutsuzluk, tatmin
olmama gibi durumlar1 iceren psikolojik maliyetlerin politik alan i¢in daha uygun
olabilecegini ifade etmistir. Wring (2002) Niffenegger (1989)’in politik fiyatin unsurlarindan
biri olarak belirledigi psikolojik maliyetleri politikada fiyat kavramini agiklamada yeterli
bulmus; politik fiyat1 se¢menlerin ulusal, ekonomik ve psikolojik konulara iliskin umutlar1 ya
da giivensizligi kapsaminda degerlendirmistir. Yudelson (1999) ise fiyati fayda elde etmek
icin vazgecilen her sey olarak tanimlamis ve fiyatin hem sunuyu sunanin kontrol edebilecegi
bilesenlerden hem de iizerinde kontrol imkaninin olmadigi bilesenlerden olustugunu ileri
sirmiistiir. Literatiirde politik fiyat kapsaminda yer verilen bilesenler Tablo 10’da

gosterilmektedir

Tablo 10- Politik Fiyat Bilesenleri



96

Bilesen Yazar

Se¢menin tiim se¢menlerin kolektif tercihinin sonuglarina

katlanmak zorunda kalmasi Lock ve Harris (1996)

Niffenegger (1989); Reardon, vd.

Psikolojik maliyet (1996); Wring (2002); Lloyd (2005)

Ekonomik maliyet Niffenegger (1989)

Niffenegger (1989)

Ulusal imaj
Fiziksel maliyet Reardon, vd. (1996); Lloyd (2005)
Tek ve Ozgiil (2005); Eroglu ve
Oy verme davranisi Bayraktar (2010)
Tek ve Ozgiil (2005); Lloyd (2005);
Uye aidat1, bagislar gibi finansal unsurlar Eroglu ve Bayraktar (2010)

Tek ve Ozgiil (2005); Eroglu ve

Politik aktorlerin politikalarini ve icraatlarini desteklemek
Bayraktar (2010)

gibi partiye verilebilecek ¢esitli goniillii hizmetleri

Vergilerde, sosyal faydalarda ya da yasam standartindaki
degisikliklerden ~ kaynaklanan  ertelenmis  finansal | Lloyd (2005)
yatirimlar

Ik kez oy verme, taktik oy verme gibi deneyimsel dgeler | Lloyd (2005)

Se¢menin politikada katlandigi maliyet unsurlarimin yami sira politik aktorler de
gerceklestirecekleri faaliyetler dogrultusunda birtakim maliyet unsurlarina katlanmak
durumundadir. Bu kapsamda politik aktorlerin finansmaninda i¢ finansman, dis finansman ve
devlet tarafindan saglanan mali destek olmak iizere ii¢ tiir finansman s6z konusudur. Uye
aidatlari, adaylik basvuru {cretleri, parti yatirimlari, parti yayinlarindan elde edilen gelirler,
partilerin diizenledigi ¢esitli etkinliklerden elde edilen gelirler politik partilerin i¢ finansman
kaynaklarini olusturur. Partilerin dis finansman kaynaklarin1 6zel sahislar, sirketler ve ¢ikar
gruplar1 olusturur. Ancak partilerin dis finansman kullanmalar1 bazi iilkelerde sinirlamalara
tabidir. Politik partilerin kamu fonlar1 aracilifiyla finanse edilmesi ise devlet tarafindan

saglanan mali desteklerle miimkiindiir (Saribay, 2014:158).

1.4.7. Literatiirde Yer Verilen Diger Politik Pazarlama Karmasi Bilesenleri
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Literatlirde politik pazarlama karmasi bilesenleri kapsaminda genellikle 4P karmasi altinda
yer alan bilesenlere yer verilmistir. Ancak politik pazarlamaya hizmet pazarlamasi agisindan
yaklasan Lloyd (2005) politik pazarlama karmasinin bir bileseni olarak fiziksel kaniti
aciklamistir. Buna gore Lloyd (2005) politik pazarlamada fiziksel kaniti semboller, parti
konferanslar1 gibi faktorlerle agiklamistir. Hizmet pazarlamasinda fiziksel kanit hizmetin
sunuldugu yerin tim unsurlarin ve somut iletisimin formlarini igerir. Buna gore hizmetin
sunuldugu yerin i¢ ve dis dizayni, ortamda sunulan miizik, hava sicaklig1 gibi unsurlarin yan
sira calisanlarin kiyafeti, isletmenin web sitesi, isletmeye ait brosiirler gibi diger somut
unsurlar fiziksel ortami olusturur (Zeithaml, vd., 2009:313). Bu aciklamalarin 1s1ginda politik
pazarlamada politik partilerin merkez binalari ile yerel ofisleri, partilerin web siteleri, partilere
ait brosiirler, parti calisanlarinin fiziksel goriiniimleri gibi unsurlar fiziksel kanit olarak
diisiiniilebilir. Literatiirde yer verilen politik pazarlama karmasi bilesenlerine Tablo 11’de

gosterilmektedir.



Tablo 11- Literatiirde Yer Alan Politik Pazarlama Karmasi Bilesenleri
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Politik Uriin Bilesenleri

Politik Fiyat Bilesenleri

Politik Dagitim Bilesenleri

Politik Tutundurma Bilesenleri

Diger Bilesenler

Politik Partiler

Oy verme davranisi

Mitingler

Politik kampanyalar; Politik
reklamlar

I¢sel pazarlama
(parti i¢i iletigim)

Parti Programi, Parti Politikalari,

Politika Vaatleri, Politik Konular,
Ulke-Yerel Sorunlara Céziimler,

Projeler

Psikolojik maliyet
(Umut-giivensizlik-
mutsuzluk)

Yiiz ylize iletisim faaliyetleri

Satis tutundurma; Kisisel satis,
Canvassing faaliyetleri; Mitingler

Uzlagma (se¢men
ihtiyaclarin1 anlama,

vb.)

Ideoloji, Fikirler, Parti Felsefesi,
Parti Ge¢misi, Parti Kimligi, Parti
Sembolleri, Ilkeler

Ekonomik maliyet
(politika degisiklikleri)

Canvassing faaliyetleri

Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri
Basinla iligkiler
Haber yonetimi

C1ikt1 (politika
gelistirme, icraatlar,

vb.)

Parti Lideri; Parti Adaylari,
Milletvekilleri, Adaylarin Kisiligi,
Aday Ozellikleri, Kisilik

Ulke imaj1
Deneyimsel dgeler (ilk
kez oy verme, taktik oy
verme, vb)

Parti teskilatlari, parti binasi
Ucretli ve goniillii ¢calisanlar

Oy artiric1 diger ¢abalar
Kamuoyu arastirma faaliyetleri

Parti Imaji, Lider imaj1, Politikaci
Imaj1; Politik Marka

Finansal 6demeler (bags,
aidat, vb.); ertelenmis
finansal yatirimlar
(vergilerde artis, vb)

Kitle iletisim araglar1; posta,
telefon, internet, sms, afisler,
brosiirler, parti televizyon
kanallar1 gibi dogrudan
iletisim araglari; gazete,
dergi, televizyon, radyo,
billboard gibi dolayli iletisim
araclari

Elektronik medya (radyo,
televizyon); Basili medya (gazete,
dergi); Gorsel medya (display)
(bilboardlar, posterler, afisler); Diger
medya: dogrudan posta, telefon,
etkilesimli medya uygulamalari;
Internet, sosyal medya (youtube,
bloglar, facebook, twitter)

Hiikiimette s6z sahibi olmak

Fiziksel maliyet (oy
verme i¢in ¢aba ve
zaman harcama, vb)

Parti adaylari

Politik propaganda, alg1 yonetimi,
paralel kampanya yonetimi,
sloganlar

Fiziksel ortam (bina,
miting meydanlart,
web siteleri,
brosiirler)
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BOLUM II POLITIK PAZARLAMA SURECINE ILiSKIN BiR
MODEL OLUSTURMA

Ikinci béliimde politik pazarlama siirecine iliskin yeni bir model olusturulacak ve olusturulan

bu modele iliskin temellendirmelere, 6nermelere ve genel degerlendirmelere yer verilecektir.
2.1.  Modelin Olusturulmasi

Gelistirilecek olan politik pazarlama siireci modelinin varsayimlari, modele iligkin bilesenler

ve Onermeler bu bolumde aktarilacaktir.

2.1.1.Modelin Varsayimlari

Olusturulan modelde literatiirde yer alan modellerin aksine temel kavram analizlerine
odaklanilmistir. Bu kapsamda politik aktorlerin, politik pazarin ve ¢evresel etkilerin tanimlari

yapilmis ve bu bilesenler igerisinde yer alan unsurlar belirlenmistir.

Modelde temel kavram analizlerinin yapilmasinin ardindan gelen asama Se¢gmen istek ve
ihtiyaclarinin tespiti ile se¢gmen boliimlendirme asamalarinin tamamlanmasidir. Se¢gmen istek
ve ihtiyaclarinin anlasilmasi ve politik faaliyetler kapsaminda bu ihtiyaclarin géz oniinde
bulundurulmas: ayni zamanda politik basar1 i¢in gerekli bir unsurdur. Modele gore hem
se¢men boliimlendirmede hem de se¢menin tercih edebilecegi ve etkili bulabilecegi politik
faaliyetlerin  gercgeklestirilmesinde  politik  aktorlerin ~ kamuoyu  arastirmalarindan
faydalanilmas: gereklidir. Bu nedenle politik aktorlerin faydalanabilecegi kamuoyu

arastirmalar1 bileseni de modele dahil edilmistir.

Politik aktorlerin siklikla kullanilan iiriin odaklilik, satis odaklilik ya da pazar odaklilik gibi
yaklagimlardan ne Olclide faydalandiklart da politik pazarlama faaliyetleri agisindan
onemlidir. Ornegin iiriin odakl1 bir politik parti i¢in politik sunu se¢gmen istek ve ihtiyaclarini
g6z oOnlinde bulundurulmadan, kendi basina gelistirdigi bir {riindiir ve bu tip bir politik
aktoriin politik pazarlamada sadece tanitim faaliyetlerinden faydalanmasi beklenebilir. Ancak

giiniimiiziin rekabetci, bilgiye erisimin kolay oldugu ve degisimin hayatin her alaninda
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yasandig1 diinyasinda politik aktorlerin iirlin ya da satis odakli davranmasi basarili ve dinamik
olmalarmin 6niinde bir engel yaratir. Se¢gmen odakli politik aktdrlerin ise politik pazarlama
uygulamalarinin her asamasinda bu perspektifi goz oniinde bulundurarak hareket etmesinin
olumlu katkilar saglayacagi ortadadir. Bu kapsamda kamuoyu arastirmalar ile elde edilen

verilerden faydalanarak politik aktdrlerin segmen odakli davranabilecekleri diigtiniilmektedir.

Politik aktorler, politik pazarlama siirecinde se¢gmen bdliimlendirme ile se¢menleri cesitli
degiskenlere gore simiflandirilarak farkli segmen boliimleri elde ederler. Bu sayede sahip
olunan kit kaynaklar amaclara ulasabilmede etkin bir sekilde dagitilabilecegi gibi se¢men
gruplarinin istek ve ihtiyaglarina uygun politikalar ve faaliyetler ger¢eklestirme agisindan da

fayda saglanabilir.

Politik pazarlama siirecinde kaynaklarin etkin dagitim i¢in stratejik bir pazarlama karmasi
modeli gelistirilmesi ihtiyaci sz konusudur. Politik pazarlama karmasi modeli kaynaklarin
etkin dagitimini saglayabilecegi gibi segcmen istek ve ihtiyaglarina yonelik bir politik sunu
gelistirme ve seg¢menlerle kurulacak iletisimde basar1 saglama gibi konularda da katki

sunacaktir.

Anilan hususlar ¢er¢evesinde modelin varsayimlari su sekilde 6zetlenebilir:

1. Politik pazarlama siirecinin gergeklestirilebilmesi i¢in segimlerin varligi ve politik

aktorler ile se¢gmenler arasinda politik bilginin dolagiminin saglanmasi gereklidir.

2. Politik pazarlama siirecinde politik aktorlerle segmenler arasinda bir miibadele

iliskisi s6z konusudur.

3. Politik pazarlama siirecinde gerceklestirilen faaliyetler stireklilik arz eder.

2.1.2.Onerilen Model

Modelin kavramsal ¢er¢evesi Grove, Fisk ve John (2000) tarafindan hizmet pazarlamasi i¢in
gelistirilen pazarlama karmas1 modelindeki tiyatro analojisinden uyarlanarak olusturulmustur.

Grove, vd. gesitli isletmeler tarafindan sunulan hizmetlerin aslinda birer performans ¢iktisi
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oldugu goriisiinden hareketle hizmetler ile tiyatro arasinda bir benzerlik iliskisi kurmustur.
Yazarlara gore insan davranisi bir oyundur. Hizmetler ise hizmet saglayici ile alici arasinda
kurulan iliskiyi bir etkilesime dontstiiriir, bu nedenle bir isletmenin verdigi hizmet tiyatro ile
benzerdir. Hizmetlerin anlamlandirilmasi ve degerlendirilmesi tipki bir sinema filminin ya da
tiyatronun ancak olay orgiisiiniin ¢éziilmesi ile anlagildigi gibi zaman almaktadir. Bu zaman
diliminde misteriler herhangi bir hizmet deneyimine gesitli anlamlar ve semboller yiikler ve
tipki tiyatroda oldugu gibi hizmetin performans: tiiketicilerin deneyimlerini etkiler. Aktorler
miisterileri etkilemek ve istedigi algiyr olusturmak i¢in sahnede seyircilere bir performans
sergiler. Bu performans hizmetin kendisinin izleyicilere sunumunu igerir. Sahnede arzu edilen
algiy1 olusturmak icin gerekli performansi gostermek amaciyla aktoriin sahne arkasinda bir
dizi planlama, dizayn ve uygulama asamalarina ihtiya¢ duyulur. izleyicilerle kurulacak ve
stirdiirilecek bir etkilesim igin aktorlerin performansi kadar izleyicilerin alt yapisi da
onemlidir. Buna gore miisterileri ifade eden izleyicilerin ge¢cmis deneyimleri, sahip oldugu
kiiltiir ve pazarlama iletisimi araglar1 performansa iliskin memnuniyetleri tizerinde belirleyici
unsurlardir. Hizmetin amaci izleyicilerle kurulan etkilesim ister yiiz ylize olsun isterse daha
uzak mesafelerde kurulmus olsun izleyicilerde hizmete iligkin olumlu bir alg1 yaratabilmektir.

Bu kapsamda gelistirilmis model Sekil 9°da yer almaktadir (s.1-4).

Grove, vd. model kapsaminda hizmetler i¢in pazarlama karmasi bilesenleri olarak aktorler
(hizmet calisanlari), ortam (hizmetin sunuldugu yer), izleyiciler (hizmetin alicilari) ve
performans (hizmet siireci) olmak iizere toplam dort bilesen belirlemistir. Buna gore aktorler
hizmet calisanlar1 olarak varliklar1 ve davranislari ile hizmeti tanimlar. izleyiciler hizmetin
sunuldugu miisterilerdir. Ortam (sahne) hizmet siire¢lerinin gerceklestirildigi alandir. Miisteri
deneyimlerini sekillendiren davranislar da hizmet performansidir. Teatral iiriin ya da sunulan
hizmet aktorlerin, aktorlerin rollerini yerine getirmelerinin, senaryonun ve senaryonun
sahneye konmasinin, seyircilerin ve izleyicilerin katiliminin sonucunda ortaya ¢ikan iiriindiir
(s.4). Bagka bir deyisle hizmet saglayicinin sundugu iiriin ile hizmetin alicisinin aldig1 {iriin
ayni degildir. Ortamda yer alan tiim bilesenler etkilesim i¢indedir ve {iriin bu etkilesimin

sonucunda ortaya ¢ikar.
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Hizmetler Metaforu

Alctiirlerin ve .
Seyircilerin Sahme Onii

Senaryo, sahne donanrm,
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Kaynak: Grove, wd., 20003

Sekil 9- Hizmet Metaforu

Aktorlerin sahip oldugu dis goriiniim, beceri diizeyleri ve yetenekleri ile hizmet aski miisteri
iizerinde arzu edilen alginmn yaratilmasinda énemli rol oynar. izleyicilerin tiyatro sahnesinde
ayni oyunu izlemeleri neticesinde begenileri ya da hosnutsuzluklar: birbirini etkiler (s.5).
Tiyatronun oynandig1 sahne izleyicilerin oyunu anlamasinda énemli bir rol oynar. Hizmetin
sunuldugu ortam da benzer sekilde miisterilerle hizmet saglayicilar arasindaki etkilesimin
olusmasinda etkili olan ¢esitli 6zelliklere sahiptir. Ortamin goriiniisii miisterilerin hizmete
yonelik algisint ve performansa iligkin fikirlerini etkiler (s.6). Tiyatroda arzu edilen
performansin sergilenebilmesi icin aktoriin davranislari ile oyunun sergilendigi sahnenin yani
ortamin koordinasyonu ve izleyiCinin oyuna katilmmin tegviki gereklidir. Aktorler
izleyicilerden aldiklar1 geri bildirimle rollerini daha iyi sergileyebilir. Benzer sekilde
calisanlarin davraniglari, goriiniisleri, ortamin goriiniisii ve miisterilerin tiretim siirecine dahil
olmalar1 hizmetin performans: agisindan 6nemlidir. Miisterilerden alinan geri bildirimlerle

hizmetin performansi iyilestirilebilir (s.7).
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Grove, vd. modelini olustururken Booms ve Bitner (1981) tarafindan hizmetler pazarlama
karmasi i¢in gelistirilen 7P pazarlama karmasi modelinden esinlenmistir. Buna gore aktorler
ve tiyatro izleyicileri insanlar bilesenine, oyunun sergilendigi sahne fiziksel kanita,

performans da siire¢ bilesenine denk gelmektedir (s.12).

Lovelock (1994) hizmetin soyutluk ve somutluk ozellikleri ile sahipligini baz alarak dort
temel hizmet tiirii tanimlamistir. Bu hizmetler saglik hizmeti gibi insan viicuduna yo6nelik
hizmet (people processing services), egitim gibi insanlarin zihinlerine yonelik hizmet (mental
stimulus processing services), araba tamiri gibi fiziksel nesnelere yonelik hizmet (possession
processing services) ve bankacilik gibi bilgi teknolojileri ile alakali soyut faaliyetlere yonelik
(information processing services) hizmetlerdir (s.8). Hizmetin igerigi ve sunulus bigimi bu
siiflandirmalara gore degismektedir. Grove, vd. bu kapsamda tiyatronun insanlarin zihnine
yonelik hizmet olarak degerlendirildigini ifade etmistir. Politika da benzer sekilde insanlarin

zihinlerine yonelik hizmetler kapsaminda degerlendirilmektedir (Lovelock, 1996:29).

Grove, vd.’nin hizmetlerle tiyatro arasinda kurdugu benzerlik iligkisi sonucu bir pazarlama
karmas1t modeli olusturulmugsa da bu tezde s6z konusu benzerlikten yola ¢ikarak bir politik
pazarlama silireci modeli olusturulmustur. Modelin amaci politik aktorlerin segmenler
iizerinde olumlu algilar olusturarak se¢men kararlarini etkilemesini saglamaktir. Politikada
politik aktorlerin performansinin dnemli olmast ve hem politik aktorlerin hem de segmenlerin
alt yapisimi olusturan birtakim unsurlarin politik siirecler iizerindeki etkisi modelin
uyarlanabilirligini artirmistir. Bu kapsamda modelde yer alan aktorler politik aktorler,
izleyiciler ise se¢menler olmak iizere uyarlanmistir. Politik aktorler politik hizmetlerin
saglayicilar1 olan politik partileri veya lideri; segmenler de politik hizmetlerin
faydalanicilarimi  olusturur. Grove vd. modelinde ortam (sahne) hizmet siireclerinin
gergeklestirildigi alan, performans ise miisteri deneyimlerini sekillendiren davranislar olarak
ifade edilir. Bu unsurlarin politik pazarlama silirecine uyarlanmasinda politik ortam
se¢menlere yonelik politik siireclerin - gergeklestirildigi alani, politik performans ise
segmenlerin deneyimleri ve algilar iizerinde sekillendirici role sahip performans unsurlarini
icermektedir. Politika herhangi bir hizmet gibi her zaman belli bir mekanda gerceklestirilmesi
gereken stireglere thtiya¢ duymaz. Politika ve politikaya iligkin siirecler ihtiya¢ duyulan her an
ve her yerde gerceklestirilebilir. Politik siireclerin gergeklestirilmesi i¢in bir mekan

gerekmemekle birlikte modelde sahne olarak ifade edilen boliim politik pazarlama karmasi
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araclar1 ile gosterilmektedir. Bu gdsterim politik siireglerin politik sunu, politik iletisim ve
politik maliyet kapsaminda farkli bagliklar altinda igerdigi siiregleri de kapsamaktadir. S6z
konusu bu dort bilesen politikanin {iretim siirecinde stratejik bir rol oynamakta, aktorlerin
se¢menlerin 6niinde sergiledigi performans gesitli stratejiler ve taktiklerle arzu edilen bir etki
ya da algi olusturma ve siirdiirme ¢abalari ile segmene aktarilmaktadir. Modelde yer alan
politik aktorler (political actors), se¢men tercihi (political choice) ve politik pazarlama
karmas1 (political marketing mix) bilesenlerinin Ingilizce karsiliklarmin ilk harfleri

kullanilarak modele 3P Modeli ad1 verilmistir.

3P Modeli olugturulurken 1.2. Politik Pazarlama Siireci Modelleri baslig1 altinda yer verilen
politik pazarlama siirecinde olmasi gereken bilesenler g6z Onilinde bulundurulmustur. Bu
kapsamda modelde ¢evre analizi, segmen davraniglarinin analizi ve se¢gmen bdliimlendirme,
politik pazarin ve rakiplerin analizi, politik pazarlama karmasinin olusturulmasi gibi hususlara

yer verilmistir.

Gamble (1974) politik pazarin {i¢ temel bilesenden olustugunu belirtmistir. Bu kapsamda
secmen kitleleri, iki ya da daha fazla politik partinin varlig1 ve bu yaris1 diizenleyen kurallarin
varlig1 politik pazarin temellerini olusturmaktadir. 3P Modeli pazarlamanin bir miibadele
iliskisi oldugu goriisiinden yola ¢ikarak politik pazarlamanin da politik pazarda politikanin
taraflar1 olan politik aktorler ile se¢menler arasinda bir miibadele iliskisi oldugunu
varsaymaktadir. S6z konusu bu politik miibadelenin taraflarini ise yaris1 diizenleyen kurallari
da kapsayan cevresel faktorler ve politik pazarlama karmasi etkiler. Cevresel faktorler hem
politik aktorlerin faaliyetlerini, s6ylemlerini ve performansint hem de segmenlerin kararlarini
etkileyen Onemli sayida faktor igerir. Politik pazarlama karmasi ise se¢men algilarini
etkilemek isteyen politik aktorlerin elinde bulunan 6nemli araclari icerir. Bu kapsamda
modele iligkin ilk 6nerme modelin genel kavramsal ¢ercevesini ortaya koymakta, modelde yer

alan taraflar1 agiklamakta ve siireci etkileyen faktorleri icermektedir.

Onerme 1: Politik pazarlama siirecinde yer alan taraflar politik aktorler ve
secmenlerdir. Bu siireci dis makro faktorler olan ¢evresel faktorler ile i¢ mikro

faktorler olan politik pazarlama karmasi bilesenleri etkiler.
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Politik pazarlama siirecinde politik aktorler ve se¢menler modelin ana bilesenlerini
olusturmaktadir. Bu nedenle hem politik aktorlerin hem de segmenlerin davraniglarinin altinda
yatan alt yapi unsurlarinin iyi anlasilmasi gerckmektedir. Bu alt yapi1 unsurlar1 modelde

taraflarin sahne arkasi olarak gosterilmistir.

2.1.2.1. Politik Aktorlerin Sahne Arkasi

Politik aktorler literatiirde mesajlarini alict hedef kitleye ulastirilmak isteyen ve bunun igin
harekete gecen politik oOrgiitler, politik partiler, politikacilar veya c¢ikar gruplar1 olarak

tanimlanmistir (Y1lmaz, 2001).

Politik pazarlama literatiirii incelendiginde politik partinin kendisi, adaylari, lideri gibi
unsurlarin politik {irtin kapsaminda degerlendirildigi gorilmektedir. Ancak 3P modelinde
politik aktorler segmenlere politik sunuyu ulastiran hizmet saglayicilar olarak tanimlanmistir.
Bu hizmet saglayicilar sahnede se¢mene sunmak istedikleri politik sunuya iliskin gesitli
araclardan faydalanarak bir performans gosterirler ve gosterdikleri bu performans neticesinde
diger bazi unsurlarla birlikte se¢gmen davraniglart iizerinde etkili olurlar. Bu kapsamda
literatiirde politik {iriin icerisinde yer verilen politik parti ile politik lider/aday unsurlar1 3P

modelinde politik iirlinden ayirilmistir.

Literatiirde politik partilere iliskin ¢esitli siniflandirmalar yapilmistir. Geleneksel olarak kadro
partisi, kitle partisi, sepet parti ya da kartel partisi olarak smiflandirilan politik partiler
pazarlama agisindan ise politik partileri lirlin odakli, satis odakli ya da pazarlama odakli
partiler olarak siniflandirilmistir (Lees-Marshment, 2001b). Politik parti siniflandirmalarinin
politik pazarlama kapsaminda degerlendirilmesi sonucunda kitle partileri {irtin odakli, sepet
partiler satig odakli, kartel partiler ise pazar odakli partiler olarak nitelendirilmistir (Pettitt,
2012). Bununla birlikte Lilleker ve Lees-Marshment (2005) politik partilerin farkli amaglara,
farklh pazarlara ve farkl: iiriinlere sahip oldugunu belirtmistir. Bu amagclar, pazarlar ve iirtinler
ilkeden tlkeye farklilik gosterebilecegi gibi pazarlama uygulamalarinda da farklilik

gosterebilir.

Modelin amaglarindan biri de politik partilerin farkli odaklara, amaglara, pazarlara ya da

tirlinlere sahip olsalar dahi kullanabilecekleri genel gecer bir politik pazarlama siireci modeli
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olusturmaktir. Bu genel gegerlik aynt zamanda modelde politik partiler ve politik liderin
ayristirilmayarak dogrudan politik aktor olarak ifade edilmesini de saglamaktadir. Bu
durumun iki nedeni bulunmaktadir. ilki farkli iilkelerde farkli politik sistemler mevcuttur ve
politik aktorler bu farkli politik sistemlere gore politik parti ya da politik lider olmak iizere
degiskenlik gosterebilir. Modelin genel geger olmasi i¢in politik aktdr ifadesi farkli politik
sistemlerde hangi aktdr baskinsa o bilesenin kullanilmasini saglamak i¢in hem politik partileri
hem de politik liderleri kapsamaktadir. Digeri ise politik yasamda ortaya ¢ikan giincel
gelismeler dogrultusunda politik liderlerle politik partilerin 6zdeslesmesi ile ilgilidir. Nitekim
Kislalt (1987) parti liderinin partinin sdylemlerinin, politikalarinin ve adaylarmin tek bir
kiside somutlagsmis hali oldugunu ifade ederek bu durumun se¢gmenlerin partiyi kurumsal bir
yapt olarak algilamakta zorlandiklar1 i¢in lider ile partiyi Ozdeslestirmeleri sonucunu
dogurdugunu belirtir. Politik sununun somutlastirilmast anlamin1 da tasiyan bu 6zdeslesme

sayesinde se¢menler parti ger¢ekligini daha kolay ve anlasilir bulmaktadir.

Parti ile liderin 6zdeslestirilmesi konusuna benzer bir agidan yaklasan Katz ve Mair (2002) de
liderlerin partilere, partilerin liderlere doniistiiglinii iddia etmektedir. Polat ve Kiilter (2008)
de ozellikle parti liderinin imajinin, karizmasinin ya da prestijinin zaman zaman parti imajinin
oniline gectiginden bahsederek se¢cmenlerin oy verme kararlarinda parti liderini géz 6niinde
bulundurduklar1 sonucuna isaret etmektedir. Islamoglu (2002)’nun yaptigi bir arastirmanin
sonucuna gore lilkemizde yapilan secimlerde se¢menlerin parti tercihlerinde parti liderinin
baskin oldugu gozlenmektedir. Se¢gmenler parti tercihleri soruldugunda parti ismine oranla

parti lideri ismini daha fazla vermektedir.

Politik parti liderleri ile partilerin 6zdeslesmesinin yani sira parti liderinin sahip oldugu giic,
secmenler iizerindeki etkisi, medyanin konuya olan ilgisi gibi sebepler politik aktorlerin
etkisini artirmaktadir. Nitekim Wring (2005) politik aktorlerin g¢evrelerini ticari orgiitlere

oranla daha fazla etkileme ve sekillendirme kapasitesine sahip oldugunu belirtmistir.

Bahse konu bu nedenlerle modelde politik aktorler politik sununun se¢men tarafindan
anlasilmasini saglayacak ve bu amagla sunuyu se¢mene ulastiracak hizmet saglayicilar olarak
tanimlanmistir. Model se¢menlere politik sunuyu diger pazarlama karmasi bilesenleriyle

birlikte aktaracak olan politik aktorleri politik partiler ve parti lideri olarak kabul etmektedir.
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Politik aktdrlerin politikalarini gelistirmede, sdylemlerinde, davranislarinda ve performanslari
izerinde etkili olan birtakim unsurlar s6z konusudur ve bu unsurlar modelde politik aktdrlerin
sahne arkasi olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda politik aktorlerin sahip oldugu ideoloji,
geemisi, kiiltiiri, kimligi gibi deger igeren soyut ozellikleri ile politik aktoriin yetkinligini
gosteren mali giicii ve beraber calistifi insan kaynagi giicii politik aktoriin alt yapisini

olusturan unsurlardir.

Onerme 2: Politik aktorlerin sahne arkast degerlerden (ideoloji, kiiltiir ve kimlik) ve

yetkinliklerden (mali ve insan giicii) olugur.

Politik aktoriin sahne arkasini olusturan degerlerden biri olan ideoloji parti sadakati ile iligkili,
secmenlerin politikaya olan bakislar1 iizerinde etkili ve politik alanda yer alan aktorlerin
siiflandirilmasinda yardimci bir unsurdur. Se¢men egilimleri {izerinde yapilan arastirmalar
ideolojik bagliligin azaldigi, se¢gmen tercihlerinde ideolojik faktorlerin eskisi kadar etkili
olmadig1 gibi sonuglar ortaya koysa da ideoloji hala bir politik aktoriin ¢esitli politik konulara
iligkin durusunu ve tavrini etkilemektedir. Nitekim Eagleton (1991) ideolojinin ayn1 zamanda
soylemle ilgili oldugunu ifade ederek politikacilarin sdylemlerinin ideoloji ile yakindan
iliskili oldugunu belirtmistir. Eagleton’a gore dilin belli bir insan grubu iizerinde belirli etkiler
yaratmasi amactyla nasil kullanildigi da ideoloji ile ilgilidir. Buna gore politik sununun
secmenlere sunumunda aracilik eden politik aktorlerin kullandiklari ifadeler, soylemlerinin
amaglar1 ve icerigi gibi unsurlar politik aktdriin ideolojisi ile iliskilidir. Ideoloji ile ilgili
konunun bir diger boyutu ise ideolojinin degisime ugramasi boyutudur. Savigny (2006)’ye
gore 1ideoloji politik pazarlama silirecinde se¢menlerin degisen talep ve tercihleri
dogrultusunda degisime ugrayabilir. Bu kapsamda ideolojinin kendisinin politik pazarlama
siirecinde degisime ugramasi s6z konusu olmakla birlikte ayni siirecte se¢men istek ve
ithtiyaclarinin da politik aktoriin ideolojisi dogrultusunda degisime ugramasi s6z konusu
olabilir. Politik iletisim faaliyetleri ile politik aktor ideolojisi kapsaminda savundugu herhangi
bir fikri segmenine kabul ettirebilir, hatta bu fikre se¢menin ihtiyact olduguna ya da bu fikri
secmenin kendi istegi olduguna inandirabilir. Bu nedenle ideoloji alg1 yonetimi faaliyetlerine
oldukca agik bir konu olup, politik aktoriin elinde bu amagla kullanacagi araglardan biri
olmas1 sebebiyle de modelde bulunmaktadir. Nitekim politik aktorlerin  kendisini

mesrulastirma, destekgilerini harekete gecirme, saflarini siklagtirma, toplumdaki kutuplagmay1
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artirma ya da segmenleri manipiile etme gibi amaclarla ideolojiyi bir ara¢ olarak kullanmalar1

miumkindiir.

Oztekin (2010) de ideolojinin toplumda tutunabilmesi ve etki alanini genisletebilmesi igin
olumlu (pozitif) ve olumsuz (negatif) dgelerden faydalanarak se¢menlerin istenilen yonde
etkilenebilecegini ifade eder. Buna goére olumlu Oge insanlart bir araya getirmek ve
dayanigmalarini saglamak amaciyla olusturulan, buna yonelik amaglari, hedefleri ve planlari
iceren Ogedir. Boylece o ideolojiye inanan {iyelere ve toplumdaki diger insanlara
gerceklestirecekleri eylemlerin sonunda 6zgiirliik, baris, mutluluk gibi pozitif temali hedefler
sunulur. Negatif 6ge ise olumlu 6genin basarilmasini engelleyen ve bu engelleri agsmak igin
birlikte miicadele edilmesini gerekli kilan 6gedir. Olumlu 6geye ulasabilmek i¢in olumsuz
ogeyle miicadele edilmeli, gerekirse ortadan kaldirmali ve bu o ideolojiye inanan iiyeler ile
toplumdaki diger insanlara anlatilmali ve asilanmalidir. Toplumu bu dogrultuda harekete
gecirebilmek i¢in de olumsuz Ogenin icerisine horlanmiglik, dislanmiglik, ezilmislik gibi
duygular1 iceren sloganlar yerlestirilir. Boylece ortaya savunulan, ulasilmasi i¢in miicadele
edilmesi ve savasilmasi gereken ideal bir sistem ile degistirilmesi, devrilmesi ve gerekirse
ortadan kaldirilmas1 gereken kétii bir sistem cikartilir (Oztekin, 2010:273-5). Bu tarz bir
performans sergileyen politik aktor ideolojinin manipiilatif 6zelligini kullanarak etki alanini
genisletebilir, savundugu degerleri ya da icraatlarim1 mesrulastirabilir ya da destekgilerini

harekete gecirebilir.

Bu manipiilatif yontemler kapsaminda politik alanda ortak duygular, inanglar ya da kimlikler
olusturabilmek icin birlestirici sembol ve temalar ideolojinin sunumunda 6nem kazanir.
Ulusal bir onderin karakterinin kutsanmasi, 6ndere kurtarict kimliginin atfedilmesi ya da
ulusun yiiceltilmesi gibi durumlar bunlara 6rnektir (Balandier, 2010). Bu kapsamda siniflar
aras1 ¢eliskiler ve politik egemenlik konularinda haklilik saglamak amaciyla bu tiir politik
mitlere bagvuru siklikla rastlanan bir yontemdir. Kriz donemlerinde, toplumsal ve politik
acidan doniistim evrelerinde, kimlik ve mesruiyet eksikliginde politik mitlerin toplumlar
iizerindeki etkisinden faydalanilir. Bu etki sayesinde politik eylemler yonlendirilebilecegi gibi
kitle psikolojisinin olusturulmast da saglanabilir. Politik mitlerin dort temel islevi
bulunmaktadir: kitleleri yonlendirme, kolektif hafiza saglayarak biitlinlestirme, egemen
otoritenin kosulsuz haklilastirilmast yoluyla mesrulagtirma ve sistem degisikliklerinde

Ozgiirlestirici 6zelliklere sahip olma (Keskin, 2014:217-8). Bu &zellikler araciligiyla politik
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mitlerin, politik aktoriin ge¢misinin, kimliginin ya da kiltiiriiniin ideoloji ile birlikte
kullanilarak se¢men Kkitlelerinin yonlendirilmesi ve harekete gecirilmesi miimkiin kilinir.
Ozellikle mutlak inang¢ ve degerlere sahip, yenilige acik olmayan, kosulsuz sadakat yasayan
se¢men gruplar1 ideolojinin iizerinde en etkili oldugu segmen gruplari1 olarak tanimlanabilir ve
bu kitlelerin bir arada tutulmasi veya harekete gecirilmesi noktasinda yonlendirilmesi ideoloji
sayesinde s6z konusu olabilir. Ayrica toplumsal kutuplagmadan faydalanmak isteyen politik
partilerin de zaman zaman ideolojik temelli yonelimleri s6z konusu olabilir. Dolayisiyla
ideoloji 3P modelinde hem politik aktorlerin sdylemlerinin igerigini ve seklini hem de
soylemlerinin amacini etkilemesi nedeniyle politik aktdriin alt yapisint olusturan bir unsur

olarak belirlenmistir.

Politik aktorlerin alt yapisini olusturan bir diger deger unsuru ise politik aktoriin kimligidir.
Bu kimlik ya da felsefe aktoriin hedefleri, misyonu, vizyonu ve kiiltiirel degerleri
cergevesinde olusur. Buna gore politik aktorlerin belirli konulara iligkin durusu, diinya
goriisii, algilama becerileri ve hatta ¢oziim iiretme yontemleri anilan hedef, misyon, vizyon ve
kiiltiirel degerlerin sekillendirmesi sonucunda ortaya cikar (Islamoglu, 2002:42).  Politik
aktorlerin kiiltlirii ise yillar icerisinde olusan gelenekler, faaliyetlerin uygulanma bigimleri,
iiyeler arasindaki iligkilerin durumu, paylasilan ortak degerler, segcmenlere karsi sergilenen
tutum ve davramslardan olusur (Islamoglu, 2002:49). Her iki unsur ayn1 zamanda politik
aktorlerin ge¢mis icraatlarini da kapsamaktadir. Hem politik aktoriin kimligi hem de kdltiirii
ideoloji ile birlikte politik aktoriin genel olarak durusu, ilkeleri ve politika gelistirme temelleri

i¢in referans aldig1 kaynaklardir.

Politik aktoriin yetkinligini diger bir anlamda yeterliligini ortaya koyan unsurlar ise insan
giici ve mali giiclinii olusturan kaynaklar1 igermektedir. Literatiirde karizmatik bir lider,
kamuoyunun ilgisine kolay erisim, personel ve tarihi sermaye, mali gii¢ gibi unsurlar parti

kaynaklari olarak gosterilmistir (Ware, 1996; Butler ve Collins, 1999).

3P modelinde ise politik aktorlerin yetkinlikleri mali giic ile insan giicii kaynagi olarak
belirlenmistir. S6z konusu kaynaklar politik aktorlerin faaliyetlerini yerine getirirken ihtiyag
duydugu kaynaklardir ve bunlarin segmenler tarafindan nasil algilandigi olduk¢a onemlidir.

Politik aktorlerin kaynaklarmin se¢menler tarafindan giiglii goriilmesi, politik aktorlerin
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imajin1 da giliclendirmektedir. Bu kapsamda politik aktorlerin mali giiclinii olusturacak

unsurlar agagida belirtilmistir.
- secmenlerden alinan bagis, yardim, vb. dis finansman unsurlari

- parti liyelerinden alinan aidatlar, politik adaylardan alinan adaylik {icretleri, partilerin

diizenledigi ¢esitli etkinliklerden elde edilen gelirler gibi ¢esitli i¢ finansman unsurlari

- devlet yardimlar

Politik aktorlerin insan giiciinii ise politik aktorlerin gosterdigi adaylar ve politik aktor i¢in
caligsan profesyonel ve goniillii ekipler olusturmaktadir. Politik bir partinin gosterecegi adaylar
o politik partinin kimligi, imaji ve ideolojisi hakkinda se¢gmene bir fikir vermektedir
(Aydogan, 2007:19). Bu nedenle politik partinin bir anlamda vitrinini olusturan adaylarin
isabetli bir bi¢imde se¢ilmesi Onemlidir. Adaylarin yetersiz ya da basarisiz bulunmasi
durumunda partilerin alacagi oy oranlarmin etkilenmesi s6z konusudur. Politik aktor igin
calisan ekiplerse ticret karsilig1 ve siirekli caliganlar ile {icretsiz, goniillii ve kismi zamanl
caligsanlar1 igcermektedir. Bu ekiplerin sahada gosterecekleri basar1 segmene politik aktoriin

yetkinligine iliskin bir fikir vermektedir.

Politik aktoriin sahne arkasi olarak ifade edilen bu alt yap1 unsurlar1 politik aktoriin varolus
nedenini vurgulayan, misyonunu ve vizyonunu agiklayan, yetkinligini ortaya koyan
unsurlardir. Bu unsurlar belirlenirken géz 6niinde bulundurulan 6lgiit politik sunu ve politik
pazarlama karmasi bilesenleri ne olursa olsun politik aktorlerin bu alt yapr unsurlarindan
bagimsiz hareket etmelerinin miimkiin olmamasidir. Bagka bir deyisle politik aktorler politik
sunularint gelistirirken ve se¢menle gerekli iletisimi kurarken alt yapisinda barindirdig
varolus nedenini vurgulayan, misyon ve vizyon agiklayici degerlerin etkisi altindadir. Bu
degerler onun sdyleminde, viicut dilinde, verdigi mesajlarda, segmenlere yonelik tutumunda
viicut bulur. Politik aktoriin yetkinligini ortaya koyan unsurlar ise politik aktoriin sahip
oldugu kaynaklar1 kapsamaktadir. Politik aktérler bu kaynaklar 6lciisiinde politik
faaliyetlerini yiiriitiirler. Bu nedenle politik aktorlerin sergileyecegi performans iizerinde

sahne arkasinda yer alan degerler ve yetkinlikler etkilidir.
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Onerme 3: Politik aktorlerin sahne arkast politik aktoriin performanst iizerinde

etkilidir.

Politik liderin sahip oldugu lider &zellikleri de model kapsaminda énemlidir. Ozellikle model
segmen davraniglart {izerinde politik aktoriin sergiledigi performansa vurgu yaptigi igin
liderlik 6zellikleri bu noktada one ¢ikmaktadir. Literatiirde segmenlerin liderlerde aradiklari
ozelliklere iligkin yapilan arastirmalar sonucunda arzu edilen lider 6zelliklerine Tablo 12°de
yer verilmistir. Bunlardan segmenlerin tutum ve davraniglari lizerinde en etkili olanlarin pazar
aragtirmalar ile belirlenmesi ve bunlarin 6zellikle vurgulanmasi politik pazarlama siirecinde
politik aktdrlere 6nemli bir avantaj saglayacaktir. Nitekim Kotler ve Kotler (1999) lider i¢in
liderin belirli kisisel 6zelliklerini vurgulayan bir aday imaj1 yaratilmast ve liderin iilkenin
ekonomik ve sosyal konulara iliskin bir durus gelistirmesinin ve sergilemesinin saglanmasinin

onemini vurgulamistir.

Tablo 12- Lider Ozellikleri

Lider Ozellikleri Yazarlar

Aile gecmisi Graetz ve McMallister, 1987

Se¢menlerle benzer

Ozelliklere sahip olma | Graetz ve McMallister, 1987

izlenimi

Sosyoekonomik statii Graetz ve McMallister, 1987

Parti bagliligi Graetz ve McMallister, 1987
Feldman ve Kawakami, 1989; Smith, 1990; Englis ve

Diiriistliik Pennel,_ 1993; Schweiger ve Adami, 1999; Newman,
2001; Islamoglu, 2002; Marland, 2003; Knuckey ve
Lees-Marshment, 2005




112

Inandiricilik/Giivenilirlik

Feldman ve Kawakami, 1989; Newman, 2001;
Islamoglu, 2002; Knuckey ve Lees-Marshment, 2005

Yeterlilik Feldman ve Kawakami, 1989; Deluca, 1999
. . Feldman ve Kawakami, 1989; Smith, 1990; Douglas ve
Karizmatik
Ammeter, 2004
Sayginlik Douglas ve Ammeter, 2004
Becerikli Smith, 1990
Namuslu Smith, 1990
Vatansever Smith, 1990
Sorunlart anlama/Saglam Smith, 1990; Knuckey ve Lees-Marshment, 2005
muhakeme
Sicakkanli/Sempatik/Insanlar1 | Englis ve Pennel, 1993; Knuckey ve Lees-Marshment,
Onemseyen 2005
Zeki Englis ve Pennel, 1993
Giigli Englis ve Pennel, 1993; Schweiger ve Adami, 1999
Bilgili Englis ve Pennel, 1993
. Englis ve Pennel, 1993; Knuckey ve Lees-Marshment,
Liderlik
2005
Ahlaki 6zellikler Henneberg, 1996

Deneyim/yagam tecriibesi

Simonton, 1998; Knuckey ve Lees-Marshment, 2005

Kalite

Schweiger ve Adami, 1999

Tutkulu

Schweiger ve Adami, 1999

Ulusal koken

Schweiger ve Adami, 1999

Mesru otorite giicii

Islamoglu, 2002

E'I_<|b|n| . cegaretlendlrme ve islamoglu, 2002
yonlendirebilme

Genis 6ngorii yetenegi Islamoglu, 2002
Adillik Islamoglu, 2002
Birlestirici Islamoglu, 2002
Reformcu Islamoglu, 2002

Gilinlimiizde politik partilerin bu kapsamda politik lidere yonelik basarili bir imaj ve algi

yonetimi i¢in profesyonel imaj damigsmanlart ve marka stratejistleri ile birlikte calistigt

goriilmektedir. Bu imaj ve algi yonetiminin amact medyada politik liderlerin dis goriiniisi,

0zel hayati, davraniglari ve hikayelerinin giindem olmasini saglamak, bu konulara verilen

agirhigin diger politik konulara oranla daha fazla olmasi gibi yontemler kullanarak

secmenlerin zihninde politik liderlere yonelik arzulanan bir algi yaratmaya galigmaktir

(Robinson, 2012). Boylece se¢menlerin zihninde politik lidere iliskin olumlu bir imaj

olusturulmak istenir ve bu olumlu imajin politik lidere yonelik olumlu bir duyguya doniismesi

beklenir.



113

Politik aktorler gesitli konulara iligskin bilgi ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla pazarlama
araglarindan faydalanir. Se¢menleri motive eden unsurlarin belirlenmesi de politikada
pazarlama araglar sayesinde miimkiindiir. Ozellikle se¢menlerin kendi kisisel fikir ve
degerlerine en yakin parti ya da adayi tercih ederek aslinda topluma dair kendi vizyonunu en
yakin sekilde yansitacak takimi segmeyi hedefledigi diislintildiigiinde politikada pazarlamanin

gerekliligi ortadadir (Lilleker, vd., 2006:5).

2.1.2.2. Se¢menin Sahne Arkasi

Se¢menler politik aktorlerden verdikleri oy, destek, goniillii calisma gibi faydalar karsiliginda
arzu ettikleri politik sunuyu almay1 bekleyen vatandas-tiiketicilerdir. Se¢menlerin oy verme
davraniglarinin altinda yatan nedenlerin belirlenmesi politik pazarlama siirecinin basarili
olmas1 agisindan elzemdir. S6z konusu nedenleri dogru bir sekilde tespit edebilen politik
aktorler secmen istek, ihtiyac¢ ve beklentilerine uygun bir politik sunu gelistirme ve bu politik

sunuyu dogru araclarla segmenlere ulagtirma imkanina sahip olur.

3P modelinde politik pazarlama siireci igerisinde se¢men davranislarinin altinda yatan
nedenler ve segmen bdliimlendirme se¢gmenlerin sahne arkasinda gosterilir. Politik aktore
iliskin konular se¢gmen davraniglarinin altinda yer alan nedenler olarak ifade edilirken,
secmenin alt yapisint olusturan unsurlar segmenin tercihi iizerinde kendisine dair etkenleri

gostermekte ve se¢men boliimlendirme ile agiklanmaktadir.

Literatiirde politik tutumlarin belirlenmesinde bireylerin kisilik 6zellikleri, ailesi, yakin
cevresi ve is arkadaslari, dahil oldugu topluluklar gibi toplumsal ¢evre faktorleri ile (Kislali,
1991); yas, ik, meslek, egitim diizeyi, medeni durum ve sosyal smif gibi demografik
etmenlerin (Wring, 1999) etkili oldugu iddia edilmistir. Ancak zaman igerisinde degisen
secmen davranigi kaliplart aragtirmacilart yeni modeller bulmaya itmistir. Toplumsal ¢evre,
demografik, cografik bazi unsurlarin segmen davraniglarinin tamamini agiklamada yetersiz
kalmast ve zaman igerisinde degisen se¢gmen davranist kaliplart segmen davranislarini

aciklamada yeni modeller gelistirilmesine neden olmustur. 3P modelinde de bu nedenle
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secmen davraniglariin altinda yer alan nedenleri agiklamak amaciyla Newman ve Sheth

(1987) tarafindan gelistirilen segcmen tercihi modeli bilesenleri kullanilmistir. Bahse konu

diger unsurlar ise segmen bdliimlendirme kriterleri olarak politik aktorlerin kullanimina

sunulmustur.

Se¢men tercihi modelinde yer alan bilesenler politik konular; sosyal betimleme, adayin

kisiligi, durumsal kosullar ve biligsel degerdir. Bu bilesenler 3P modeli kapsaminda yeniden

degerlendirilerek modele uyarlanmistir.

Politik konular adaylarin ekonomik politikalar, sosyal politikalar, dis politika, vb.
politik alana iligkin savundugu konulardan olugsmaktadir ve politik sunu bu bilesene

hitap etmektedir.

Sosyal betimleme, adayin kendisini destekleyen tiim birincil ya da ikincil gruplarla
olan iligkilerin segcmenler tarafindan nasil algilandigini agiklayan bilesendir ve politik
aktor bu bilesene hitap etmektedir. 3P modelinde adayn kisiligi ile birlikte aday imaj1

olarak ifade edilmistir.

Adayin kisiligi, adayin karakteri gibi bireysel 6zelliklerini kapsar ve politik aktdr bu
bilesene hitap etmektedir. Daha iyi anlagilmasi ig¢in bu bilesen model igerisinde sosyal
betimleme ile birlikte aday imaj1 olarak ifade edilmistir.

Durumsal kosullar kampanya sirasinda ortaya ¢ikacak durumlarla ilgilidir. Se¢menin
secim kampanyasi sirasinda olacagina inandigr hipotetik olaylarin gerceklesmesi
halinde oy tercihleri {lizerinde etkisi olacagi durumlar1 ifade eder. Modelde yer alan
cevresel faktorler bu bilesene hitap eder. Bu nedenle segmenlerin sahne arkasinda bu
bilesene ayrica yer verilmemistir.

Bilissel deger, politikaya yenilik, farklilik getirme, yeni bir soluk kazandirma amaciyla
ortaya cikan yeni adaylarin se¢menler tarafindan tercih edilmesi durumunu yansitir.
Politik aktor ve politik sunu bu bilesene hitap eder. Daha iyi anlasilmasi i¢in bu

bilesen model igerisinde degisim arzusu olarak ifade edilmistir.
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Bu kapsamda gelistirilen model igerisinde se¢gmenlerin tercihi iizerinde politik aktorlerle
iligkili olarak etkili oldugu diisliniilen unsurlar olarak se¢gmenlerin sahne arkasinda politik

konular, sosyal betimleme, aday imaj1 ve degisim arzusu gosterilmistir.

Onerme 4: Secmenlerin kararlart iizerinde belirleyici olan faktérler politik konular,

aday imaji ve degisim arzusudur.

Modelde segmenlerin oy verme davranislar1 iizerinde etkili olabilecek alt yapi unsurlariin
belirlenmesi ise segmen boliimlendirme ile gergeklestirilir. S6z konusu alt yapt unsurlar
secmenin kendisi ile ilgili unsurlardir ve egitim diizeyi, gelir diizeyi, sosyal sinif, meslek, aile
ve yakin c¢evre, bireyin kisilik ozellikleri, yasanilan yer gibi cesitli kriterleri igerir. 3P
modelinde se¢gmen boliimlendirme s6z konusu bu kriterler baz alinarak yapilir. Se¢cmen
boliimlendirmede birden fazla kriter kullanilarak daha fazla sayida se¢cmen kitlesine
ulasilmasi hedeflenir. Bu kapsamda se¢menlerin demografik, cografi ve davranigsal
yontemlerle gruplara ayrilmasi s6z konusudur. Bu gruplandirma benzer 6zelliklere sahip
secmenlerin bir araya getirilmesini saglayarak politik aktorlere se¢men davraniglarinin

anlagilmasinda bir avantaj saglar.

Se¢cmen boliimlendirmede kullanilan demografik kriterler yas, cinsiyet, irk, meslek grubu,
sosyal sinif, egitim diizeyi, vb. demografik kriterlerden olusur. Cografi kriterler yasanilan
iilke, bolge, sehir, kirsal bolge gibi siniflandirmalardan olusur. Davranigsal kriterler ise
secmenlerin oy verme davraniglarina yoneliktir. Literatiirde segmenler rasyonel, duygusal,
sosyal ya da durumsal (Newman, 1999); parti yandas1 olan se¢menler, sempatizan olan
secmenler ya da se¢im zamani beklentileri dogrultusunda oy kullanan se¢menler (Limanlilar,
1991); sekillenen secmen, yiizer-gezer segcmen ya da parti degistiren segmen (Ozkan, 2007)
olarak smiflandirilmistir. Buna gore se¢menlerin politik aktoriin destekgileri, ylizer-gezer
secmenler ve rakip politik aktorlerin destekgileri olan muhalif se¢menler olarak
siiflandirilmast miimkiindiir. Ancak literatiirde segmen simiflandirmalarinda ilk defa oy
kullanacak se¢menlere deginilmemistir. Oysaki ilk kez oy kullanan se¢gmenin oy verme
egiliminin ayn1 yonde devam ettigi bilinmektedir (Butler ve Collins, 1994:5). Hem ilk kez oy

kullanacak segmenin oyunu elde etmek hem de bu se¢men grubuyla kurulacak uzun dénemli
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bir iligki politik aktorlerin amaglari1 arasinda olmalidir. Bu nedenle model olusturulurken ilk
defa oy kullanacak se¢menler de politik pazar icerisinde yer alan se¢gmen gruplarina
eklenmistir. Politik aktorlerin politik pazarda 6zel 6nem vermeleri gereken bir diger segmen
grubu ise yiizer-gezer se¢menlerdir. Yiizer-gezer segmen sayisinda yasanan artis neticesinde
artik bu grubun secimlerde 6nemli bir paya sahip olmasi goz ardi edilmeleri Oniinde bir
engeldir. Bu nedenle yiizer-gezer se¢gmen gruplar1 da politik pazarin 6nemli unsurlarindan biri
olarak modelde yerini almistir. Politik aktorlerin destekgileri ve muhalifleri ise zaten politik
pazarda yer alan se¢gmenlerdir ve modelde dogal olarak yer almaktadir. Sonug¢ olarak 3P
modeli olusturulurken politik pazarda politik aktdrlerin destekgileri olan segmenler, ilk kez oy
kullanacak segmenler, yiizer-gezer se¢menler ve rakip politik aktorlerin segmenlerinin yer

aldig1 varsayilmistir.

Onerme 5: Politik pazarlama siirecinde secmen béliimlendirme demografik (yas,
cinsiyet, vb.); cografi (sehir, bolge, vb.); davranissal (politik aktorlerin destekgileri
olan se¢cmenler, ilk kez oy kullanacak secmenler, yiizer-gezer se¢menler ve rakip

politik aktorlerin se¢menleri) olmak iizere birden fazla kriter baz alinarak yapilir.

Politik kampanyalarin sinirli zaman, biitce ve insan kaynagindan olusan tiim kaynaklariin
tim se¢cmen Kkitlesine harcanmasi1 ya da kampanyada verilecek mesajlarin tiim se¢gmen
kitlesine hitap etmesi yerine kaynaklarin belirlenmis se¢men gruplarina harcanmasi,
mesajlarin belirli segmen kitlesine hitap etmesi dolayisiyla kaynaklarin verimli ve amaca
uygun kullanimini saglar. Bu nedenle modelde politik aktérlerin s6z konusu zaman, insan ve
maddi kaynaklardaki kisitlar1 nedeniyle her segmene ayni sekilde ulagsma cabalar1 yerine

secmen boliimlendirmenin sagladigi bu avantajdan faydalanmasi 6nemlidir.

3P modelinde segmen boliimleri belirlendikten sonra hedef segmen boliimleri ve politik
aktorlerin her bir segmen boliimiinde nasil konumlandirilacag: belirlenir. Se¢gmenlerin deger
ve inanglar1 temel alinarak imajlarin, algilarin ve iliskilerin olusturulmasi ve yonetilmesi
asamalarint iceren konumlandirma siireci ile mevcut ve potansiyel se¢gmenlerin zihninde

politik aktore iligkin bir konum olusturulur. Bu siirecte politik iletisimden faydalanilir.
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Ozellikle alg1 ydnetimi ve altinda yer alan politik propaganda ve haber yonetimi alt bilesenleri
s6z konusu konumlandirma siirecinin istenilen sekilde yiirlimesi i¢in Onemlidir. Politik
aktorler kendilerini destekleyen boliimlerden hangilerinin en etkili oldugunu ve bu boéliimlere
ulagma yollarini1 saptayarak ve segmenlerin zihninde kendi sunulari ile segmenin degerlerinin
ve inang¢larinin ortiistiigii algisini1 yaratarak se¢men boliimlendirme ve aday konumlandirma

stireclerini basari ile yliriitmiis olurlar.

Politik aktorler kamuoyu arastirmalart ile se¢menlerden geri bildirim saglayarak politik
pazarlama siirecini revize etme imkanina sahiptir. Bu sayede daha dogru stratejiler gelistirme,
yeniden konumlandirma, politik sunuyu giincelleme, imaj ve algi yonetimine yonelik farkli
stratejiler izleme gibi konularda avantaj saglayabilirler. Siirecin kontrolii agisindan da énemli
olan bu geri bildirimler politik aktorlerin sahne arkasini, sahne unsurlarini ve performansini
etkileyecek veriler igerebilir. Bu nedenle kamuoyu arastirmalar1 politik aktorlerin elindeki en

onemli silahlardan biridir ve dogru bir sekilde kullanilmalidir.

Onerme 6: Se¢cmenlerden kamuoyu arastirmalart yoluyla elde edilen geri bildirimler
sahnede yer alan politik pazarlama karmast bilesenlerini, politik aktoriin sahne

arkasini ve performansini etkiler.

3P modelinde se¢gmenlerin ve politik aktorlerin davranislarinin ¢evresel faktorlerden

etkilendigi varsayilmaktadir.

2.1.2.3. Cevresel Faktorler

Gelistirilen modelde bir diger bilesen politik aktorlerin iizerinde kontrol sahibi olmadigi
politik alanda yer alan tiim aktorleri ve pazarlama karmasi bilegenlerini etkileyen ¢evresel
faktorlerdir. Bu kapsamda modelde etkili olmasi1 beklenen ¢evresel faktorler olarak rekabet
cevresi, uluslararasi ¢evre, ekonomik gevre, yasal ¢evre ve teknolojik ¢evre belirlenmistir.

Geleneksel pazarlamada isletmeleri etkileyen c¢evresel unsurlar arasinda yer alan sosyo-
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kiiltiirel ¢evre ve demografik ¢evre se¢men boliimlendirme kapsaminda degerlendirildigi i¢in

modele eklenmemistir.

Onerme 7: Politik pazarlama siirecinde cevresel faktorler (rekabet, ekonomik, yasal,
teknolojik ve uluslararas: ¢evre) politik aktoriin sahne arkasi, secmenlerin sahne

arkast ile sahne ve performans iizerinde etkilidir.

i.  Rekabet Cevresi: Rekabet gevresi rakip politik aktorler, politik iktidarin faaliyetlerini
ve Newman ve Sheth (1987) tarafindan gelistirilen segmen tercihi modelinde yer alan

durumsal kosullar1 kapsamaktadir.

a. Rakip politik aktorler politik alanda rekabet edilen diger politik partileri ya da
adaylar kapsamaktadir. Rakiplerin politik pazarlama karmasi bilesenleri, mevcut
politik aktdriin politik pazarlama faaliyetleri lizerinde etkili olmasi beklenen bir

bilesendir.

b. Politik iktidarin faaliyetleri politik pazarlama karmasi bilesenleri iizerinde
dogrudan etkilidir. Politik iktidar rakip politik aktorlerden iktidarda olmasi
sebebiyle daha avantajlhidir, ¢iinkii se¢menler iktidarin icraatlar1 hakkinda somut
bilgilere sahiptir. Politik iktidarin medya gortiniirliigi daha fazladir ve se¢menler
politik iktidarin icraatlar1 hakkindaki bilgilere rakip partilerin vaatleri hakkindaki
bilgilerden daha fazla maruz kalir. Ayrica politik iktidarin rakiplerinin faaliyetleri

iizerinde engelleyici ya da baskici birtakim tasarruflarda bulunmasi miimkiindiir.

C. Durumsal Kosullar: Politik kampanyalar sirasinda ortaya ¢ikan konulardan olusur.
Se¢menin bagka bir adaya oy vermesi kararinda yerel ya da uluslararas: durumlarin
etkisi ile politik aktorlerin 6zel yasamina dair konularin etkisi bu bilesen altinda

degerlendirilmektedir.

ii.  Ekonomik Cevre: Ekonomik c¢evre iilke genelinde yasanan ekonomik olaylari,

ekonominin gidisatin1 ve se¢cmenin cebini ilgilendiren konular1 kapsar. Ekonomik
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cevrede negatif gelismeler olmasi durumunda se¢men davraniglarinda degisiklikler

beklenebilir.

iii.  Uluslararast Cevre: Uluslararasi ¢evre uluslararasi arenada s6z konusu politik ortami

etkileyecek gelismeleri kapsar.

iv.  Yasal Cevre: Yasal ¢evre politik aktorlerin faaliyetlerinin yasal sinirlarini ¢izer. Bu

nedenle politik pazarlama uygulamalari iizerinde etkilidir.

v.  Teknolojik Cevre: Teknolojik g¢evre teknolojik alanda gerceklesen yenilikleri ve
degisimleri igerir. Bu degisimler ve yenilikler politik aktorlerin politik pazarlama

uygulamalarinda degisiklik yaratabilir. Bu nedenle ¢evresel faktorlere eklenmistir.

Biitiin bu gevresel faktorler politik aktorlerin sahne arkasi unsurlar1 ve se¢menlerin sahne
arkas1 unsurlar1 ile birlikte politik aktorlerin sahnede ihtiyag duyacagi politik pazarlama

karmasi bilesenleri ile gosterecegi performansi etkileyen unsurlardir.

2.1.2.4. Sahne

3P modeline gore sahne bir politik aktor igin her yer olabilir. Ancak politik aktoriin sahnede
sergileyecegi performans i¢in politik pazarlama karmasi bilesenlerini bir enstriiman olarak
kullanmas1 s6z konusudur. Aktoriin performans: bu bilesenleri ne derece ustalikla kullandigt
ile iligkilidir. Nitekim ayni1 bilesenleri birden fazla politik aktér kullansa dahi se¢gmenler
iizerindeki etkileri ayn1 olmamaktadir. 3P modeli bu durumun nedeni olarak politik aktoriin

performansini gostermektedir.

Politik kampanyalar, politik pazarlama icerisinde 6nemli yer tutan bilesenlerden biridir.
Ozellikle politik kampanyalarin giiniimiiz teknolojisinde yasanan degismeler ve gelismeler
dogrultusunda  sekillenerek  siirekli  kampanyalara doniismesi, politik  aktorlerin
kampanyalarin1 yalnizca se¢im donemlerinde degil diger donemlerde de ylirlitmesi
gerekliligini dogurmustur. Bu kapsamda profesyonel ekiplerle calisilimasi, yeni iletisim
teknolojilerinin  aktif olarak kullanilmasi, pazar arastirmalarindan yogun olarak
faydalanilmasi, politik liderlerin daha fazla 6n planda olmasi, politik iletisimin stirekli bir

bicimde kullanilmasi, algi yOnetimi unsurlarinin politik iletisimin dogal bir bilesenine
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doniismesi politik kampanya siirecinin unsurlart olmustur. Bu nedenle modelde politik
kampanyalar ayr1 bir bilesen olarak gosterilmemis, politik aktorlerin sahnede gosterdikleri
performans icerisinde yer alan dogal bir unsur olarak varsayilmistir. Buna gore politik aktorler
yalnizca se¢im donemlerinde degil se¢im dis1 donemlerde de politik pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirir ve siirekli bir politik pazarlama kampanyas yiirtitiir.

3P modelinde yer alacak pazarlama karmasi bilesenleri degerlendirilirken literatiirde daha
once yer verilmis olan pazarlama karmasi bilesenlerinden faydalanilmistir (bkz. Tablo 11).
Model olusturulurken pazarlama karmasi bilesenlerinin tek bir bilesen altinda yer almasina ve
birbiri ile ortligen bilesenler olmamasina dikkat edilmistir. Boylece modelde herhangi bir
tutarsiz ya da celiskili durumun ortaya ¢ikmasi engellenmeye c¢alisiimistir. Bu kapsamda
modelde yer alan politik pazarlama karmas1 bilesenleri politik sunu karmasi, politik maliyet

karmast ve politik iletigim karmasi olarak belirlenmistir.

Onerme 8: Politik pazarlama siirecinde politik aktérler sahnede politik pazarlama

karmas: bilesenlerini (politik sunu, politik maliyet ve politik iletisim) kullanir.

i. Politik Sunu Karmasi

Politik iirlinlin tek bir unsurdan olustugunu sdylemek her zaman miimkiin degildir. Yeterli
secmen desteginin alinmasi, farkli kamuoyu boliimlerinin etkilenmesi, mevcut se¢men
kitlesinin bir arada tutulmasi, ilk defa oy verecek se¢men kitlelerinin harekete gegirilmesi gibi
farkli amaclarla yeni veya farkli sunu ¢esitlerinin kamuoyunun begenisine sunulmasi s6z
konusu olabilir. Politikada basarili olmak icin degisen kosullara ayak uydurmak, toplumsal
glindemin gerisinde kalmamak, rekabette fark yaratmak, statiikoyu temsil etmemek gibi
ilkesel davraniglar gelistirilmesi durumunda sunu karmasimin giincellenmesi, yeni sunularin
eklenmesi, mevcut sunularin sunu karmasindan ¢ikarilmasi zaman zaman yerinde davraniglar
olabilir. Dolayisiyla birden fazla politik sununun farkli ihtiyactaki se¢gmen gruplarimin

begenisine sunulmasi politik sunu karmasi ile gerceklestirilebilir.

3P modeli politik {iriiniin birden fazla bilesenden olustugu gerekgesiyle politik {irtinii politik

sunu olarak ifade eder ve bu sununun bilesenleri olarak da parti politikalar1 ve vaatlerini
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gosterir. Politikalar ve politika taahhiitleri segmenlerin politik partileri daha somut olarak
degerlendirebilecekleri bir alan sunar. Bu kapsamda O’Shaughnessey (2001) politikayi, Harris
(2001) ise politika taahhiitlerini politik {iriinlin ana bilesenlerinden biri olarak gdstermistir.
Se¢menlerin destekledigi politik aktoriin kazanmasi politik aktoriin sahip oldugu degerlerin
secmenler tarafindan onaylanmasi anlamini tasidigr kadar se¢menin kendi sahip oldugu
degerlerin toplum tarafindan onaylanmasi anlamina gelmektedir. O’Shaughnessy (2001) bu
nedenle politikalar1 sadece piyasaya siiriilen bir iirlin degil ayn1 zamanda bireylerin kim ve ne
oldugu ile iligskilendirecek bir deger sembolii olarak da tanimlamistir. Dolayisiyla politika
aslinda degerlerin onaylanmasiyla ilgilidir ve bu durum politik aktorlere se¢menleri
yonlendirmede ve se¢cmen saflarimi siklastirmada bdylece se¢menlerin de aktif birer
kampanyaci olarak politik siirecte yer almalarinda kullanabilecekleri oldukc¢a dnemli bir firsat
sunmaktadir. Vaatler ise politik aktorlerin se¢menlere parti programlart ve politikalar
kapsaminda sunduklar1 deger Onerileridir. Bu kapsamda parti programlarini sekillendiren ve
ayn1 zamanda programin icerisinde yer alan, ancak se¢menin daha kolay erigebilecegi ve
anlayabilecegi unsurlar olan parti politikalar1 ve vaatler politik sununun bir bileseni olarak

modelde yer almistir.

Parti programlar1 ise bir politik partinin ideolojisi, kimligi, politikalar1 ve bu unsurlar
dogrultusunda olusturulan vaatlerinden olusur. Modelde bu unsurlardan ideoloji ve kimlik
politik aktorlerin sahne arkasinda gosterilirken, politikalar ve vaatler de politik sunu
bilesenleri olarak gosterilmistir. Bunun yani sira parti programlar1 olduk¢a uzun ve teknik
metinler icermesi nedeniyle ¢ogu se¢menin ilgisini cekmeyen ve degerlendirmeye almadigi
bir unsurdur. Zaten politik iletisim kapsaminda da daha ¢ok politikalar ve vaatler vurgulanir.
Bu nedenlerle modelde parti programi politik sunu kapsaminda bir bilesen olarak

gosterilmemistir.

Onerme 9: Politik pazarlama siirecinde politik aktorlerin secmenlere sunmak

istedigi politik sununun icerigini parti politikalar: ve vaatler olusturur.

Modelde politik sunu ile politik aktor birbirinden ayr1 unsurlar olmakla birlikte ancak biri
olmadan digerinin varliginin eksik kalacag bir iligkiye sahiptir. Diger bir deyisle bu unsurlar

karsilikli bagimli unsurlardir. Politik sununun ya da politik aktdriin tek basina yeterli olmadigi
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durumlar s6z konusudur ve bu karsilikli iliskiyi agiklamaktadir. Bununla birlikte politik

aktoriin sahne arkasinda yer alan degerler politik sununun gelistirilmesinde referans alinan

kaynaklardir ve bu nedenle politik sunu iizerinde etkilidir.

Onerme 10: Politik pazarlama siirecinde politik aktoriin sahne arkasi politik sunu

tizerinde etkilidir.

3P modeli politik sunu ve politik aktor ayristirmasi ile aslinda politik sununun anatomisinin

de yeniden belirlenmesini saglamaktadir. Literatiirde politik iirline iligskin 6z {iriin, somut iirlin

ve zenginlestirilmis iiriine iliskin simiflandirmalar ¢esitli yazarlarca yapilmis olup, Tablo

13 de gosterilmektedir.

Tablo 13-Literatiirde Politik Sununun Anatomisi

Yazarlar Oz Uriin

Somut Uriin

Zenginlestirilmis Uriin

Lloyd (2005) ideoloji

Se¢menin gordiigl ve
pazarlama karmasinin
tiim taraflarini

bilinyesinde barindiran

uriin

Politik tirtinle iliskili soyut
deneyimler; 6rnegin, oy verme
deneyimi, bir gruba ait olma
hissi, secimlerde verilen
sOzlerin gerceklesmesiyle

yasanan tatmin duygusu, vb.

Baines, vd (2003)

Parlamentoda

Parti politikalarini,

Orgiitsel temsil, aidiyet,

temsil ve degerlerini ve politika ve deger farkindaligi,
hiikiimette beyannamelerini; katilim ve sosyal kimlik (iiriin
s0z sahibi politikacilar1 ve ticari sponsorluklar ve lobicilik
olma vaatlerin yerine faaliyetlerini, parti
getirilmesi konusunda konferanslarini ve parti tiyeligi
partinin olanaklari ile sosyal olaylar, vb.)
Lilleker vd. (2006) | ideoloji Markalama Stratejisi Stil, estetik ve iletisim tarzi

3P modelinde politik aktdrlerin sahne arkasinda yer alan alt yapi unsurlarindan degerler ve

yetkinlikler soyut unsurlar1 kapsamaktadir. Politikalar ve vaatler ise parti programinda yer
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alan ve segmenlerin goziinde politik sunuyu somutlagtiracak unsurlari igermektedir. Buna
gore lriiniin varolus nedenini agiklayan 6z {iriin politik aktoriin sahne arkasinda degerlerini
olusturan ideoloji, kiiltiir ve kimlik bilesenleri ile mali glic ve insan giiclinden olusan
yetkinlikleri igermektedir. Bu noktada politik aktoriin degerleri segmen igin referans noktasi
olusturup aidiyet duygusu saglarken, yetkinlikler ise segmenler icin giiven duygusu olusturur
(Baines, vd. 2003). Bu bilesenler ayn1 zamanda politik aktoriin varolus nedenini agiklayan,
vizyonunu ve misyonunu anlatan dgelerdir. Se¢gmenler aslinda kendilerine politik iletisim ve
ozellikle alg1 yonetimi faaliyetleri neticesinde zihinlerinde olusan politik sunuya oy verdigini
diisiinse de aslinda oy verdikleri sey s6z konusu 6z iiriindiir. Oz iiriinii somutlasgtirmak igin
politik aktorler politikalarin1 ve vaatlerini gelistirirler ve se¢cmene bu sunuyu aktarirlar.
Boylece secmen nezdinde segmenin anlayabilecegi somutlukta, gozle goriiliir ve ger¢eklesme
derecesi Olgiilebilir bir sunu gelistirilmis olur. Politikalar ve vaatler secmenlere bilgilendirme
ve katilim imkani saglar (Baines, vd. 2003). Zenginlestirilmis iiriinle politik sunu ile yaratilan
ekstra faydalar aciklanir. Buna gore zenginlestirilmis iiriin sosyal katilim ve aidiyet olanagi
saglayan parti konferanslari, yemekleri gibi ¢esitli etkinlikleri iceren iliskisel pazarlama
unsurlari ile parti tiyeliginden olusur. Buna gore belirlenen politik sununun anatomisi Sekil

10°da yer almaktadir.

Politik Aktirlerin Sahne Arkas

-Dregerler - Yetkmlikler
# fdeoloji * Niali giig

= Kaltar * Inzan gied
= Kimlik

Politik Sunu

- Parti politikalan
- Part1 vaatlsri

Parti ﬁyeli_-f'l'.

) I-]igk_iael Pazarlama
Oz |

Uriin',

) Somut
. Uriin

Zeil.gi'n]_.egt'i-t:'i-]mis
Uriin

Sekil 10- Politik Sununun Anatomisi

ii. Politik Maliyet Karmasi
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Literatiirde politik alanda fiyat bileseninin ¢ok uygun olmadigi cesitli yazarlarca dile
getirilmistir (Lock ve Harris, 1996; Reardon, vd.1996; Newman, 1999; Islamoglu, 2002;
Henneberg, 2003; Gilmore, 2003). Bununla birlikte birgok yazar da hizmete ulasmak icin
maliyet anlaminda katlanilan bazi durumlara dikkat ¢cekmistir (Niffenegger, 1989; Lock ve
Harris, 1996; Wring, 2002; Henneberg, 2003; Henneberg, 2006). Buna gore se¢menin oy
verme davranigi sonucunda psikolojik unsurlar (kaygi, umut, taktik oy, vb) ve fiziksel
unsurlar (oy vermek i¢in harcanan g¢aba, zaman, vb.) bir maliyet unsuru olarak se¢menin
karsisina ¢ikmaktadir. Ayrica, Lloyd (2005) politik aktdrlerin segimleri kazanmasi durumunda
hayata gecirecekleri politikalar kapsaminda da se¢menin ertelenmis bir maliyet unsuruyla
kars1 karsiya kaldigini belirtmistir. Buna gore vergilerde artis ya da sosyal yardimlarda azalma
gibi birtakim politika degisiklikleri sonucunda se¢cmenin karsilasacagi finansal sonuclar

ertelenmis finansal maliyetler olarak goriilmektedir.

Politikada yalnizca se¢gmenin katlanmak zorunda oldugu maliyetler s6z konusu degildir.
Politik aktorlerin de politik faaliyetleri kapsaminda katlanmak zorunda oldugu birtakim
maliyetler s6z konusudur. Nitekim bu amagla politik aktorlerin aldiklar1 birtakim bagislar,
aidatlar, vb. finansal yardimlar da politik fiyat icerisinde degerlendirilmektedir (Lloyd, 2005;
Tek ve Ozgiil, 2005; Eroglu ve Bayraktar, 2010). Ancak modelde politik aktorlerin aldiklar:
bags, aidat, devlet yardimi gibi finansal kaynaklar politik aktorlerin mali giiclinii olusturdugu,
her segmenin 6dedigi bir bedel olmadig1 gibi nedenlerle politik aktdrlerin sahne arkasinda yer

alan parti yetkinlikleri boliimiinde ele alinmistir.

3P modeli politikayr se¢gmenle politik aktér arasindaki bir miibadele iligkisi olarak
degerlendirir. Bu nedenle se¢gmenler politik sunu karsiliginda politik aktdrlere bir bedel sunar.
S6z konusu bu bedel modelde maliyet olarak ifade edilmistir. Buna gore se¢menlerin

katlanacagi politik maliyet unsurlarina asagida yer verilmistir:
» Umut, kaygi, korku, siiphe gibi duygu durumlarini kapsayan psikolojik maliyetler,
» Harcanan c¢aba, zaman gibi fiziksel maliyetler,

» Politik aktoriin iktidar giiciinii ele gegirmesi durumunda hayata gecirecegi

politikalar neticesinde katlanacagi ertelenmis finansal maliyetler
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Onerme 11: Politik pazarlama siirecinde politik maliyet psikolojik, fiziksel ve

finansal maliyetlerden olusur.

3P modeline gore politik aktorler politik pazarlama faaliyetleri ile politik pazarlama siirecinde
secmenin katlanacag bu maliyetleri azaltic1 ¢abalar igerisinde bulunurlar. Ornegin tutarl ve
ihtiyaca yonelik politikalarla psikolojik maliyetleri azaltabilirler ya da se¢ilmeleri durumunda
soz verdikleri vaatleri hayata gegirerek ertelenmis finansal maliyetler yaratmamaya
caligabilirler. Bu kapsamda gosterilecek ¢abalar se¢cim Oncesi ve se¢im sonrasi donemleri
kapsayabilir. Bununla birlikte modelin siirekli kampanya dongiisii se¢gmene maliyetlerin

azaltilmasina ya da neden azaltilamadigina iliskin sebepleri agiklama firsatin1 sunmaktadir.

iii. Politik Iletisim Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinda tutundurma isletmelerin kamuoyuna sunularini tanitmak ve
karsiliginda olumlu tutumlar yaratmak i¢in gerekli faaliyetleri uygun zamanda ve uygun yerde
en etkin bir bicimde gergeklestirmesi olarak ifade edilir (Islamoglu, 2002:140). Bu kapsamda
isletmeler kigisel satig, reklam, satis tutundurma ve halkla iligkiler gibi faaliyetler yiiriiterek
tiiketicileri tirtinleri hakkinda hem bilgilendirme hem de satin almaya yonelik ikna etme amaci
giider. Tutundurmanin politik pazarlama kapsaminda literatiirde gelistirilen modellerde ya da
onerilen politik pazarlama karmas1 bilesenlerinde politik tutundurma olarak ifade edildigi
goriilmektedir. Ancak tutundurma faaliyetlerinin iletisim amac ile gergeklestirilmesi ve bu
nedenle bir iletisim faaliyeti olarak diisiiniilmesi, geleneksel tutundurma bileseninin politikada
tam karsiliginin olmamasi ve iletisimin politik pazarlamanin en 6nemli unsuru olmasi

nedeniyle 3P modelinde politik tutundurma yerine politik iletisim kavrami kullanilmigtir.

Politik iletisim en genel tanimiyla; politik aktdrlerin amaglarina ulasabilmek ve bu amaglari
belirli gruplara ya da kitlelere kabul ettirebilmek i¢in kullandiklar1 iletisim tiir ve tekniklerini
kapsayan bir iletisim bi¢imidir (Yilmaz, 2001:3). Modelde politik iletisime yer verilmesi ile
secmenler ile politik aktdrler arasinda bir bag kurulmasini saglama (Newman, 1999), politik
aktoriin kendisini, programini ve adaylarini rakipleri karsisinda konumlandirma (Lock ve
Harris, 1996), se¢men nezdinde arzu edilen intibayr olusturarak algr ydnetiminden

faydalanma gibi amaglar glidiilmiistiir.
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Politik iletisimin; politik aktorler, alici hedef kitle ve kitle iletisim araglar1 olmak {izere {i¢ ana
ayagi bulunmaktadir (Yilmaz, 2001). 3P modelinde politik aktorler mesajlarini alici segmen
kitlelerine ulastirmak isteyen politik partiler ve politikacilar olarak tanimlanmistir. Politik
aktorlerin mesajlariin ulagsmasini istedigi alic1 hedef kitleler modeldeki se¢gmen Kkitlelerini
olusturur. Kitle iletisim araclar1 ise politik orgiitlerin mesajlarinin hedef segcmen kitlelerine
ulastirilmasi amaciyla kullanilan araglari olusturur ve modelde politik iletisim bagligi altinda
verilen bilesenlerle agiklanmistir. Bu kapsamda modelde politik aktorlerin ilgilenmek
durumunda oldugu politik iletisim konular1 kitle iletisim araglarinda yer alan politik igerik, bu
icerigin hazirlanmasi esnasinda siirece dahil olan politik aktorler, segmenler ve ¢ikar gruplari,
icerigin hedef segmen Kkitleleri ve politikalar iizerindeki etkisi, medyanin ve politik sistemin

birbirleri lizerindeki karsilikl etkisi gibi konulardir (Franklin, 1995:225)

3P modeline gore politik aktorlerin potansiyel destekcilerine ulagmasi icin politik iletisim
kanallar1 arasindan en uygun gordiiklerinin bir kombinasyonunu yapmasi gerekir. Hedef
kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi s6z konusu kombinasyon i¢in gerekli iletisim kanallarinin
saptanmasinda onem arz eder. Politik iletisim araglarinin seg¢ilmesi kapsaminda bir diger
belirleyici unsur ise biitcedir. Hedef se¢men kitlesi iizerinde en etkili olabilecek araglar
secilirken politik aktorlerin biitcesi de géz oniinde bulundurulur. Buna gore hangi araglarin
kullanilacaginin  belirlenmesinin yan1 sira kullanilacak araglarin hangi mecralarda

kullanilacagi, gosterim sikligi gibi konular da 6nem arz eder.

Politik iletisimi politik aktorler ve hedef alici kitlenin konumuna gore dogrudan (yiiz yiize)
iletisim ve dolayli (uzaktan ya da arach) iletisim olmak {izere iki gruba ayirmak miimkiindiir.
Dogrudan iletisimde bir mesaj iletmek isteyen politik aktorler ile mesajin alicis1 hedef kitle bir
aradadir. Bu iletisim yonteminde sozlii mesajlar ve smirli da olsa mesajlara aninda geri
bildirim séz konusudur. Ornegin parti mitingleri, ev ya da mahalle gezmeleri, kanvassing
faaliyetleri, politik partilerin ¢esitli amaglarla diizenledigi bilimsel ya da kiiltiirel etkinlikler
yiiz ylize iletisim tiiriine ornektir. Dolayli iletisimde ise politik aktorler ile hedef kitle bir
arada degildir. Partiler mesajlarini iletmek i¢in ii¢lincii bir partinin araciligina ihtiya¢ duyar.
Dolayl iletisimde kullanilan bu araglar politik iletisimin tarihsel gelisim siireci ile baglantili
olarak niifus ve teknolojik degisimlerden etkilenmistir. Baglarda mektup, telgraf, telefon gibi
klasik araglar zamanla yerini radyo, televizyon, gazete, brosiir, afis, pankart, billboard,
internet gibi iletisim araglarina birakmistir. Partiler ana iletisim yontemi olarak iki yontemden

birine daha fazla agirlik verse de genellikle her iki yontemi de kullanirlar. (Yilmaz, 2001;
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Duman ve 1peksen, 2013; Lilleker, vd., 2006). Model de bu kapsamda politik aktdrlerin

istedikleri iletisim yontemlerini kullanmalarina olanak tanimaktadir.

Politik iletisim tarihsel siire¢ icerisinde demografik, bilimsel ve teknolojik degisimlerin
artmastyla birlikte farkli sekillerde gelismistir. Politik iletisimin ilk evrelerinde mitinglerle
yiiz ylize iletisim 6n plandayken; daha modern politik kampanyalarda iletisim kitlesel
medyaya, 6zellikle TV’lere kaymistir. Son yillarda se¢cim kampanyalarinin Amerikan tarzi
kampanya olarak da ifade edilen {igiincii bir bi¢imi ortaya ¢ikmistir. Politik reklamlar, politik
danigsmanlar, akil hocalig1 (spin doctor) gibi politik iletisim kapsaminda yeni kullanilmaya
baslayan bu unsurlar politikanin Amerikanizasyonu kavramai ile agiklanmaktadir (Negrine and
Papthanassopoulos, 1996). Bu iletisim bigiminde internet, dogrudan posta, cep telefonu gibi
yeni iletisim teknolojileri sayesinde kampanya araclari degismeye baslamigtir (RGmmele,
2003). Modelde bu kapsamda degisen teknoloji ve iletisim araclari g6z Oniinde

bulundurulmus ve kullanilacak iletisim yontemleri buna gore belirlenmistir.

Politik pazarlamada kullanilan iletisim elemanlar: cesitli yazarlarca farkli siniflandirilmalara
tabi tutulmustur (Niffeneger, 1989; O'Shaughnessy, 1990; Butler ve Collins, 1994; Newman,
1994; Ciftlik¢i, 1996; Wring, 1997; Henneberg, 2003; Divanoglu, 2008; Singleton ve
Honeycutt, 2012). Bu kapsamda politik iletisim karmasi igerisinde genellikle reklamlar,
tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri, propaganda, oy artirici diger ¢abalar gibi kavramlara yer
verildigi goriilmektedir. Modelde iletisim bileseni araglari belirlenirken literatiirde yer verilen
bilesenler incelenmis, giiniimiiz teknolojisi kapsaminda en yaygin kullanilan araglara yer
verilmistir. Modelde bazi araglar ayni amaclarla kullanildii i¢in bir baslik altinda
toplanmigtir. Ayrica geleneksel pazarlama karmasinda dagitim olarak ifade edilen ve iiriiniin
dogru zamanda dogru yerde dogru miisteriye ulastirilmasini hedefleyen faaliyetler politika s6z
konusu oldugunda iletisim faaliyetleri kapsaminda gerceklestirilen faaliyetlerle ortiistiigli i¢in
dagitim bileseni de iletisim bilesenine dahil edilmistir. Bu kapsamda 3P modelinde yer alan
politik iletisim bileseni literatlirde yer alan politik dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin
birlestirilmesi ile olusturulmustur. Nitekim literatiirde bazi yazarlar politik dagitim ve
tutundurma altinda yer alan bilesenlerin birbirleri ile Ortiistiigiinii belirtmistir (Limanlilar,
1991; Panlti ve Bas, 2002; Demirtas ve Orgun; 2015). Bu kapsamda politik iletisim
karmasinin alt bilesenleri medya, erisim, iliski yonetimi, algi yonetimi ve oy artirict diger

cabalar olarak belirlenmistir.
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Onerme 12: Politik pazarlama siirecinde politik aktorler secmenlerle iletisim
kurmak icin medya, erigsim, iliski yonetimi, algi yonetimi ve oy artirict diger

cabalardan olusan politik iletisim bilesenlerinden faydalanir.

Modelde medya igerisinde elektronik, basili, gérsel ve kisisellestirilebilir medya bilesenlerine
yer verilmistir. Elektronik medya ile politik aktorler iletisim faaliyetleri i¢in radyo ve
televizyondan faydalanmakta, basili medya ile gazeteler ve dergileri kullanmaktadir. Gorsel
medya sayesinde billboardlar, sokak posterleri vea afigler kullanilabilir. Kisisellestirilebilir
medya ise dogrudan posta, telefonla pazarlama ile internet ve sosyal medya gibi etkilesimli

medya uygulamalarini igerir.

Politik aktorler model kapsaminda ticretli ve bagimsiz medyadan birlikte faydalanabilir.
Ucretli medya politik aktdriin medya icerigi iizerinde kontroliinii sagladig1 i¢in basvurdugu,
kontrollii igerige sahip medya iletisimini igerir. Ancak ticretli medya kullanimi ciddi iletisim
maliyetlerine neden olabilecegi i¢in tutundurma biitcesi agisindan Onemlidir ve finansal
acidan giiglii olmayan politik aktorler tarafindan kullanimi sinirlidir. Bagimsiz medya ise
politika stratejistleri tarafindan ayrica 6onemsenmektedir. Ciinkii bu tiir medyada yer alan

haberlere se¢gmenlerin giivenme egilimi daha fazladir (Wring, 1997).

3P modelinde yer alan politik iletisim bilesenlerinden bir digeri ise iliski yonetimidir. iliski
yonetimi ile politik siiregte yer alan segmenler, ¢ikar gruplari, medya gibi liclincii partilerle
iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli cabalarin hayata gecirilmesi s6z konusudur.
Bu amagla politik aktorler halkla iliskiler, iligskisel pazarlama ve basinla iliskiler faaliyetlerini
yuritiir. Halka iligkiler faaliyetleri ile se¢menlerle diyalog gelistirme, politik aktorler i¢in ilgi
olusturma, politik aktorlerin repiitasyonunun ydnetimi gibi faaliyetler yiiriitiiliir. Bu baghk
altinda tanitim faaliyetleri ve paralel kampanya yonetimi yer almaktadir. Tanitim faaliyetleri
politik aktorlerin ve politik sununun tanitimi ¢abalarini igerirken; paralel kampanya yonetimi
ile de kamuoyunda yer alan ¢esitli ¢ikar gruplarmin da destekledigi ve politik aktoriin
giindeminde olan ¢esitli politika konularinin hayata gecirilmesi s6z konusudur. Boylece ¢esitli
¢ikar gruplan ile de sicak iliskiler kurulmasi saglanir. Iliskisel pazarlama faaliyetleri ile
ozellikle yerelde mevcut parti lyeleri ve destek¢i se¢menleri ile iliski kurmalar1 ve
stirdlirmeleri amaclanir. Bu kapsamda parti yemekleri, kermesler, konferanslar gibi etkinlikler

iliskisel pazarlama kapsaminda yararlanilan faaliyetlerdir. Ayrica yerelde parti teskilatinda
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goniilli ¢alisanlar, parti {iyeleri gibi onemli gruplarin veri tabanlarinda saklanarak iyi bir
iletisim ag1 kurulmasi, bu kisilerin muhtelif organizasyonlardan cesitli yontemlerle haberdar
edilmesi ve harekete gecirilmesi de iliskisel pazarlamanin amaglarindan bir digeridir. Basinla
iligkiler ise basinla kurulacak sicak iliskiler sayesinde medya goriiniirliigiinlin artmasi, basinda

politik aktore ve sunuya daha fazla yer verilmesi gibi faaliyetleri igerir.

Literatiirde alg1 yonetimi genellikle adayin imaji ile iliskilendirilse de 3P modelinde yer alan
alg1 yonetimi bileseni ile amacglanan segmenlere sunulan politik sununun arzu edilen yonde
algilanmasidir. Politik sunu politik aktoriin yetersiz performansi neticesinde istenilen yonde
algilanamayabilecegi gibi politik sununun yetersizlikleri nedeniyle de algilanamayabilir. Bu
nedenle politik algi yonetimi ¢abalar ile istenilen kamuoyu goriisiiniin olusturulmasi, politik
sununun se¢menlerin zihninde istenilen yonde konumlandirilmasi, se¢men kitlelerinin
istenilen yonde harekete gecirilmesi gibi ¢ok sayida manipiilatif yontemin kullanilmasina
aracilik edilir. Bu kapsamda politik propaganda ile haber yonetimi faaliyetleri gergeklestirilir.
Ozellikle medyanin giindem belirleme ve giindem degistirme 6zelliklerinden faydalanilarak
politik aktoriin giindemi istedigi sekilde belirlemesi saglanabilecegi gibi segmenlerin belli bir

konu hakkinda istenilen seyleri 6gretilmesi de saglanabilir.

Oy artirict diger cabalar literatiirde genellikle kisisel propaganda, reklam ve halkla iliskiler ile
tanitim faaliyetlerini kapsamaktadir. 3P modelinde ise oy artirict diger ¢abalar olarak politik
reklamlar ve kamuoyu arastirmalart yer almaktadir. Politik reklamlar segmenleri etkilemek
amactyla politik aktorler tarafindan ¢esitli mecralarda gosterilen tanitici, bilgilendirici,
kiyaslayict ya da yonlendirici mesajlar1 igerir. Televizyon geleneksel olarak politik
reklamlarin se¢gmenlere ulastirilmasinda kullanilan en yaygin araglardan biridir (Hayes ve
McAllister, 1996; O’Cass, 2001; Scammel ve Langer, 2006). Internetin yaygilasmasi ile
politik alanda daha fazla kullanilir olmast politik reklamlarin bu mecrada da yer almasini
saglamistir. Kamuoyu arastirmalart ise politik aktorlerin politik pazarlama siirecinin her
asamasinda faydalanmasi gereken bir dizi faaliyeti icermektedir. Ozellikle politik sununun
olusturmasinda se¢men istek ve ihtiyaglarinin tespiti i¢in gerekli oldugu kadar se¢gmen
gruplarina hangi yontemlerle ulasilabileceginin belirlenmesi, politik kampanyalarin siireg
icerisinde nasil ilerledigi, politik aktorlere yonelik segcmen algilarinin belirlenmesi gibi

hususlar i¢in de kamuoyu arastirmalarindan faydalanilir.
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Erisim ise mitingler ve kanvassing faaliyetleri gibi politik aktdrlerin segmenlerle dogrudan ve
yiiz yilize iletisim kurmak i¢in kullandigi diger iletisim araglaridir. Bu unsurlar tim
segmenlerle iletisim kurulmasini saglayan ve sonugta se¢menin harekete gecirilmesi,
sempatisinin kazanilmasi gibi bir¢ok olumlu sonucu beraberinde getirmesi beklenen yliz yiize
iletisim faaliyetleridir. Mitingler ve kanvassing faaliyetleri ile amaclanan tiim se¢men
kitlelerine erisimi saglamaktir. Bu nedenle erisim bileseni iligskisel pazarlamadan ayri

distiniilmelidir.

2.1.2.5. Performans

Sahnede politik aktorlerin performansini sergilemesi i¢in ihtiya¢ duydugu politik pazarlama
karmasi bilesenleri yer alir ve politik aktorler kendi altyapr unsurlari, gevresel faktorler ile
secmenlerden alinan geri bildirim dogrultusunda bir performans sergiler. 3P modelinde politik
sunu ile politik aktor arasinda tanimlanan karsilikli bagimlilik politik aktdrlerin performansini
oldukca 6nemli kilmaktadir ¢ilinkii politik aktdriin sergileyecegi performans politik sununun
secmen tarafindan nasil algilandigini belirler. Dolayisiyla se¢gmen davraniglarini agiklamada
kullanilan Se¢men Tercihi Modelinde yer alan bilesenlerin segmen davranislari iizerinde
belirleyici oldugu kadar politik aktoriin sergileyecegi performansin da segmen davranislar

uzerinde etkili olmasi beklenmektedir.

Onerme 13: Politik pazarlama siirecinde performans politik aktorlerin secmen

algilarim sekillendiren davraniglarini icerir.

Modelde yer alan unsurlarin birbirleri ile etkilesim igerisinde olmasi bu etkilesim sonucunda
ortaya politik sunuya iligkin bir algi cikmasmna neden olmaktadir. Baska bir deyisle
segmenlerin politik aktorlerin performansi, cevresel faktorlerin etkisi ve kendi altyapi

unsurlart ile girdigi etkilesim politik sununun algilanan performansin etkilemektedir.

Onerme 14: Politik pazarlama siirecinde politik aktorlerin sahnede politik
pazarlama karmas bilesenleri ile sergiledigi performans secmenlerin politik sunuya

iliskin algisi iizerinde etkilidir.
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Bu kapsamda &nerilen model Sekil 11°de sunulmaktadir. Onermelerin sekil {izerinde

gosterimi Ek 1°de yer almaktadir.
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2.2.  Modele iliskin Tartisma

Bu boliimde 1. boliimde yer verilen literatiir taramasinda yer alan ¢esitli unsurlarin neden
modelde yer almasi ya da yer almamas1 gerektigi aciklanarak, modele iliskin gegerli bir
savunma yapilacaktir. Bu kapsamda oncelikle literatiirde yer verilen politik pazarlama
siireci modellerine deginilerek neden yeni bir modele ihtiya¢ duyuldugu sorgulanacaktir.
Ardindan modelin her bir bilesenine dair gerekli sorgulamalar yapilarak modelin

bilesenlerinin yeterliligi ortaya konacaktir.

2.2.1.Literatiirde Yer Alan Politik Pazarlama Siireci Modellerine iliskin Tartisma

Literatliirde politik pazarlama siirecine iliskin az sayida model bulunmaktadir. Bu
modellere 1.2 Politik Pazarlama Siireci Modelleri baslikli boliimde yer verilmistir.
Modeller birbirleri ile oOrtiisen igeriklere sahip olsalar da modellere yonelik cesitli
tutarsizliklar veya eksiklikler s6z konusudur. Bahse konu modelleri elestirmeden 6nce bir
politik pazarlama siirecinde hangi asamalarin yer verildigini saptamak gerekir. Politik
pazarlama siireci politik aktorlerin politik amaclarina ulasmasini saglayacak gerekli
planlamalarin yapilmasini icermektedir. Politik aktorler bu amagla politik pazari analiz
ederek pazardaki firsatlart tespit eder, se¢gmen davranislarini degerlendirir, ¢evre
kosullarinin etkilerini inceler ve rakip analizi yaparak kendi durumunu gozden gegirir.
Boylece politik sununun hazirlanmasi i¢in gerekli fizibilite ¢aligmalarini tamamlamis olur

ve bir sonraki adim olan politik sununun se¢mene ulastirilmast asamasina gegebilir.

Politik sununun olusturulmasinin ardindan se¢mene ulastirilmasinda ise politik pazarlama
karmasi bilesenlerinden faydalanir. Bu kapsamda bir politik pazarlama siirecinde politik
aktorlerin, politik pazarin ve c¢evresel etkilerin tanimlanmis olmasi, rakip ve segmen istek
ve ihtiya¢c analizlerine yer verilmesi, se¢gmen boliimlendirmenin yapilmasi, pazar
aragtirmasindan faydalanilmasi ve politik alana uygun bir politik pazarlama karmasi
olusturulmas1 gerekli goriilmektedir. Bu aciklamalardan hareketle literatiirde yer alan
politik pazarlama siireci modellerine iliskin genel olarak getirilebilecek elestiriler bu
modellerin  politik pazarlama siirecine iliskin kavramsal ¢ergeveyi tam olarak
saglayamadigi, modelde yer almasi beklenen bilesenlerin tamamini kapsamadigi ve model
igerisinde Onerilen pazarlama karmasi bilesenlerinin politik alan igin yeterince uygun

olmadigidir.
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Literatiirde yer alan politik pazarlama siirecine iliskin modellere 6zel olarak inildiginde her
bir modelin farkli agilardan elestirilebildigi goriilmektedir. Politik aktorlerin, politik
pazarin ve c¢evresel faktorlerin politik pazarlama silirecinde tanimlanmasi siirecin
anlagilabilirligini artiran, politik amaglara ulasmay1 kolaylastiran ve siireci etkileyebilecek
diger unsurlarin gézden kacirilmasma engel olan birtakim faydalar saglar. Bu nedenle
basarili olmasi amaclanan bir politik pazarlama siirecinde bu hususlara yer verilmesi
gereklidir. Ancak literatiirde yer alan modellerden Niffeneger (1984), Wring (1997) ve
Henneberg (2003) disindaki modellerde bu unsurlarin tamamina birden yer verilmedigi
goriilmektedir. Rakip analizi ise hem politik sununun konumlandilmasinda hem de politik
aktoriin ihtiya¢ duyacagi iyilestirmeler icin gerekli geri bildirimleri saglamasinda ihtiyag
duyulan bir aragtir ve politik pazarlama siirecinde bu araca yer verilmemesi bu agilardan
sikint1 yaratan sonuglar doguracaktir. Niffeneger (1989), Butler ve Collins (1994), Wring
(1997), Henneberg (2003) ile Singleton ve Honeycutt (2012) tarafindan gelistirilen
modellerde rakip analizine yer verilmedigi goriilmektedir. Pazar arastirmasindan
faydalanma ise politik aktorlerin hem c¢evresel etkilerin, rakiplerin ve se¢cmen
davraniglarinin analizi i¢in gerekli hem de politik pazarlama siirecinde tamamlanmis
asamalarin kontrolii igin gereklidir. Se¢gmenlerden geribildirimin alinabilmesi politik
faaliyetlere iliskin durum analizi yapilmasina olanak saglar. Boylece politik aktorler siireg
icerisindeki faaliyetlerin performans kontroliinii saglayabilir. Bu nedenle pazar aragtirmasi
politik pazarlama siirecinde olmasi gerekli bir diger bilesendir. Literatiirde gelistirilen
modellerden Henneberg (2003)’in pazar arastirmasina modelinde yer vermedigi

goriilmektedir.

Se¢cmen boliimlendirme de politik aktorlerin siirli zaman, biitge ve insan kaynagi
nedeniyle politik pazarlama siirecinde ihtiya¢ duyacagi bir aractir. Se¢gmen boliimlendirme
sayesinde politik aktorler kendilerine asla oy vermeyecek hedef gruplari tespit edebildigi
gibi karsit oy, taktik oy gibi nedenlerle politik pazarda yer alan diger se¢men gruplari
hakkinda da bilgi sahibi olabilir. Segmen béliimlendirmeye siireg modellerinde Henneberg
(2003) ile Singleton ve Honeycutt (2012) tarafindan yer verilmedigi goriilmektedir.
Se¢cmen istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi ise politik aktdrlerin basariya ulagmasi i¢in
mutlaka gerekli bir analizdir ve politik aktorlerin bunu bagaramamasi1 durumunda se¢gmene

hitap eden bir iiriin gelistirebilmesi zordur. Bu nedenle segmenlerin istek ve ihtiyaglarinin
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belirlenmesi elzemdir. Literatiirde yer alan modellerden sadece Newman (1994) se¢cmen

istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi gerekliliginden bahsetmistir.

Secmen istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesini saglayacak bir politik iiriin gelistirilmesi
ve bu {irliniin segmenlere ulastirilmasina iligkin bir dizi faaliyet igeren politik pazarlama
karmas1 da bir politik pazarlama siirecinde mutlaka yer almasi gerekli bir bilesendir.
Nitekim Niffeneger, Wring ve Singleton ve Honeycutt’in gelistirdigi modellerde politik
pazarlama karmasi olarak geleneksel pazarlama karmasindan faydalanilmistir. Geleneksel
pazarlama karmasi literatiirde yer alan politik pazarlama karmasi modellerinden en kabul
gormiis olan1 olanidir. Ancak tek tip bir pazarlama karmasinin tiim pazarlama stiregleri igin
yeterli oldugunu sdylemek giictiir. Geleneksel pazarlama karmasi 4P modelinin mamul
mallar i¢in gelistirilmis olmasinin politikada kullanimi i¢in yeterli gériilmemesi bu modele

yonelik en 6nemli elestirilerdendir.

Hizmetler ise ¢ok cesitli sektorlerden gok cesitli faaliyetleri kapsamaktadir. Mevcutta
hizmet pazarlamasi igin gelistirilmis pazarlama karmasi modellerinin dahi bu ¢esitli
sektorlerden birine uymamasi s6z konusu olabilir. Bu nedenle politik pazarlama karmasi
olusturulurken, hizmet pazarlamasi icin gelistirilen pazarlama karmasi1 modellerinden
herhangi birinin de politik alana dogrudan uygulanmasi yeterli olmayacaktir. Politikanin
kendine has oOzellikleri, politik alandaki insan faktoriinin mamul mallar ve hizmet
pazarlamasindaki rolii ile karsilastirilamayacak kadar karmagsik olmasi, politik sununun
segmenin ayristiramayacagi bir faydalar demetinden olusmasi gibi kritik 6neme sahip
unsurlar politik pazarlamaya 0Ozgii bir pazarlama karmasi modelinin gelistirilmesi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda gelistirilen modellerden Newman (1994)
ile Singleton ve Honeycutt (2012) modellerinde politikaya 6zgii bir pazarlama karmasi
modeli onerildigi goriilmektedir. Ancak bu modeller agisindan da ¢esitli elestiriler
getirilebilir. Ornegin Newman (1994) pazarlama karmasi modelinde fiyatin politik alan
icin uygun olmadigini ileri siirerek bu bilesene yer vermemistir. Ancak bu durum
politikada fiyat olarak adlandirilabilecek c¢esitli unsurlarin gbz ardi edilmesine neden
olmaktadir. Singleton ve Honeycutt (2012) tarafindan 6nerilen politik pazarlama karmasi
modelinde ise birbirleri ile Ortiisen bilesenlerin yer almasit modelin en 6nemli eksikligidir.
Nitekim modelde tutundurma bileseni ideoloji ve reklam ile agiklanmis, ideoloji ve politik

fiyat bilesenleri ise deger ve inang kavramlari ile agiklanmaya caligilmistir.
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Tiim modellere iliskin eksikliklerin kisaca 6zetlenmesi durumunda politik pazarlama
stirecine iligkin kavramsal cergevenin tam olarak saglanamadigi, olasi tiim bilesenlerin
kapsanmadigi, 6nerilen pazarlama karmasi bilesenlerinin politik alan i¢in yeterince uygun
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle politik pazarlamaya 6zgli ve anilan eksiklikleri
gidermeye aday bir model gelistirilmesi ihtiyaci sz konusudur. Gelistirilecek model
politik aktorlerin, politik pazarin ve gevresel etkilerin tanimlanmasi; se¢men istek ve
ihtiyaclarinin tespitinin saglanmasi ve segmen boliimlendirmeden faydalanilmasi; segmen
istek ve ihtiyaglari dogrultusunda hazirlanmis bir politik pazarlama karmasi modeline yer
verilmesi; rakip analizi, pazar aragtirmasi gibi stratejik kararlar alinmasini saglayacak

cesitli araclarin kullaniminin saglanmasi gibi ihtiyaglar1 karsilamalidir.

3P modeli politik aktorleri politikacilar ve politik partiler olarak tanimlamistir. Model
politik pazar1 politik aktorlerin destekgileri olan se¢menler, ilk kez oy kullanacak
secmenler, yiizer-gezer se¢menler ve rakip politik aktdrlerin segmenleri ile agiklamistir.
Modelde cevresel faktorler rekabet ¢evresi, uluslararasi ¢evre, ekonomik ¢evre, yasal gevre
ve teknolojik cevre ile ifade edilmistir. Segmen davranislarinin anlasilmasinda Se¢men
Tercihi Modelinden (Newman ve Sheth, 1987) faydalanilmis ve se¢gmen bdliimlerinin
mutlaka olusturulmasi gerektigi ifade edilmistir. Rakip analizine ¢evresel etkiler arasinda
gosterilen rekabet cevresi basligi altinda yer verilmistir. Pazar arastirmasina modelin
thtiyag duyulan her asamasinda kullanilmasi gerekli bir unsur olarak modelin politik
iletisim bashig altinda yer verilmistir. Dolayisiyla modelin literatiirde gelistirilmis diger
politik pazarlama silireci modellerinde eksik goriilen ve ihtiya¢ duyulan unsurlar

tamamlamak amaciyla gerekli bilesenleri kapsadig: diisiiniilmektedir.

3P modelinin bu kapsamda degerlendirildigi ve diger modellerle karsilastirildigr Tablo14

asagida yer almaktadir.



Tablo 14- Politik Pazarlama Siireci Modellerinin Karsilastirilmasi
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2.2.2.Cevresel Faktorlere iliskin Tartisma

Baines, Brennan ve Egan (2003) politik pazardaki yapisal kosullarin politik pazarlama

kararlarinm1 etkiledigini iddia eder. Bu kapsamda cevresel faktorler politik pazarin yapisal

kosullarim1 agiklayan degiskenleri icermektedir. Literatiirde cevresel faktorler sosyo-

ekonomik cevre, sosyo-kiiltiirel ¢evre, yasal ve politik ¢evre, rekabet¢i cevre, teknolojik

gevre ve uluslararasi gevre olarak smiflandirilmistir. 3P modelinde ise gevresel etki
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unsurlar1 rekabet ¢evresi, ekonomik ¢evre, yasal c¢evre, teknolojik ¢evre ve uluslararasi
cevre olarak belirlenmistir. Cevresel faktorler belirlenirken politik aktorlerin iizerinde
kontrol sahibi olamayacagi degiskenler goz Oniinde bulundurulmustur. G6z Oniinde
bulundurulan bir diger unsur ise ¢evresel faktorler arasinda yer alan unsurlarin politik

aktdrlerin ya da segmenlerin kendisi ile ilgili olmamasidir.

Literatiirde yer alan sosyo-kiiltiirel ¢evre faktorlerine modelde yer verilmemistir. Bunun
nedeni bu faktorlerin segmen davraniglari lizerinde belirleyici olmasi nedeniyle segmenin
alt yap1 unsurlar1 olarak sahne arkasinda gosterilmesidir. Bu kapsamda sosyo-ekonomik ve
sosyo-kiiltiirel ¢evre unsurlari se¢men boliimlendirmede faydalanilan kriterlerdir ve
se¢menlerin bu kriterler dogrultusunda gruplandirilmasiyla segmen gruplarina yonelik
faaliyetlerde bulunulmasi saglanir. Bu unsurlar ayn1 zamanda se¢menin kendisi ile ilgili
unsurlar oldugu i¢in de modelde biitiinliik saglanmasi agisindan gevresel faktorler yerine

secmenin sahne arkasinda gosterilmistir.

Rekabet cevresinde iktidar ve muhalefet unsurlar1 ile baski gruplari yer alir. iktidar,
yapilan sec¢imler neticesinde hiikiimeti yiiriitme gorevi iistlenen politik aktorleri kapsar.
Iktidarda olmanin politik aktorler agisindan ¢ok cesitli avantajlar1 vardir. Iktidarda olan
politik aktorler hem icra giicliine sahip oldugundan hem de medya goriiniirligli fazla
oldugundan muhalefette yer alan politik aktorlere gore daha avantajli konumdadir ve bu
avantajlarini rakiplerinin aleyhine kullanmakta bir beis gérmeyebilir. Bu nedenle diger

politik aktorlerin kararlar1 ve davranislari iizerinde oldukg¢a 6nemli bir etkiye sahiptir.

Muhalefette yer alan politik aktorler ise iktidar ele gecirmek amaciyla belli bir program
cercevesinde c¢alisirlar. Muhalefette olmanin dezavantajina ragmen muhalefette yer alan
politik aktorler gelistirdikleri politikalar neticesinde hiikiimette yer alan politik aktorleri
etkileme giiciine sahiptir. Baski gruplari ise politik aktorleri etkilemeye ¢aligarak etrafinda
birlestigi amaci gerceklestirmeye ¢alisan ¢ikar gruplaridir. Bu nedenle rekabet ¢evresinde
yer alan aktorlerin birbirleri {izerinde etkili olduklar1 asikardir ve bu nedenle iyi analiz

edilmesi gerekir.
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2.2.3.Politik Aktorlere ve Politik Sunuya Iliskin Tartisma

Politik sunuya iligkin literatiir incelendiginde c¢ok cesitli tanimlar s6z konusu olmakla
birlikte Tlizerinde goriis birligine varilmig bir politik sunu tanimi olmadigr goéze
carpmaktadir. Literatiirdeki bu karmasa politik sununun dogasindan kaynaklanmaktadir.
Ozellikle politik liderin ya da diger politikacilarin da politik sunu kapsaminda
degerlendirilmesi bu karmasay1 artirmaktadir. Ciinkii bu durum politik sununun hem somut
hem de soyut unsurlar igerdigi ile sonuglanmakta ve politik sununun bir hizmet mi yoksa
bir mamul mal mi1 oldugu konusunda karisikliga neden olmaktadir. Nitekim politik
sununun literatiirde farkli yazarlarca hizmet ya da mamul mal olarak degerlendirildigi ve
buna gore de politik pazarlamanin hizmet pazarlamasi ya da geleneksel pazarlama ile

oOrtlistiigii one siiriilmektedir. Politik sununun taniminin 6nemi de buradan gelmektedir.

Politik sunuyu mamul mal olarak degerlendiren yazarlar politikada geleneksel
pazarlamadan yararlanilmasi1 gerektigini ifade ederken, politik sunuyu bir hizmet olarak
goren yazarlar ise hizmet pazarlamasindan yararlanilmasi gerektigini belirtmektedir. S6z
konusu ikilem politik pazarlamada kullanilan politik pazarlama karmasi unsurlarini da
etkilemektedir. Ancak politika ve politik sunu somutluk ve soyutluk acisindan keskin
ayrimlar yapilamayacak bir dogaya sahiptir. Cilinkii politik sunu topluma ve secmenlere
yonelik hizmetleri ya da vaatleri igerdigi kadar politik sununun iletilmesine aracilik eden
politikacilar, se¢gim beyannameleri gibi somut unsurlar1 da i¢inde barindirmaktadir. Bu
nedenle politik sununun daha iyi anlagilmasimi saglamak ve mevcut karmasaya son
verilmesini saglamak amaciyla politik sununun iletilmesine aracilik eden ve somut unsuru
olusturan politik aktorler ile soyut unsurlart olusturan politikalarin ve vaatlerin
ayristirilmasi gerektigi diistiniilmektedir. Bu ayrisma politik pazarlamanin hizmetler ya da
geleneksel pazarlama kapsaminda degerlendirilmesi noktasinda da oOnemlidir. Ciinkii
literatiirde politik pazarlama salt hizmet pazarlamasi ya da salt geleneksel pazarlama olarak
degerlendirilmistir. Ancak politikanin kendi o6zellikleri bu kapsamda kesin kaliplara
sokulmasini engellemektedir. Hem somut hem de soyut unsurlari biinyesinde barindiran
politikanin hizmetler ve geleneksel pazarlama arasinda bir yerde olmasi daha muhtemel
olmakla birlikte politik pazarlamanin hizmet pazarlamasina daha yakin oldugu ve politik

aktorlerin de bu kapsamda hizmet saglayicilar oldugu diisiiniilmektedir.
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Politik pazarlamanin hizmet pazarlamasina yakin olarak degerlendirilmesi politik
pazarlama ig¢in iliskisel pazarlamanin da uygun olabilecegini diisiindiirebilir. Ancak
Ozellikle mevcut miisterilerin elde tutulmasina odakli bir yaklasim olan iliskisel
pazarlamanin politik pazarlama icin tamamiyla yeterli oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Nitekim se¢gmen gegisliliginde yasanan artis, partizan egilimlerin azalmasi, parti
ile 6zdeslesmede azalma gibi son déonemde ortaya ¢ikan giincel gelismeler sadece mevcut
segmenlerin  elde tutulmasinin politik aktorler igin yeterli olmayacagmni ortaya
koymaktadir. Rakip politik aktorlerin segmenleri kadar ilk kez oy kullanan se¢cmenler de
politik aktorler i¢in 6nemli kitlelerdir. Ciinkii ilk kez oy kullanan segmenlerin ayn1 politik
aktore oy verme egilimi devam etmektedir. Anilan bu nedenlerle iliskisel pazarlama politik
pazarlama icin yeterli bir cergeve sunmamakla birlikte politik pazarlama faaliyetleri

kapsaminda kullanilabilir teknikler igermektedir.

Politik iiriin politik pazarlama karmasi igerisinde en zor agiklanabilen bilesen olmustur. Bu
durumun nedenleri arasinda politik pazarlamanin kendisinin hizmet pazarlamasi ya da
geleneksel pazarlama ile acgiklanmaya calisilmasi, bu nedenle politik tirlinlin igeriginde
soyutluk, somutluk ya da deneyim gibi unsurlara iliskin kavramlara yer verilmesi yer
almaktadir. Bu kapsamda literatiirde ayni anda hem somut hem de soyut unsurlari
kapsayan bir¢ok tanim yer almaktadir. Politik {iriiniin anlagilmasinda sikint1 yaratan bu
karmagsanin giderilmesi politik pazarlama siirecinin daha etkin yiiriitiilmesine, politik
aktorlerin segcmenlere kendilerini daha iyi ifade edebilmesine ve de literatiiriin gelismesine
katkida bulunmasini saglayacaktir. Bu amacla 3P modelinde politik {iriin politik aktorlerin
politikalari ve vaatleri ile agiklanmis ve ¢ok bilesenli bir yapi1 olarak tanimlanmasi
nedeniyle de politik sunu olarak adlandirilmistir. Politik partiler ve parti liderinden olusan
politik aktorler ise politik sunuyu segmene ulagtirmakla sorumlu hizmet saglayicilar olarak
ifade edilmistir. Nitekim politik partilerin hizmet saglayan isletmeler, adaylarin ise hizmet
saglayicilar olarak aciklandigi tanimlar literatiirde mevcuttur (Newman, 1994; Shostack,

1977; Bauer, Huber ve Herrmann, 1996; Lloyd, 2005; Scammel, 1999; Baines, vd., 2011).

Politik iirinlin 3P modelindeki yapisinin ve taniminin literatiirdeki bagka tanimlarla da

ortiistiigii goriilebilir. Ornegin modelde politik iiriin politikalar ve vaatlerden olusan ¢ok
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bilesenli bir yap1 olarak ifade edilmistir. Literatiirde de politik iiriiniin bir ya da birden
fazla bilesenden olustugu c¢esitli tanimlara rastlamak miimkiindiir (Butler ve Collins, 1999;
Kraus, 1999; Bayraktaroglu, 2002; Henneberg, 2006; Henneberg ve O’Shaughnessy, 2007;
Mortimore ve Gill, 2010; Speed, vd., 2015). Bu kapsamda politik partiler, partilerin
adaylar ve liderleri, parti programi, secim beyannamesi, ideoloji gibi ¢cok sayida kavram
literatiirde tek basina ya da birlikte politik iiriin olarak ifade edilmistir. Politik {rlini
segmenin ayristiramayacagl karmasiklikta soyut bir iiriin olarak ifade eden Lock ve Harris
(1996) bu nedenle ¢cogu segmenin kendisine sunulan toplam paket ya da mesaj iizerinden
karar vermek zorunda kaldigini belirtmistir. Bayraktaroglu (2002) da Lock ve Harris
(1996) gibi se¢menin politik partiye dair ideoloji, program, adaylar, projeler gibi politik
sunu kapsaminda kendisine sunulan bilesenleri bir biitiin olarak ele aldigina dikkat

cekmistir.

O’Cass (2003) ise politik sunu tizerine Avusturalya’da gerceklestirdigi bir arastirmada
politik {irliniin ¢esitli unsurlarin bilesimi ya da karisimi olarak algilandigi sonucuna
ulagmigtir. Arastirmaya gore lizerinde en fazla goriis birligine varilan iiriin bilesenleri
politik partinin kendisi, politikalari, adaylar1 ve lideri olarak ortaya konmustur. Ayrica
politik pazarlamanin hizmet pazarlamasiyla benzerlik gosterdigi yoniindeki bulgusu da
arastirmanin bir diger sonucu olarak ortaya konmustur. Anilan yazarlarin da belirttigi iizere
politik {irlin birden fazla unsuru bir arada barindiran ¢ok bilesenli bir sunudur ve segmenler
kendilerine sunulan bu ¢ok bilesenli paketi bir biitiin olarak ele alir ve kararlarini ona gore

Verir.

Politik iirlinlin aday, politik parti ve ideoloji olmak iizere ii¢ bilesenden olustugunu iddia
eden Butler ve Collins (1999) ideolojinin aday ve parti ile birlikte degerlendirildigini iddia
eder. Buna gore adaylarin belirlenmesi siirecinde adaylarin yeterlilikleri ve kaynaklari,
gecmis basarilart ve gelecege iliskin faaliyetleri gibi konular 6nemlidir. Benzer sekilde
Kotler (1975) de iiriinii tanimlamasa da politik iiriiniin adayin tarzi, politik felsefesi, altyap1
nitelikleri ve politik konulara iliskin durusu iizerinden gelistirildigini ifade etmektedr.
Gelistirilen 3P modelinde de ideoloji aday ve parti olarak ifade edilen politik aktorler ile
birlikte yer almakta, politik aktorlerin kaynaklari ve gegmisi de politik aktorlerin sahne

arkasi olarak ifade edilmektedir.
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Islamoglu (2002:116) politik iiriiniin bir politik partinin lideri ve adaylar ile partinin
programi, ideolojik ekseni, felsefesi ve kimliginden olustugunu agiklamig ancak politik
iirtine iliskin tercihin bu unsurlardan hangisinin se¢gmen i¢in daha baskin olduguna gore
degistigini sOylemistir. Buna gore segmenler kendi degerlendirmeleri sonucunda politik
unsurlardan hangisinin tercihinde belirleyici olduguna kendi karar verir ve bu durum
toplumdan topluma ve farkli zaman dilimlerine gore degisiklik gosterebilir. Ancak bu
tanimda soyut ve somut unsurlar birlikte ele alinmistir. 3P modelinde ise parti lideri,
adaylar, ideoloji, parti kimligi politik aktériin sahne arkasinda gosterilmis olup, parti
programina politik sunu igerisinde yer verilmemistir. Cilinkii parti programlar1 politik
partilerin iktidar olmalar1 halinde yapacaklarina iligskin politikalarin1 ve vaatlerini igeren
ancak c¢ok uzun, yer yer teknik bilgiler iceren ve se¢menlerin ¢ogunun dogrudan
okumayacagi, pratik olmayan somut bir bilesendir.

Lees-Marshment (2001a:694) ise politik {iriinlin parti lideri, milletvekilleri (ve adaylar),
parti iiyeleri ve calisanlar1 ile parti konferanslar1 ve politikalar1 gibi faaliyetlerden ve
sembollerden olustugunu ifade etmistir. Hem somut hem de soyut unsurlar1 bir arada
barindiran bu tanim olduk¢a karmasik ve anlasilabilir olmaktan uzaktir. Bahsi gegen tiim
unsurlar politik sununun bir pargasi olma niteligine haiz olmakla birlikte bu unsurlarin
daha basit ifade edildigi bi¢imi 3P modelinde politik aktoriin sahne arkasi ve politik sunu

ayrimlarina gidilmesiyle birlikte gerceklestirilmistir.

Singleton ve Honeycutt (2012) ise politik adaylarin politik iiriin olarak se¢cmenlere uygun
olacagin1 diisiindiigi bir “Uriin konsepti” sectigini ifade eder. S6z konusu konseptin
icerisinde savunulan belli konular, kisisel tarz ve adaymn gecmisi ile ideoloji yer alir.
Adaylar se¢menleri onlarin deger ve inanglarini anlayarak ve bu ideolojik konseptleri
kullanarak harekete gecirir. Bu tanimda yer alan savunulan belli konular 3P modelinde
politik aktoriin politikalar1 ile iliskili olup ideoloji, kisisel tarz ve adayin ge¢misi bu
politikalarin gelistirilmesinde referans alinan kaynaklar olarak politik aktoriin sahne
arkasinda gosterilmistir. Bu tarz bir gosterimin politik sununun anlasilmasinda kolaylik

saglayacag diistiniilmektedir.

Literatiirde politik sunuyu sadece politikalar ve vaatlerle agiklayan tanimlar da mevcuttur.
Ornegin Kraus (1999) politik {iriinii partinin aday1 ve savunulan politik konular olarak
aciklamistir. Lilleker ve Lees-Marshment (2005) ise politik iiriinii bir partinin ge¢miste,

simdiki zamanda ve gelecekte verdigi vaatler olarak tamimlamistir. Politikalarin ve
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vaatlerin se¢cmenler agisindan Onemli oldugu goriilmekle birlikte politik sununun
onaylanmasinda tek basma yeterli olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle segimlerde uguk,
ulasilmas1 imkansiz vaatlerin zaman zaman se¢gmende karsilik gordiigii; tutarli, yere basan
politikalara ve vaatlere sahip partilerinse se¢menler tarafindan desteklenmedigi
diisiiniildiginde politik sununun onaylanmasinda sununun igerigi kadar sunum sekli,
sunuma aracilik eden wunsurlar gibi baska unsurlarin varli§i da g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bu noktada politik aktoriin performansi devreye girmektedir. S6z
konusu performans modele gore politik aktoriin politik pazarlama karmasi bilesenlerinden
faydalanarak ortaya koyacagi bir imaj ve sekillenen se¢gmen algisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Politikada imaj kavraminin politik {irtinle iliskilendirildigi tanimlar da bulunmaktadir. Bu
kapsamda Wring (1997) ve Stromback (2010) politik iirlinlin parti imaj1, lider imaji ve
politika vaatleri olmak iizere ii¢ ana bilesenden olustugunu iddia eder. Newman (1999) da
imaj kavramini kullanarak politik {iriin i¢in politikacinin kendisi ve imaj1 ile parti
politikalarini ileri stirmiistiir. Harrop (1990) politik iiriin olarak parti imaj1 ve siyasalari,
Farrell ve Wortmann (1987) parti ve lider imaj1 ile parti manifestolar1 ya da politik
konulart ileri siirmiistiir. Ormrod ve Henneberg (2006) de politik sununun birgok
bilesenden olusan karmasik bir sunu oldugunu belirterek bu sunu igerisinde parti programu,
adayin ozellikleri, partinin genel imaj1 ve parti ge¢misi oldugunu vurgulamistir. Worcester
ve Baines (2004) politik {iggen modelinde segmenin partilere olan tutumunu parti imajt,
liderlere olan tutumunu ise aday imaji ile agiklamis, politik pazarlamada parti/politikaci
imajinin tiriin konumlandirma ile gergeklestigini belirtmistir. Kotler ve Kotler (1999) lider
icin liderin belirli kisisel 6zelliklerini vurgulayan bir aday imaj1 yaratilmasi ve liderin
iilkenin ekonomik ve sosyal konulara iliskin bir durus gelistirmesinin ve sergilemesinin
saglanmasinin 6éneminin altin1 ¢izmistir. Worcester ve Mortimore (2005) ise parti ve lider

imaj1 ile politik konularin politik iirlin igerisinde yer aldigini belirtmistir.

Literatlirde parti imaji1 ya da lider imaj1 olarak ifade edilen bu kavramlar aslinda 3P
modelinde politik aktorlerin performansi neticesinde ortaya ¢ikan segcmen algisina karsilik
gelmektedir. Nitekim model politik aktdrlerle politik sunuyu ayristirarak politik aktorlerin
politik sunuya iligkin performansim1 vurgulamaktadir. S6z konusu bu performans
secmenlerin politik aktore iliskin algisini etkilemekte ve se¢gmen bu algi lizerinden kararini
vermektedir. Bu kapsamda liderin ya da adayin karizma, diiriistliik, samimiyet, yetkinlik

gibi kisisel 6zellikleri, politik gegmisi, ideolojisi, sahip oldugu finans ve insan kaynag gibi
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unsurlar segcmen nezdinde ¢izecegi imaj lizerinde etkili olan unsurlardir ve bu unsurlar
modelin de iddia ettigi alg1 yonetiminin bir parcasidir. Tiim bu yazarlarin parti ya da lider
imajinin yaninda vaatler, politikalar, parti programi gibi unsurlar1 da politik sununun
bilesenlerinden biri olarak ifade ettigi goriilmektedir. Buna gore politik aktoriin kendisinin
ya da imajinin politik sunuyu tek basmna agiklamada yetersiz bulundugu soylenebilir.
Politik aktoriin politikalar, vaatler, parti beyannamesi gibi segmene sunacagi, segmeni ikna
etmek icin kullanacagi deger Onerilerine mutlaka sahip olmasi gereklidir. Buna gore
segmenlerin politik sunuyu onaylamasinda tek basina politik sununun igeriginin yeterli
olmadig1 gibi tek basina politik aktoriin performansinin da yeterli olmadig1 goriilmektedir.
Bu nedenle politik sunu ve politik performans 3P modelinin ayrilmaz bir ikilisi olarak

goriilmelidir.

Speed, vd. (2015) politik tiriinii parti, lider, aday, ideoloji gibi ¢ok bilesenli bir sunu olarak
tanimlamis olmakla birlikte politik parti ile lider uyumunun 6nemini vurgulamistir. Buna
gore liderin vaatlerini yerine getirebilmek icin parti iizerindeki kontroliiniin se¢cmenler
nezdinde algilanmasi gerektigini ifade etmistir. Bu tanim da soyut ve somut kavramlarin i¢
ice bulundugu bir tanimdir ancak iceriginde yer alan bilesenler 3P modelinde politik
aktorler olarak tanimlanmistir. Politik parti ile lider uyumuna iliskin se¢gmenler nezdinde
yaratilmas1 gereken bir alginin varlifindan bahsetmesi de 3P modelinin desteklenmesi
acisindan 6nemli bir tamimdir. Clinkii model de politik sunuyu se¢gmene ulastiran politik
aktorlerin performansi neticesinde olusan segmen algisini vurgulamaktadir ve bu noktada
s6z konusu performans parti ile lider uyumu iligskisinden de etkilenmektedir. Nitekim
secmenlerin politik liderin parti {lizerinde yeterli kontrole ve giice sahip olmadigini
diistinmesi ya da bu algiya yol agacak davranislarin varlig1r se¢gmenin karar verme siirecini
olumsuz etkileyecektir. Bu tip durumlara giiniimiiz politik diinyasinda da rastlanmaktadir.
Ornegin sosyal demokrat ya da sol gelenekten gelen partilerde parti igi demokrasinin
varlig1 milletvekillerine sdylemlerinde zaman zaman parti geleneginin digina ¢ikma gibi
imkanlar tanisa da muhafakazar partilerdeki biat¢1 anlayisin bu tarz davraniglara izin
vermedigi goriilmektedir. Ancak bu tip durumlarin halktaki izdiisiimii genellikle politik
liderin partisi iizerindeki etkisi ve giicline baglanmakta, partinin iyi yonetilip

yonetilmedigiyle iliskilendirilmektedir.
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Politik {irlinii segmen algilariyla agiklayan bir diger tanim politik parti ve parti liderinin
politik iirliniin esas unsurlari oldugunu belirterek, politik {iriiniin bir partinin se¢gmenler
tarafindan algilanan durusu, parti liderinin 6zellikleri ve her ikisinin yeterliliklerinden
olustugu seklindedir (Mortimore ve Gill, 2010). Benzer sekilde Henneberg ve
O’Shaughnessy (2007) de politik iiriinii politika, partiye yonelik izlenimler ve partinin
geemisine iliskin kamuoyu algisinin bir karisimi olarak agiklamistir. Parti imaj1 ve lider
imajmin da yine bu tanimda baskin unsurlar oldugu goze ¢arpmaktadir. Her iki tanim da
3P modelinde yer alan politik aktor ve politik sunu kavramlar1 ile politik aktdriin bu sunu
tizerinden gosterdigi performans neticesinde yonettigi se¢gmen algisi  sOylemini

desteklemektedir.

Literatiirde parti imaji ile lider imajinin birbiri ile iligkili oldugu, lider imajinin parti
imajina transfer edildigi, parti markasinin bu sekilde olustugu ifade edilmektedir
(Islamoglu, 2002; Smith ve French, 2009). Politikanin kisisellestirilmesi olarak da
adlandirilan bu duruma giiniimiiz politik yasaminda da rastlanmaktadir. Ornegin
Amerika’da se¢im donemlerinde demokratlar ya da cumhuriyetgiler ifadesinden ¢ok
baskan adaylarinin ismi telaffuz edilmekte, secimler sonrasinda da yapilan tiim faaliyetler
s6z konusu baskana atfedilmektedir. Ulkemizde ise Ak Parti dzelinde bu tip bir durum
gbzlenmekte, Ak Partinin kurucusu Recep Tayyip Erdogan ile 6zdeslestigi goriilmektedir.
Bu noktada Ak Parti markasinin segmenin goéziinde lider imajinin parti imaji olarak
algilanmas1 sonucu ortaya ¢iktig1 soylenebilir. 3P modelinde ise parti ya da lider imaj1 bir
politik sunu bileseni olmamakla birlikte modelin ileri siirdiigii performans kavramu lider ve
parti iligkisini vurgulamaktadir. Modele gore liderin gostermis oldugu performans yalnizca

kendi imajin1 degil ayn1 zamanda parti imajini da giiclendirebilir ya da zayiflatabilir.

Politik partiler politik lidere yonelik basarili bir imaj ve alg1 yonetimi i¢in profesyonel imaj
danigsmanlar1 ve marka stratejistleri ile birlikte calisir. Politik liderlerin dis goriiniisii, 6zel
hayat1 ve davraniglarina iliskin hikayeler cesitli medya kanallar1 araciligi ile se¢mene
ulastirilmaya caligilir. 3P modelinde politik pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan
politik iletisim kisminda yer alan iliski yonetimi ve algi yonetimi faaliyetleri ile politik
aktore iliskin imaj ¢aligmalar1 yapilabilir. Politik aktGrlerin imaj1 se¢gmene sunulan bir {iriin

olarak goriilmeyip, segmene sunulan politik sunuya iliskin politik aktoriin gosterdigi
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performans neticesinde elde edilen bir sonu¢ olarak goriilmektedir. Dahasi imaj
calismalarinin her zaman planlandig1 sekliyle sonu¢ vermesi miimkiin degildir. Her ne
kadar imaj ¢alismalar1 profesyonel yontemlerle gergeklestirilmeye calisilsa da segmenler
nezdinde amaglanan imaja her zaman ulasilmasi s6z konusu olmayabilir. Se¢menlerin
anilan imaj caligmalarini nasil algiladigi bu noktada daha dnemlidir. Bu nedenle politik
aktore iligkin imajin se¢menlerin sahne arkasinda gosterilmesi daha uygundur. Buna gore
imaj kavrami 3P modelinde aday imaj1 basligr ile se¢menlerin sahne arkasinda

gosterilmektedir.

Se¢menlerin yasadigr deneyimi politik sunu ile iligkilendiren tanimlar ise politik {iriine
iliskin literatiirde yapilan diger tanimlardandir. Ornegin; Lilleker, vd. (2006)ne gore
politik iirlinlin dogas: fiziksel {iirlinlere kiyasla biiyiik 6l¢iide hizmetler ile benzesmektedir.
Buna gore politik iirlin soyuttur, satin almadan 6nce alternatifler arasinda karar vermesi
zordur ve bu nedenle ger¢ek deneyim onemlidir. Lloyd vd. (2005) de politik {iriinii bir
“hizmetler sunusu” olarak tanimlamis, politik partilerin ulusal giivenlik, sosyal stabilitile
ve ekonomik biliylimenin ydnetimine iliskin gelistirdigi politikalar ve bu politikalar
gerceklestirebilecek beceri ve deneyime sahip olmak gibi unsurlarin politik sunu
kapsaminda yer aldigmi ifade etmistir. Lloyd ayrica politik partilerin somut bir iiriin
tiretmediklerini ileri siirerek politik partilerin ya da politikacilarin birtakim fonksiyonlar
isletmek i¢in koordinasyon faaliyetleri gerceklestirdigini sOyler. Se¢men bakis agisiyla
politik partilerin sundugu hizmet sunusu politika vaatleri sonucunda gergeklesen ¢iktilari
ve bu ciktilart elde etmek i¢in gerekli siiregleri igerir. Bir partinin issizlik oranlarini
azaltacag1 vaadinin ¢iktisi issizlik oranindaki azalma iken, issizlik oraninin azaltilmasi i¢in
yeni istihdam olanaklarinin yaratilmasi ya da isveren tlizerindeki vergi yiikiiniin azaltilmasi
gibi yontemler de siireclere 6rnek verilebilir. Politik sununun basarisin1 se¢gmenin istenilen
ciktilara dogru sekillerde ulasabilme ihtimaline olan inanci gosterir (5.35-36). Iktidardaki
bir parti bu anlamda ge¢mis basarilar1 ile degerlendirilebilirken, muhalefet partilerinin bu
konudaki sansi inanilirhik seviyesi ve potansiyeli ile iliskilidir. Dolayisiyla politik
aktorlerin gegmis icraatlari, segmenlerin bu icraatlar neticesinde edindigi deneyim
onemlidir ve belli bir politik gegmise sahip olup politik hayatin1 devam ettiren politik
aktorlerin imaj1 tizerinde de etkilidir. S6z konusu gegmis icraatlar 3P modelinde politik

aktorlerin sahne arkasinda yer alan kimlik kavrami igerisinde agiklanmis olup, segmenlerin



147

politik aktorlere iliskin gegmis deneyimleri de se¢gmenlerin sahne arkasinda yer alan

degisim arzusu kavrami igerisinde ifade edilmektedir.

Politik {irtiniin hizmetlerle benzesen soyutluk ve dokunulamazlik 6zelliklerini ileri siiren
O’Shaughnessy (2001:1048) politik iirlinii gelecege yonelik belli bir kesinlik diizeyinde
vaatler iceren, insanlarin dikkatini ¢eken birtakim vizyoner goriisleri ya da uzun vadede
memnuniyet yaratacak belirsiz ve muglak herhangi bir seyi kapsayan bir {iriin olarak
tanimlamistir. O’Shaughnessy politik {iriinlin bu soyutlugunu ortaya koymak igin
taniminda politik iiriin bilesenleri olarak politika, lider imaj1, parti gegmisi, ge¢cmis icraatlar
ve vaatler gibi bir takim soyut bilesenlere yer vermistir. S6z konusu tanimda yer alan parti
geemisi, gecmis icraatlar ve lider imaj1 3P modelinde politik aktoriin sahne arkasi olarak
ifade edilmis, politikalar ve vaatler ise politik sunu olarak adlandirilmistir. Buna gore
model s6z konusu tanimdan bir adim ileri giderek soyut ve somut unsurlari ayirmis,

bdylece daha anlasilir ve tutarli bir tanim yapmustir.

Politik pazarlamada politik reklamlar, kamuoyu yoklamalari, vb. yOntemlerin
kullanildigina dikkat ¢eken Maarek (1995:28) ise politik iriinii, politik iletisimle
aciklamigtir. Politik iiriiniin salt politik iletisimle agiklanmasinin yeterli olmadigi
diisiiniilmekle birlikte politik iletisimin politik pazarlama siirecinde sununun se¢cmenlere
aktarilmasinda 6nemi biyiiktiir. Bu nedenle 3P modelinde politik iletisim bir politik

pazarlama karmasi bileseni olarak ayr1 bir baslik altinda gosterilmistir.

Lees-Marshment (2001b) ise geleneksel pazarlamada sik¢a kullanilan iirtin odaklilik, satis
odaklilik ve pazar odaklilik kavramlarimin politik pazarlamaya uyarlanabilecegini ifade
etmis ve literatiirde siklikla atif yapilan bir parti modellemesi gelistirmistir. Bu kapsamda
iriin odakli parti; varolusunu inandigr ve savundugu degerlerle aciklar, bunlarin
dogrulugunun se¢menler tarafindan kendiliginden fark edilecegine ve bunun i¢in oy
alacagina inanir. Politik amaglarina ulasamadiginda {riinii degistirmeyi reddeder. Satis
odakl1 parti iirlinlinii insanlarin istedigi sekilde degistirmek yerine insanlar1 kendi {irlinlinii
istedigine ikna etmeye calisir. Pazar odakli parti ise pazar istihbaratin1 kullanarak segcmen

tercihlerini belirler ve istek ve ihtiyaglari tirtintinii gelistirirken goz 6niinde bulundurur.
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Stromback, vd. (2012) de benzer sekilde politik aktdrlerin {iriin, satis ya da pazar odakl
olmalar ile politik pazarlama araglarin1 kullanmalar1 arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmistir.
Buna gore politik aktorlerin kamuoyu arastirmalari, se¢gmen bdliimlendirme, rakip
arastirmasi gibi politik pazarlama tekniklerini kullanirken bu teknikler sonucu elde edilen
verileri ne sekilde kullandiklari 6nemlidir. Politik {iriinii olustururken bu verilerden
faydalanip faydalanmadiklari, politik iletisim amaciyla politik reklam, politik kampanya,
propaganda gibi politik pazarlama tekniklerinden yararlanip yararlanmadiklar1 partilerin
odagmm belirlenmesi acisindan &nemlidir. Ornegin politik {iriiniin olusturulmasinda
kamuoyu arastirmalarindan faydalanmayan bir politik aktoriin iiriin odakli oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Kendi gelistirdigi politik iiriinii politik pazarlama tekniklerinden
faydalanarak se¢menlere sunan politik aktor satis odaklidir. Politik iirlinli segmen istek ve
ihtiyaglar1  dogrultusunda kamuoyu arastirmalarindan ve c¢esitli pazar istihbarati
tekniklerinden faydalanarak olusturan, bu iirlinii segmenlere politik reklam, propaganda
gibi ¢esitli pazarlama teknikleriyle sunan politik aktorlerin ise pazar odakli oldugu

sOylenebilir.

Pettitt (2012) ise geleneksel parti siniflandirmasini {iriin, satig ve pazar odaklilik kavramlari
ile agiklamaya c¢alismistir. Buna gére 6nceden olusturulmus bir iiriin etrafinda kitleleri
propaganda yolu ile toplamaya calisan partileri kitle partisi, pre-modern parti veya {iriin
yonelimli parti olarak adlandirmistir. Onceden olusturulmus iiriin etrafinda hangi
se¢menleri toplayabilecegini bulmak i¢in pazar arastirmalarini kullanan partiler sepet parti,
modern parti veya satis yonelimli parti olarak ifade edilmistir. Benzer sekilde segmen istek
ve ihtiyaglarini arastirarak buna uygun bir iiriin gelistiren partiler ise kartel parti, post-

modern parti veya pazar yonelimli parti olarak literatiirde kendisine yer bulmustur (s.140).

Anilan tim bu smiflandirmalarin farkli isimlere sahip olsa da vurguladiklar sey
segmenlere sunduklart iirlinlin sunulma bi¢imiyle iligkilidir. Gelistirilen 3P modeli de
politik sununun bu kapsamda segmenlere nasil sunulduguyla ilgili olup, bu sunumun
performansinin se¢gmen tercihlerini etkiledigini iddia etmektedir. Buna gore sahip oldugu
politik sunuyu gosterdigi performans ile oldugundan daha farkli goéstererek se¢menin
algilarmi yoneten politik aktorler satis odakli; gergekte sahip oldugu nitelikleri sunum

performansi sonucunda se¢mene istedigi gibi aksettiren politik aktorler de politik sunuyu
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gelistirme yontemlerine bagli olarak iiriin ya da pazar odakli olarak adlandirilabilir.
Nitekim politik sunuyu se¢men istek ve ihtiyaclari dogrultusunda gelistirmeyip, sadece
savundugu degerler, ideoloji gibi kavramlara bagli olarak gelistiren politik aktorler {iriin
odaklidir. Politik sunuyu segmen istek ve ihtiyaglarina yonelik kamuoyu arastirmalari,
rakip arastirmalar gibi cesitli yontemlerle destekleyerek gelistiren politik aktorler ise pazar
odaklidir. Ancak burada oOnemle vurgulanmasi gereken nokta pazar odakli politik
aktorlerin segmen istek ve ihtiyaglarina yonelik politik sunu gelistirirken kendi sahip
oldugu degerler, ideoloji, felsefe gibi kavramlar1 géz ardi etmedigi bunlarla birlikte segmen
istek ve ihtiyaglarina yonelik politik sunu gelistirdigidir. Aksi takdirde pazar odakli politik

aktdrlerin satig odakl politik aktorlerden farkli oldugunu iddia etmek anlamsizdir.

Bahsedilen kavramlardan hareketle literatiirde politik tiriin bilesenlerine iliskin 6ne ¢ikan
unsurlarin politik partilerin kendisi, partinin adaylari, parti lideri, parti programi, partinin
ideolojisi, partinin yetkinlikleri, parti politikalari, politik imaj ile politik marka oldugu
goriilmektedir. 3P modelinde anilan bu bilesenlerden politik partiler ile parti lideri politik
aktorler olarak ifade edilmis olup, partinin ideolojisi, kiltiri ve kimligi ile parti
yetkinlikleri politik aktoriin performansit esnasinda ihtiyag duyacagi sahne arkasi
gerekliliklerini saglamaktadir. Politik partiler, parti adaylar1 ya da parti liderleri diger
baska unsurlarla birlikte literatiirde siklikla politik {iriin olarak ifade edilmistir. 3P
modelinde politik partiler ile parti lideri mesajlarini hedef segmen kitlelerine ulastirmak
isteyen ve bu amagla faaliyetler yiiriiten politik aktorler olarak tanimlanmistir. Modelde
ayrica politik partiler ve parti lideri hizmet saglayicilar olarak aciklanmaktadir. Bu hizmet
saglayicilar hedef segmen kitlelerine ihtiyacit olan hizmetleri nasil saglayabileceklerini
gostermek isterler ve bu amagla politik pazarlama faaliyetlerinden faydalanirlar. Bu
kapsamda ellerinde politikalar ve vaatlerden olusan politik sunu ile politik iletisimi
saglayacak ¢esitli araglart bulunmaktadir ve siire¢ icerisinde se¢menlerle olan karsilikli
etkilesimlerine bagli olarak basar1 elde etme sansina sahiptirler. Parti adaylar1 ise modelde
politik aktoriin sahne arkasinda yer alan parti yetkinliklerinde insan giici kaynaginda

gosterilmistir.

Literatiirde sik¢a politik iiriin olarak gosterilen parti programima 3P modelinde yer
verilmemistir. Parti programi, partinin iktidar olmasi halinde segmenlerin istek, ihtiyag¢ ve

beklentilerinin karsilanmasina yonelik eylem planlari iceren beyanlardir. Bu yoniiyle parti
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programi segmenlerin partiyi diger partilerden ayirt ve tercih etmesine olanak tantyan parti
politikalar1 ve vaatlerinden olusur. Parti programlar1 partinin sahip oldugu ideoloji, ¢esitli
politik konulara iliskin durusu gibi konularda segmenin somut bir kaynaga ulagmasini
saglamasi, partilerin stratejik konumlarim1 anlatma kapasitesine sahip olmasi gibi
faydalarina ragmen pratikte olduk¢a uzun metinlerden olusmasi, teknik bilgiler igermesi
gibi nedenlerle se¢menler tarafindan fazla degerlendirmeye alinmaz. Parti programlari
genellikle politik aktorlerin ideolojisi ve kimligi, ¢esitli politik konulara iliskin duruslar1 ve
politikalari, bu politikalara iligkin vaatlerini icermektedir. Parti programinin igeriginde yer
alan bu unsurlardan ideoloji ve kimlik 3P modelinde politik aktorlerin sahne arkasinda yer
almakta, politikalar ve vaatler ise politik sununun bizzat kendisini olusturmaktadir. Dahas1
parti programinin soyut unsurlari olan politikalar ve vaatlerin yazili hale getirilmesi sonucu
somut bir unsura doniistiiriilmesi her ne kadar parti programinin se¢gmene somut bir iiriin
olarak sunulmasina yardimci olsa da pratik bir karsiligi bulunmamaktadir. Bu nedenle
modelde politik sunu bilesenlerinden biri olarak parti programina yer verilmemistir.
Partilerin vaatlerinin slogana kolaylikla donistiiriilebilmesi, se¢gmenin ilgisini daha kolay
uyandirmasi, vaatlerin segmenler arasinda konusulmaya daha uygun olmasi gibi nedenlerle
vaatler politik sunu bilesenlerinden biri olarak modelde yerini almistir. Benzer sekilde
politik aktorlerin ¢esitli konulara iligkin goriisiinii ve durusunu yansitan politikalar da
secmenin zihninde politik aktorlere iliskin bir fikir olusturdugundan ve boylece politik
sununun konumlandirilmasina aracilik ettiginden modelde politik sunu bilesenlerinden bir
digeri olarak gosterilmistir. Politikalarin ve vaatlerin somut olmamakla birlikte politik

aktoriin soyleminde yer bulmasi ile somut unsurlara doniistiigii diisiiniilmektedir.

Politik sununun politik marka olarak ifade edildigi tanimlara da literatiirde siklikla
rastlanmaktadir. Henneberg (2006) politik partinin sahip oldugu ideolojik kokenler ya da
politik inanglar gibi kavramlarin politik bir markanin olusturulmasi tizerindeki etkisine
dikkat ¢ekerek politik {iriiniin politik marka ile olan iligkisini ortaya koymustur. White ve
de Chernatony (2002) politik partilerin sahip olduklar1 ge¢misleri, gelenekleri ve
iligkilerini yonetmek icin kendilerine 6zgii yaklasimlar1 ile konumlarin1 giiglendirmek,
taraftarlarin1  harekete gegirmek ve rakiplerini geride birakmak icin parti ismi ve
sembollerine ihtiya¢ duydugunu belirtmistir. Smith ve French (2009) ile Henneberg ve
O’Shaughnessy (2007) politik markalar1 marka olarak parti, somut 6zellikleriyle politikact
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ve temel hizmet sunulartyla politikalar olmak iizere {li¢ farkli bilesenle agiklamistir. Speed,
vd. (2015) parti lideri ya da adaylarin her zaman i¢in politikada var olacagindan hareketle
politik markanin her zaman insan ya da aday faktoriinii i¢erecegini belirtmistir. Buna gore
insan markas1 politik markanin bir bilesenidir. Tiim bu tanimlardan hareketle politik

markanin farkl sekillerde tanimlandigi goriilmektedir.

Politik markanin kendisinin politik iirlin olarak tanimlanmasinin yan1 sira parti ismi, parti
sembolleri, parti lideri ya da adaylar ile politik partinin kendisi ve politikalar1 da politik
marka olarak tanimlanmistir. Ancak politik markanin taniminin yapilmasinda ne amagla
kullanilacag1 onemlidir ve bu amag da politik markanin politik pazarlama siirecinin hangi

asamasinda kullanilacagi ile iligkilidir.

Kirchheimer (1966) ozellikle ylizer-gezer se¢menleri hedefleyen sepet partilerinin ¢ok
sayida se¢cmene ulasabilmesi icin politikada da pazarlamadakine benzer bir marka
uygulamasinin  gerekli oldugunu belirtmistir. Schneider (2004) politik markanin
secmenlerin aradiklar1 politik bilgilere daha kolay ulasmasina yardimci olma, hatali karar
verme olasiligin1 azaltma ve segmenlere aidiyet hissi ya da toplumsal kimligin bir pargasi
olma gibi hisler saglama amaci ile kullanilabilecegini belirtmistir. Conley (2012)
politikada markalama ile se¢gmenlerin partileri ile uzun dénemli bag kurmalarinin Sniiniin
acildigin1 belirtmistir. Buna gore se¢menlerin destekledikleri partilerin ya da adaylarin
segimlerde basarili olmasi segmene inanglarinin ve degerlerinin onaylandigi hissini
vermektedir. Bu durum se¢men ile parti arasindaki uzun dénemli bag kurulmasi siirecini
motive eden bir durumdur. Scammel (2008) ve Lloyd (2006) politikada markalamanin

adaylarin politik konumlandirmasi i¢in kullanilabilecegini belirtmistir.

Markalama ile konumlandirma ve se¢men ile uzun donemli iliski kurmanin amaglandigi
gorilmektedir. Buna gore politik aktorler cesitli vaatler lizerinden kendisini bir marka
olarak konumlandirma c¢abasi igerisine girerek se¢menlerin destegini kazanmay1
amaglayabilir. S6z konusu vaatleri sadece kendisinin gerceklestirebilecegi seklinde bir algi
yaratmast ve bunu tutarli ve giliclii mesajlarla desteklemesi i¢in adayin ya da partinin

konumlandirma ile markalamay:r bir arada kullanmasi gerekir. Bu durumda politik
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markanin politik pazarlama silirecinde konumlandirma amagclart ile kullanildigi

sOylenebilir.

3P modelinde politik marka politik sunu kapsaminda gdsterilmemis ancak siirec igerisinde
yer alan konumlandirma ile iligkilendirilmistir. Buna gore politik markanin se¢men
zihninde nasil konumlandirilacagi politik aktorlerin ¢abalarini igerir ve marka kimligi
olarak adlandirilir. Ancak segmenin kendi deneyimleri ve algilari dogrultusunda zihninde
olusan marka, marka imajidir (Grénroos, 2000). Politik aktorler marka kimligi ile marka
imajmin olabildigince Ortlismesini saglamak ister. Ancak marka imaj1 iizerinde politik
aktdrlerin kontrol edemedigi faktorler etkili olabilir. Bu noktada modelde politik pazarlama
cabalarindan faydalanilarak marka imajinin miimkiin oldugunca marka kimligi ile
yakinlastirilmast saglanmaya ¢alisilir. Bu yakinlastirmanin saglanmasi politik iletisim

faaliyetleri ile miimkiindiir.

2.2.4.Politik Pazarlama Karmasina iliskin Tartisma

3P modelinde Onerilen politik pazarlama karmasi bilesenleri politik aktorlerin segmenlere
ulastiracagi politik sunuyu, se¢gmenlerin politik sunu kapsaminda katlandig1 politik
maliyetleri ve politik aktorlerin segmenlere politik sunuyu ulagtirmak i¢in kullandiklar
politik iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu bilesenler olusturulurken literatiirde yer

alan pazarlama karmasi ve politik pazarlama karmasi bilesenleri degerlendirilmistir.

Literatiirde politik pazarlama karmasina iliskin Onerilen c¢esitli modeller mevcuttur
(Newman, 1994; Henneberg, 2003; Lloyd 2005). Bu modellerde yer alan bilesenlerle 3P
modelinde yer alan politik pazarlama karmasi bilesenleri karsilastirildiginda birbirleriyle
ortiisen ve Ortlismeyen unsurlar géze carpmaktadir. Politik {irtin ile ilgili tartisma politik

sunuya iligkin tartisma boliimiinde yapildigi i¢in bu kisimda yer verilmeyecektir.

Politik fiyat modellerde genellikle maliyet unsuru ile aciklanmaya c¢alisilmistir.
Se¢menlerin oy verme davranisini gergeklestirmek icin katlandiklart zaman, caba gibi
unsurlari igeren fiziksel maliyetler; oy verme davranisi ile ilgili umut, kaygi, korku gibi
psikolojik maliyetler; politika degisiklikleri sonucu karsilasacaklar1 ertelenmis finansal

maliyetler ise finansal maliyetler olarak siiflandirilmigtir. Ancak Newman (1994) karma
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modelinde politik fiyat bilesenine yer vermemis, Lloyd (2005) ise maliyet kavrami yerine
yatirnm kavramini kullanarak se¢imler sonucunda ger¢eklesecek politika degisiklikleri ile
meydana gelecek finansal degisimlerle aciklamaya calismistir. 3P modelinde de politik
fiyat maliyet kavrami ile agiklanmistir. Ciinkii politika segcmenler ile politikacilar arasinda
bir deger Onerisinin miibadelesi olarak goriilmekte, ancak politik aktdriin bu miibadele
sonucunda elde edecegi finansal bir karlilik durumunun s6z konusu olmamasi nedeniyle
fiyat ifadesinin uygun olmadigi diisiiniilmektedir. Nitekim se¢gmenin de politik sunuyu
alma karsiliginda dogrudan bir fiyat 6demesi s6z konusu olmayip fiziksel, psikolojik ya da
finansal maliyetlerle karsilasmasi s6z konusudur. Bu nedenle modelde politik maliyet
basligi1 altinda segmenin katlandigi maliyetleri agiklanmaktadir. Dagitim bileseni karma
modellerinde genellikle goniillii c¢aligmalari, kanvassing faaliyetleri, mitingler gibi
faaliyetler ile aciklanmakta, tutundurma bileseni ise kitlesel medya, reklamlar, vb.
geleneksel tutundurma faaliyetleri ile agiklanmistir. 3P modelinde yer alan karma
modelinde ise dagitim faaliyetlerinin de birer iletisim faaliyeti oldugundan harcketle
dagitim ve tutundurma basliklar1 altinda yer alan bilesenler politik iletisim baslig1 altinda

birlestirilmistir.

Politik pazarlamanin hizmetler kapsaminda degerlendirilmesi neticesinde 7P’nin politik
pazarlamaya uygulanmasi da bir yaklagim olarak diisiiniilebilir. Ancak 7P zaten 4P temel
alinarak tiretilmis bir politik pazarlama karmasi modelidir ve 4P’ye ek olarak fiziksel kanit,
siirecler ve insanlar bilesenlerini igermektedir. Literatiirde siire¢ler ve insanlar
bilesenlerinin politik pazarlamada uygulanabilirligi ile ilgili bir bilgi bulunmamakla
birlikte Lloyd (2005) politik pazarlamada fiziksel kanit olarak parti binalari ile ¢aliganlarin
iler1 stirmistiir. Politikada fiziksel kanit se¢menlerin politik aktorlerin kapasitesi ve
yetenekleri hakkinda bilgi edinmesini saglayan ve politik aktorlere erisimini saglayan
unsurlar olarak tanimlanabilir. Bu kapsamda 3P modelinde parti c¢aliganlart ve partinin
adaylan fiziksel kanit olarak degerlendirilmistir. Aslinda bu unsurlar ayni zamanda
7P’deki insanlar bilesenine denk gelmektedir Dolayisiyla karma modelinde insanlar
bilesenine ayrica yer verilmemistir. Politikada siirecler ise politik aktdrlerin politik
amaglarina ulagmak i¢in segmenlerle kurdugu iliskide segmen istek ve ihtiyaglarinin analiz
edilmesi, bu amaglara uygun deger Onerileri gelistirilmesi, gelistirilen deger Onerilerinin
uygun araglarla segmenlere iletilmesi gibi cesitli agsamalar1 iceren sistematik faaliyetler

olarak tanimlanabilir. Bu kapsamda politik pazarlama siireci modeli olan 3P modelinin
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kendisi bir siire¢ yonetimi modelidir. Bu nedenle siire¢lerin modelde ayr1 bir bilesen olarak
gosterimine ihtiyag oldugu diisiiniilmemektedir. Nitekim Zineldin ve Philipson (2007) 4P
ve 7P altinda yer alan bilesenlerin arasinda c¢esitli iliskilerin bulundugunu ve her birinin
altinda yer alan faaliyetlerin miisterilerle iliski kurulmasmin saglanmasma yardimci
olabilecegini ifade eder. Ornegin hizmet pazarlamasi kapsaminda sonradan eklenen 3
bilesen olan siirecler, fiziksel kanit ve insanlar bilesenlerinin iiriin bileseni altinda
birlestirilebilecegini ileri siirer. Ayni sekilde miisterilerle uzun siireli iliski kurma ve

siirdiirme faaliyetinin tutundurma bileseni altinda siniflandirilabilecegini iddia eder.

Iliskisel pazarlama ise reklam, satis, tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
gibi bilesenleri kullanarak miisterilere ulasmaya calisir (Copulsky and Wolf, 1990).
lliskisel pazarlamada kullanilan bu araclar islemsel pazarlamada kullanilan tutundurma
bileseni ile ortiismektedir. Dolayisiyla literatiirde yer alan gesitli bilesenlerin birbirinden
tamamen bagimsiz oldugunu séylemek miimkiin degildir. Bu nedenle politikanin kendisine
0zgli dogas1 da goz Oniinde bulundurularak toptanci bir yaklasimla politik pazarlama
karmasi i¢in 4P, 7P veya iliskisel pazarlama daha iyidir demek yerine bu karmalarda yer
verilen bilesenlerden hangileri daha uygunsa o bilesenleri almak daha yerinde bir yaklagim
olacaktir. Ayrica gelistirilecek bir karma semasinin kolay hatirlanan, tutarli ve anlasilir bir
model olmas1 basarili olmasinda etkendir. Bu nedenle 3P modelinde yer alan pazarlama
karmas1 modelinin politik sunu (political offering), politik maliyet (political cost) ve politik
iletisim (political communications) olmak iizere ii¢ bilesenle agiklanmis olmasi yeterli
goriilmektedir. Buna gore karma modeli literatiirde yer alan ¢esitli bilesenlerden olusmakla
birlikte birbirleri ile oOrtlismeyen, politik alana uygun olmayan bilesenlerin ¢ikarildigi,

tutarli ve politik alana uygun bir karmadir.

Genel olarak 3P modelinde yer alan politik pazarlama karmasi modeli literatiirde
gelistirilmis olan politik pazarlama karmast modelleri ile uyumlu bir goriintii ¢izmekte,
dahas1 bu modelle literatiirde yer alan karma modellerinin eksik yonlerini gidermek
amaciyla gereksiz goriilen bilesenlerin ¢ikarilmasi ve eksik goriilen bilesenlerin eklenmesi
ile politik pazarlamaya 6zgii bir karma modeli olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu kapsamda
3P modelinde yer alan 3P politik pazarlama karmasi politik sunu, politik maliyet ve politik
iletisim bilesenlerinden olusmaktadir. 3P modelinde politik aktér ve politik sunu

birbirinden bagimsiz diigiiniilemeyecek unsurlar olarak ifade edilmistir. Bu nedenle politik
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sunu ile ilgili tartisma 2.2.2. Politik Aktorlere ve Politik Sunuya Iliskin Tartisma bashg
altinda aktarilmigtir. Bundan sonraki bolimde politik maliyet ve politik iletisim

bilesenlerine iligkin tartismaya yer verilecektir.

2.2.3.1. Politik Maliyet Bilesenine Iliskin Tartisma

Bir deger Onerisi karsiliginda ddenen licret olarak tanimlayabilecegimiz fiyat kavraminin
politikada dogrudan karsilig1 yoktur. Se¢gmenler bir deger Onerisi olarak satin aldiklari
politik sunu karsiliginda herhangi bir licret 6demezler. Bununla birlikte segmenlerin s6z
konusu sunu karsiliginda katlandigi bir bedel s6z konusudur ve bu bedel literatiirde fiyat

kavramindan ziyade maliyet kavrami ile agiklanmaya c¢aligilmistir.

Geleneksel pazarlamada fiyatin oynadigi roliin politik pazarlamada uygun olmadigini
belirten Gilmore (2003) bunun nedeni olarak tiiketicilerin deger algilarinin farkli olmasi ve
hizmetlerin dogas1 geregi deger bileseninin agiklanmasinin zor olmasini gostermistir.
Islamoglu (2002) da benzer sekilde politikada fiyatlandirma yapmanin zorluguna
deginmistir. Islamoglu bu zorluklar1 politik iiriin ve hizmetlerden herkesin esit sekilde
faydalanma olanaginin olmamasi, bazi hizmetlere toplumun tiim kesimlerinin ihtiyag
duymamasi ya da emniyet, adalet, saglik hizmetleri gibi hizmetlerden saglanacak fayda ile
katlanilacak maliyetler arasinda bir denge kurmanin gii¢liigii, politik hizmetlerin hizmetten
yararlanacak kisiye gore fiyatlandirilmasindaki giicliik gibi nedenlere baglamistir. Ayrica
politikada fiyat bilesenine dair se¢cmenlerin perspektifi de onemlidir. Ciinkii geleneksel
pazarlamada tiiketicileri sinirl biitge ile en tatmin edici sonuca ulastiracak sununun tercihi
s06z konusu iken segmen ayni motivasyonla hareket etmeyebilir. Bu durum da politikada
fiyatlandirmanin zorlugunu artiran nedenlerden bir digeridir (s.132-3). Reardon, vd.
(1996) ise fiyatin belirsiz ve rekabet¢i ortamlarda belirlenmesinin hizmet isletmeleri i¢in
tiretim isletmelerine oranla daha zor oldugunu belirtmistir. Bu nedenle politikada fiyat
yerine segcmenlerin katlandigi ¢caba, zaman gibi fiziksel maliyetler ile segmenin oy verdigi
adayin kazanamamasi durumunda yasayacagi mutsuzluk, tatmin olmama gibi durumlar

iceren psikolojik maliyetlerin politik alan i¢in daha uygun olabilecegini ifade etmistir.

Literatiirde fiyatin uygun bir bilesen olmamasi, bununla birlikte maliyet kavraminin politik

miibadele iliskisinde taraflarin durumunu daha aciklayici olmasi politik maliyet kavrami
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tizerinde bir goriis birligi olusmasimi saglamigtir. En fazla kabul goren yaklasim ise
Niffeneger (1989)’in psikolojik, ekonomik ve ulusal imaj etkileri olarak siniflandirdig
maliyetler olmustur. Farkli yazarlar bu maliyet kavramlarin1 gelistirerek ortaya psikolojik,
fiziksel ya da ekonomik maliyet kavramlarim1 atmistir (Wring,2002; Lloyd, 2005). Buna
gore psikolojik maliyetler korku, sliphe, umut, giiven gibi segmen duygularini; fiziksel
maliyetler se¢gmenin oy vermek ya da bir politik aktorii desteklemek igin gosterdigi ¢aba,
zaman gibi fiziksel unsurlari; ekonomik maliyetler ise politik aktoriin iktidar olmasi
durumunda hayata gecirecegi icraatlar nedeniyle segmenin karsilasacagi cesitli ekonomik
sonuclart igermektedir. Bu maliyet unsurlarina ek olarak se¢gmenin tiim se¢menlerin
kolektif tercihinin sonuglarina katlanmak zorunda kalmasinin bir maliyet unsuru olarak
degerlendirildigi (Lock ve Harris, 1996); se¢menin adayin kendi degerlerini benimseyerek
kabul etmesi ya da degistirmesi gibi durumlarin politik fiyat kapsaminda diistintildiigi; iiye
aidati, bagislar gibi finansal unsurlarmn bir fiyat unsuru olarak gériildiigii (Tek ve Ozgiil,
2005; Eroglu ve Bayraktar, 2010) yaklagimlar da bulunmaktadir. Politikada fiyat
konusunda bir diger yaklasim ise fiyatin uygulanabilir olmadig: ile ilgilidir. Buna gore
Newman (1999) politik pazarlama karmast modelinden fiyata bu unsurun uygun bir bilesen

olmamasi nedeniyle yer vermemistir.

Henneberg (2003, 2006) ise politik fiyat1 politik miibadele siirecini maliyet agisindan
kolaylagtirmak ve se¢menin tercihinin firsat maliyetini minimize etmek amaciyla
gerceklestirdigi ¢abalar olarak ifade etmis ve bu bileseni de maliyet olarak adlandirmistir.
Boylece politik partiler kampanyalarinda segmenlerin politik bilgiyi islemek, diisiincelerini
olusturmak, alternatifleri degerlendirmek ve politik sdyleme daha genis manada
katilabilmesini saglamak i¢in gerekli mali ve mali olmayan c¢abalarin azaltilmasina

calisabilir.

3P modelinde ise politik fiyat unsuru politik maliyet ad1 ile yer almaktadir. Henneberg’in
politik maliyet tanim1 3P modeli i¢in de uygundur ¢iinkii modelde politik fiyat politik
miibadele siirecinde se¢men ve politik aktor arasinda kurulan iligkinin dogal bir unsuru
olarak goriilmektedir. Buna gore politik maliyet segmenler agisindan se¢menlerin politik
aktorlerle kurdugu miibadele iliskisi neticesinde katlandiklar1 kisisel maliyet olarak

tanimlanmis olup; psikolojik, fiziksel ve finansal maliyetler olmak tizere siniflandirtlmigtir.
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Politik aktorler de segmenlerin katlanacagi maliyetleri minimize etmek ve politik miibadele

stirecini kolaylastirmak i¢in gerekli ¢abay1 gostermelidir.

Modelde psikolojik maliyetler miibadele iliskisinde se¢gmenin yasadigi korku ve
giivensizlik gibi olumsuz duygularla umut, giiven gibi olumlu duygular neticesinde oy
verme davranisinda bulunmasi ile agiklanir. Fiziksel maliyetler ise se¢gmenlerin oy verme
davranis1 karsiliginda harcadigi zaman, caba gibi fiziksel unsurlar igerirken finansal
maliyetler segcmenin politik aktoriin gerceklestirecegi politikalar nedeniyle karsilasacagi
finansal iyilesme ya da kotlilesme durumlarini kapsamaktadir. Bununla birlikte se¢gmenin
tim se¢menlerin kolektif tercihinin sonuglarina katlanmak zorunda olmasi se¢gmenin
6dedigi bir bedel olmakla birlikte miibadele iliskisi sonucunda yasadigi bir bedel olmadigi
icin modelde politik fiyat ya da maliyet kapsaminda degerlendirilmemistir. Se¢menin
adayin degerlerini benimsemesi, kendi degerlerini bu kapsamda degistirmesi gibi unsurlar
da bu unsurlarin se¢gmenin katlandig1 bir bedel olarak goriilmemesi nedeniyle modelde
politik fiyat olarak gosterilmemistir. Uye aidati, bagislar gibi finansal unsurlarin yalnizca
parti liyeleri ve parti destekgileri tarafindan 6denmesi bu finansal unsurlari tiim se¢gmenler
i¢in bir fiyat unsuru yapmayacagi gibi bu tiir 6demelerin goniillii yapilmasi bu unsurlarin
bedel niteligini de kaybetmesine yol actigindan bu unsurlara politik fiyat kapsaminda yer
verilmemistir. Ancak {iye aidati, bagislar gibi finansal unsurlar politik aktorlerin gelir
kalemlerini olusturdugu ve finansal giiclinii belirledigi i¢in modelde politik aktorlerin

sahne arkasinda gosterilmistir.

Sonug olarak geleneksel pazarlamanin aksine politik pazarlamada se¢cmenin miibadele
iligkisi karsiliginda 6dedigi bir fiyat s6z konusu degil ancak katlandigi birtakim bedeller
s06z konusudur. Bu nedenle politikada fiyat kavrami model i¢in uygun goriilmemis, maliyet
kavraminin daha uygun olacagi diisiiniilmiistiir. Modele gore politik aktorler segmenin

katlanacag1 bedeli belirlerken bu bedelleri azaltma amach faaliyetler yiirtitmelidir.

2.2.3.2. Politik iletisim Bilesenine iliskin Tartisma

Politik iletisim, 3P modelinin 6nemli unsurlarindan biridir. Politik aktdrlerin politik

amaclarina ulagsmak icin sergileyecegi performans lizerinde politik iletisim faaliyetlerinin
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etkisi biiyiiktiir. Politik iletisimin basarili olabilmesi icin iletisim araglarinin se¢imi, bu
araclarin hangi zamanlarda ve ne siklikla kullanildig1 gibi konular 6nemlidir. Buna gore en
uygun zamanlar belirlendikten sonra en uygun dagitimi yapabilmek i¢in kampanyalari
yiiriitenlerin hangi hedef gruplara hangi mesajlarla ulasacaklarini1 ve bu hedef gruplara en
etkin sekilde ulagsmasini saglayacak iletisim araglarini bilmesi gerekir (Mauser, 1983: 10).
Ancak hedef gruplarin belirlenmesi, hedef gruplara yonelik mesajlarin hazirlanmasi ve en
uygun araglarla ulastirilmas1 politik iletisimin  basarili  olabilmesi i¢in yeterli
gorilmemektedir. Mazzoleni ve Schulz (1999) politik partinin se¢imlerdeki basarisini
politik iletisimin bagarili olmasina baglar. Lilleker, vd. (2006) ise se¢gmen nezdinde politik
iletisimle istek ve ihtiyaglarinin karsilanabilecegi ya da mevcut alternatifler arasinda daha
iyi karsilanabilecegi algisinin olusturulmasi gerektigini ifade ederek politik aktdrlerin hem
geleneksel parti taraftarlarint hem de ylizer-gezer se¢cmenleri harekete gecirebilecegini
belirtir. Bahsi gegen basar1 kriterlerinden hareketle politik aktorlerin  amaglarina
ulagsmasinda etkili bir iletisim stratejisine, bu stratejiyi hayata gegirecek iletisim araglarina
ve bu araglart kullanarak iletisim stratejisini uygulayacak bir politik aktore ihtiyac

duyulmaktadir.

Politik aktorler politik iletisim araclarini etkili bir sekilde uygulayarak se¢men istek ve
ithtiyaclarin1 kargilamaya aday iyi bir alternatif oldugunu gésterme sansina sahip olabilir.
Nitekim Yilmaz (2001) da etkin bir politik iletisim i¢in iletisim kaynaginin giivenilirlik ve
ikna yetenegine dikkat c¢ekmistir. 3P modelinin bu kapsamda politik aktorlere ihtiyag
duyacag araglar1 sundugu goriilmektedir. Model ayrica politik iletisimi politik aktdriin
performansi ile iligskilendirir. Buna gore politik aktorlerin politik iletisim kapsaminda
kullanacagi her bir ara¢ ve bu araglart kullanmadaki ustiinliigi gibi konular aktdriin
sergileyecegi performans iizerinde etkili olacak, aktoriin performans:t da segcmen algilar

uzerinde etkili olacaktir.

Politik 1iletisim konusunda oOzellikle iizerinde durulmasi gereken bir konu da politik
kampanyalardir. Politik kampanyalar c¢esitli amaglarla yiiriitilen politik iletisim
kampanyalaridir. Ancak politik kampanyalar siirelidir, konu bakimindan sinirlidir ve
kamunun ilgisini ¢ekmeyi amaglar (Keskin, 2014:124). 3P karma semasinda yer alan
politik iletisim baglig1 altinda politik kampanyalara 6zellikle yer verilmemistir. Bunun en

onemli sebebi politik pazarlama siirecinin siirekli bir kampanya dongiisii igerisinde tarif
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edilmis olmasidir. Buna gore model se¢im donemleriyle sinirli degildir. Politik aktdrler
stireci siirekli bir dongili olarak diisiinmelidir. Aksi takdirde sadece se¢im donemleriyle
sinirlt politik iletisim ¢abalar1 ve politik pazarlama faaliyetlerinin politik aktoriin kendisini
segmene ifade etmesinde ve performansimi en {iist seviyede goOstermesinde yeterli
olmayacaktir. Diinyadaki trend de bu yondedir ve model de bunu bir gereklilik olarak
gormektedir. Ancak elbette ki politik iletisim ¢abalarinin en yogun oldugu dénemin se¢im

donemleri olmas1 beklenebilir.

Modelde politik iletisim karmasi medya, iliski yonetimi, algi yonetimi, oy artirict diger

cabalar ve erisim bilesenlerinden olusmaktadir.

Karma modelinde yer alan medya elektronik, basili, gorsel ve kisisellestirilebilir medya
bilesenlerini icermektedir. Elektronik medya, radyo ve televizyon uygulamalarini
icermektedir. Radyo ile ilgili yapilan akademik caligmalar her ne kadar radyonun bir
habere ulagsmada ilk ya da en giivenilir kaynak olmadigini gosterse de (Gentry, 1987;
Griffiths ve Goodman, 1989), o6zellikle radyonun televizyon ile birlikte kullaniminin
kampanyalarin etkisi lizerinde olumlu bir etkisi oldugu iddia edilmektedir (Sweitzer ve
Heller, 1996). Radyonun politik pazarlama kapsaminda kullanilabilirligine iliskin soru
isaretlerine ragmen televizyon politik pazarlama cabalarinin gosterilmeye basladigr ilk
giinden bugiine hala kullanilan 6nemli araclardan biridir. Nitekim Amerika’da modern
politik pazarlamanin doniim noktas1 1960 senesinde televizyonlarda yer almaya baslayan
politik miinazaralar olmustur. Kennedy ve Nixon arasinda yapilan televizyon
miinazarasinda Kennedy daha sakin ve daha telejenik gériinmeyi basarmis ve miinazaranin
kazanant olmustur. Aslinda miinazarayr radyolardan dinleyenler kazananin Nixon
oldugunu diislintirken, TV’lerden takip edenler ise kazananin Kennedy oldugunu
diistinmislerdir. Ancak secimlerin gercek galibi Kennedy olmustur. Televizyon ile
radyonun hedef kitle lizerindeki etkisi acisindan 6nemli bir 6rnek olan bu olay aym
zamanda politikacilarin televizyon sayesinde gorsel olarak binlerce se¢gmene ayni anda
seslenme imkanina sahip olmasinin 6nemini de géstermektedir (Newman, 1999)

Rommele (2003) de televizyonun tiim kamuoyuyla ayni anda iletisim kurma imkani
saglamasinit TV lerin politik aktorler tarafindan yogun bir bi¢imde kullanilmasinin nedeni
olarak aciklamistir.  Ancak politikacilar tercih ettikleri imajlar1 igeren pazarlama

stratejilerini iizerinde kontrol saglayabilecekleri araglarla sunmak isterler ve televizyon her
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zaman tiimiiyle kontrol edilebilir bir ara¢ degildir. Yine de se¢cmenlerin politik partilere
olan baglliklarinda yasanan azalmalar gibi politik gelismeler nedeniyle seg¢imleri
kazanmak i¢in her tiirlii iletisim yonteminin en iist fayda ile kullanilmasi1 gerekliligi ve
televizyonun bu kapsamda diger araglardan daha uygun olmasi TV lerin politik iletisimde
yogun kullaniminin nedenlerindendir. Nitekim politik stratejistler tarafindan ozellikle
secmenlerin medyada dile getirilen fikirlere ve Onerilere inanmasi, televizyonun
manipiilatif etkisi ile birlestirilmeye c¢alisilmaktadir. Politika ile ilgili televizyonda yer alan
tartismalarda mantikli argimanlar yerine slogan, sembol ve kisiliklerin tartisilmasi bu
manipiilatif etkiye bir ornektir. Bu durum televizyonun farkli sosyal gruplarin ideolojik
goriislerini degistirme ya da parti kimliklerinin sekillendirilmesi gibi konularda yetersiz
kalmasim1 aciklamaktadir. Ancak televizyon politik liderlerin goérsel imajlarinin
olugmasinda, popiilerliklerini hizla artirmada ya da yerle bir etmede oldukca etkilidir

(Roka, 1999:510).

Televizyonun politik aktorlere kisisel pazarlama imkani1 sunmasi ve diger medya
araglarin higbirinin saglayamadigi kadar sosyal penetrasyon saglamasi televizyonu diger
araclardan daha kullanish bir hale getirmektedir. Buna gore TV seyircileri bos vakitlerini
TV ile degerlendirdigi i¢in prime time da reklam verilen herhangi bir zaman diliminde bu
seyirci kitlesine ulagsmak miimkiindiir. Televizyonun izleyici kitlesi, basili alternatiflerin
takip¢i kitlesine goére daha bagimli oldugundan ve televizyon reklamciliginin
alternatiflerine oranla etkileyici olmasindan dolay1 televizyon daha etkili bir arag olarak
goriilmektedir. Nitekim dergi ya da gazetede basili reklamlar1 hatirlanma oranmi, TV

reklamlarinin hatirlanma oranina gore disiiktiir (Wray, 1999:448-449).

Se¢menlerin politikaya dair bilgi edinme arzular1 da televizyonun iletisim araglari
arasindaki o6nemini degistirmektedir. Bu kapsamda bilgiye Ozellikle ulasmak isteyen
insanlarin yazili medyadan faydalandiklarini, bilgisiz ve 6zellikle bilgi arama davranisinda
bulunmayan bireylerin ise televizyondan daha fazla faydalandiklari ileri siiriilmektedir
(Chaffee ve Kanihan, 1997). Buna gore politik partilerin segmenlere TV ve yazili medya
araciligi ile ulagma stratejilerinde ya da segmen bdliimlendirme kriterlerinde segmenin

ilgilenim ve bilgi diizeyini g6z 6niinde bulundurmasi yerinde bir davranis olabilir.

Plasser vd. (1999) politik pazarlama uygulamalarina dair yaptiklari arastirmada

televizyonun politikadaki 6nemi konusunda c¢esitli bulgular elde etmistir. Arastirmanin
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sonuglarina gore katilimcilarin yarist medya sistemindeki gelismeleri, licte biri ise 6zellikle
televizyon olmak {izere elektronik medyanin 6nemini politik pazarlama uygulamalarinda
gerceklesen en etkili degisiklik olarak belirtmistir. Buna gore politik iletisimin ve politik
aktorlerin  imajlarmin  biiylik  Ol¢lide  elektronik  kitlesel medya araciligiyla
gergeklestirilmesi profesyonel medya yonetiminin onemini artmistir. Ozellikle politik
kampanyalarin ana mesajlarinin se¢menlere aktarilmasinda 6zel televizyon kanallarinin
Oneminin artmasi beklenmektedir. Televizyonun artan Onemi de adaylar1 stratejik
pazarlamanin ana merkezine oturtmustur. Amerika’da yapilan bir arastirmada ise
televizyon seyircilerinin ve gazete okuyucularinin sayisinda azalma olmasina ragmen
politik haberler i¢in izleyicilerin hala televizyonu tercih ettigi ortaya ¢ikmistir (Pew, 2008).
Radyonun TV’ye oranla daha az kullanimina ragmen politik aktorlerin elektronik medya
kullaniminin genellikle politik reklamlar, ¢esitli miinazaralar ve politik haber igerikleri
yoniinde oldugu goriilmektedir. Bahse konu dezavantajlari géz Oniinde bulundurmakla
birlikte 6zellikle televizyonun hala kitlesel iletisim en Onemli araglarindan biri olmasi

elektronik medyanin politik pazarlama karmasi semasinda yer almasini saglamastir.

Modeldeki bir diger medya bileseni gazeteler ve dergilerden olusan basili medyadir.
Chaffee ve Kanihan (1997) gazetelerin politik icerik olarak daha kapsamli oldugunu,
konular1 daha detayli isledigini, politikayla daha ilgili insanlar tarafindan daha fazla tercih
edildigini ifade etmistir. Plasser vd. (1999) ise cogu derginin kapsaminin giinliik
gazetelere oranla daha kisith olmasina ragmen okuyucularin dergilerdeki bireysel haberlere
daha fazla zaman ayrrdigini ve ilgi gosterdigini belirtmistir. Igerik konusunun yani sira
gazetelerin dergilere oranla daha ucuz olmasi, daha kolay ulasilabilir satis noktalarinda
satilmas1 gibi sebepler de gazete tirajlarinin dergi tirajlarindan daha fazla olmasini
saglamaktadir. Politik aktorlerin basinla kurduklart iy1 iliskiler neticesinde arzu ettikleri
politik konular1 6ne ¢ikarmasini saglamasi, kose yazilarinda politik aktorlerle iliskili
icerikler sunulmasi, politik reklamlarin basili medyada yer almasi gibi avantajlari

nedeniyle basili medya politik pazarlama karmasi modelinde yerini almistir.

Politik pazarlama karmasi modelinde yer alan medya bileseni kapsaminda kullanilabilecek
araclardan bir digeri billboard, sokak posterleri ve afislerinden olusan gorsel medya
araclanidir. Politik iletisimde siklikla kullanilan bu araglar goriiniirliilk yaratma, dikkat

cekme, propaganda yapma, bilgilendirme gibi amaclarla kullanilsa da ikna ediciligi
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smirhdir. Posterlerin genellikle sadik se¢menleri harekete gecirme etkisi s6z konusudur
(Plasser, 1999). Politik afislerse segmenlerin yasamlarini, fikirlerini, politik davranislarini
etkilemek ve degistirmek amacli hazirlanir (Keskin, 2014). Genellikle reklam araci olarak
da kullanilan bu araglarin kullaniom yogunlugu politik kiiltiirden etkilenmektedir. Bu
nedenle i¢inde bulunulan politik kiiltiiriin izin verdigi o6l¢iide politik aktorlerin bu

araglardan yararlanmasi miimkiindiir ve bu nedenle karma modelinde yer verilmistir.

Medya bileseninin son araci olan kisisellestirilebilir medya ise dogrudan posta, telefonla
pazarlama ve etkilesimli medya uygulamalarini igerir. Politik iletisimde gazete, radyo, tv,
afis, vb. gibi kitlesel iletisim araglar tek tip bir mesaj1 belirli segmen gruplarina ulastirmak
icin kullamilir. Kisisellestirilebilir medya ise tek tip bir mesajdan ziyade genellikle
kisisellestirilebilir, birey olarak segcmenlere uyarlanabilir mesajlarin iletisimi i¢in kullanilir.
Ayrica biiyiik secmen gruplar yerine kiigiik segmen gruplari, hatta zaman zaman bireylere
ulagilmasi hedeflenir. Bu kapsamda politik aktérler segmenlerle dogrudan iletisim kurmak
icin posta uygulamalarindan faydalanabilecegi gibi telepazarlama olarak da adlandirilan
telefonla pazarlama araglarindan faydalanabilir. Ayrica etkilesimli medya uygulamalar ile
secmenlere e-posta ile ulagabilir, partinin web siteleri, sosyal medya uygulamalart ya da

goniilliilerin bloglar ile segmenlerle internet {izerinden iletisim kurabilir.

Dogrudan postalarla boliimlendirme stratejilerine gore tanimlanmis se¢men Kkitlelerine
onceden belirlenmis bilgi ve mesajlar1 aktarabilmek amaciyla 6zel postalar gonderilir.
Ancak bu yontemin yiiksek biitce ve veri tabani pazarlamasi tekniklerine iliskin 6zel
uzmanlik gerektirmesi (Plasser, 1999) gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte
veritabani kullanimi ile hedef gruplarin belirlenmesinin kolaylagsmasi ve mesaj igerigini
olusturmada se¢menlerin spesifik ¢ikarlariin gozetilmesi gibi faydalar da saglanabilir
(Sherman, 1999). Ayrica dogrudan postaya 6zgii kolaylikla kisisellestirebilme ve esnetilme
ozellikleri bu yontemin tercih edilmesinde bir diger sebeptir. Ornegin gonderilen zarfta
herhangi bir politik aktdriin isminin bizzat yer almasi —Ornegin “basbakandan” gibi bir
ifadenin bulunmasi- zarfin hizlica agilmasi ve mesajin biiyiik olasilikla okunmasini saglar
(Terris ve Jaye, 1995). Bu tarz uygulamalar genellikle yiiksek maliyetleri nedeniyle tercih
edilmese de gelistirilecek olan iletisim stratejisi kapsaminda ihtiya¢ duyulabilecegi icin

karma modelinde yer verilmistir.



163

Politik aktorlerin segmenlerden telefon araciligiyla oy, bagis ya da yardim istemesi gibi
tele-pazarlama faaliyetlerinde se¢menlerin gelen telefonlara cevap vermesi beklense de
telefonda politik partilere iliskin sorulacak sorulara segmenin dogru ya da igten bir cevap
verdiginin belirlenmesi gii¢ olabilir. Ozellikle baskinin yogun oldugu politik sistemlerde
secmenler telefonda talep edilen sorulara yonelik cevap vermekte tereddiit yasayabilir,
cevap vermek istemeyebilir ya da dogru cevabi vermeyebilir. Bu nedenle tele-
pazarlamadan kaynakli geri bildirimlerin ve uygulamanin ne 6lgiide basarili oldugunun
hassasiyetle degerlendirilmesi gerekebilir. Nitekim Sherman (1999) telefonun politikada
bu amagla kullanimmin her zaman en iyi sonucu vermeyebilecegine deginerek zaman
kisiti, gizlilik istegi, ¢ok fazla tele-pazarlama talebine maruz kalmak gibi durumlarin tele-

pazarlama uygulamalarinin basarisi tizerindeki olumsuz etkilerine dikkat ¢ekmistir.

Dogrudan posta ve tele-pazarlama faaliyetlerinden politikada hala faydalanilmakla birlikte
internet uygulamalarinin daha cazip bir segenege doniistiiglii goriilmektedir. Etkilesimli
medya olarak adlandirilan bu uygulamalar e-posta ile mesaj gondermek, internet {izerinden
aligveris yapilan magazalarda tiiketici egilimlerini belirlemek ve tiiketicilere 6zel firsatlar
sunmak gibi Ornekler igermektedir (Odabasi ve Oyman, 2007:317). Elden (2009)
etkilesimli medya uygulamalarinin faydalar1 olarak iki yonlii iletisime olanak vermesi,
geribildirim saglanmasina imkan tanimasi, ulasilan kisi sayisi, uygulamaya verilen tepki
gibi bilgilere aninda ulasilabilmesini gostermistir. Bu kapsamda se¢menlerle dogrudan
iletisim kurma ve se¢menlerin de politik iletisim siirecine dogrudan katilmasina olanak
saglama gibi avantajlar saglayan yeni iletisim teknolojileri internet ve sosyal medya

uygulamalari ile politik pazarlama kapsaminda kullanilan araglardan biridir.

Politikada internet kullanimi ¢esitli formlarda olabilir ve bu uygulamalar ¢ok sayida fayda
saglayabilir. Bu faydalardan en Onemlisi internetin politik aktdrlerin sunmak istedigi
bilginin icerigi ve yogunlugu ile ilgili kontrol etme firsati tanimasidir. Bu kontrol
sayesinde politik aktorler kamuya ve 6zellikle daha spesifik hedef gruplara filtre edilmemis
bilgi sunma sansini edinir. Bu amagla politik aktorler web sitelerinde haber sitesi tarzinda
haber giincellemeleri ve kisisellestirme segeneklerini igeren yayinlar yaparak bu sitelerin
daha fazla kullanici tarafindan tercih edilmesini saglayabilir. Ayrica yeni grup kimlikleri

olusturabilir ya da parti liyeleri arasindaki cografi sinirlar1 ortadan kaldirmak igin e-mail,
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chat odasi, biilten tahtalar1 ya da soru cevap oturumlart gibi interaktif iletisim olanaklari
sunabilir. Internetin koordinasyon ve mali fayda saglamasi da politik iletisim kapsminda
kullaniminin artmasi ile iliskilidir. Gilinliik yonetsel siiregler i¢in intranet kullaniminin
yayginlagsmasi, bodylece merkez ile yerel Orgiitler arasindaki koordinasyonun
kolaylagtirilmas1 yerel orgiitlerin olagan masraflarinin azaltilmasini ve orgiitte fiziksel

katilima gerek kalmamasini saglar (Rommele, 2003).

Internet sadece politik aktdrlerin segmenlerle kurdugu iliskide degil segmenlerin parti ile
kurdugu iliskide de énemli rol oynamaktadir. Ornegin Sener (2007) internetin toplumsal
olaylar1 harekete gecirme yeteneginden bahsetmistir. Buna gore internetin sadece eglenme,
haberlesme, uzaklik kaynakli mekan engelini ortadan kaldirma gibi amaglarla
kullanilmadigini belirterek, internet sayesinde kullanicilar arasinda gelisen biz duygusuna
dikkat ¢gekmektedir. Hatta kimi zaman internet kullanicilar1 arasinda belirli bir siyasi biling
ve varilacak hedefler konusunda belirli bir ortak biling gelistirilerek egemen diizene karsi

dogrudan bir muhalefet giicii sergilemeleri bile s6z konusu olabilir (s.264).

Internete erisimin kolay olmasi, iletisimin diger kanallara gore daha hizl
gerceklesebilmesi, iletisim kurmak isteyenin diger kanallara oranla igerige daha fazla
midahil olabilmesi, internetin yorum, e-mail, begenme-begenmeme gibi segeneklerle geri
bildirime olanak saglamasi, diger iletisim kanallarinda yer alan bilgilerin internet
aracilifiyla da sunulabilmesi gibi Ozellikler internetin tercih edilmesinde Onemli
faktorlerdir. Bununla birlikte internette yer alan bilginin her zaman giivenilir olmamasi,
internetin dezenformasyona agik olmasi, teknik arizalar, yasal diizenlemeler ve mahkeme
kararlar1 gibi nedenlerle erisimde sikintilarin yasanabilmesi, herkesin internete erisimde
esit olanaklara sahip olmamasi gibi durumlar ise internetle kurulacak iletisimin her zaman
istenen sonuglar1 veremeyebilecegini gostermektedir (Yilmaz, 2001:69-72). Gurevitch, vd.
(2009) ozellikle internete erisimde sosyal esitsizlik kaliplarina dikkat ¢ekerek daha fakir,
daha az egitimli insanlarin internete erisiminin ve internet kullanma becerilerinin daha az
oldugunu ifade etmistir. Buna gore online ortamin artan 6nemi ayricalikli insanlarin sesini
giiclendirmeye hizmet etmekte, kisitli kaynaklara, becerilere ya da giivene sahip
vatandaglar1 ylizeysel politik bilgi saglayan kitlesel medya kaynaklar1 ile bas basa
birakmaktadir (s.173). Yine de internet televizyonla yaygmlik agisindan heniiz

kiyaslanabilir durumda degildir ve online bilgiye sadece ¢ok ilgili se¢menler
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ulasabilmektedir. internetteki bilgiye ulasmak i¢in kullanicinin 6zel bir ¢aba gdstermesi
gerekirken, televizyonda tesadiifen seyredilen bir program esnasinda istemeden bir politik
reklama maruz kalinabilir. Bu durum internetin potansiyel se¢menlere ulasmasinda

karsilasilan diger sorunlardan biridir (Sherman, 1999).

Internet 6zellikle kitlesel medyada kendine yer edinemeyecek kadar kiiciik ve finansal
acidan diger yontemler i¢in yeterli maddi imkana sahip olmayan partiler i¢in se¢men
kitlelerine ulasabilmeleri adina daha biiyiik firsatlar sunar. (Yilmaz, 2001; Rommele,
2003). Bununla birlikte giiniimiiz diinyasinda internetin sagladigi faydalari kullanmak

istemeyen bir politik aktoriin iletisim ¢abalarinin basariya ulasmasi zor olacaktir.

Internetin sagladig1 bir diger avantaj ise Youtube, Facebook, Twitter, bloglar ve benzeri
sitelerden olusan sosyal medyadir. Ozellikle genclere ulasmak isteyen politik aktdrlerin
Ozel ilgi gosterdigi bir mecra olan sosyal medyanin politik iletisim agisindan basarili
oldugu ornekleri de mevcuttur. Ornegin 2008 ABD Baskanlik secimlerinde Barrack
Obama’nin se¢im basarisinda sosyal medyanin etkisinin olduk¢a fazla oldugu
gbzlemlenmistir (Yilmaz, 2001). Youtube’da hem Obama’nin kendisi hem de taraftarlari
tarafindan paylasilan videolar ciddi izlenme rekorlar1 kirmistir (Tutulmazay ve Comert,
2009). Benzer sekilde facebook da politik aktorlerin son donemlerde oldukga ilgi
gosterdigi sosyal medya mecralarindan biridir. Yine 2008 Amerika se¢imlerinin galibi
Obama’nin facebook destekgilerinin, McCain’in destekgilerinden %290 daha fazla oldugu
goriilmiistiir (Ubertaccio, 2012:185).

Bir diger sosyal medya araci olan Twitter Facebook’un gélgesinden kurtulmay1 basarip,
sosyal mecrada kendine oldukca onemli bir yer edinmeyi basarmistir. Basitlik, anindalik,
cep telefonlarindan kolaylikla kullanilabilir olusu, 140 karakterle istenilen mesajin
verilebilmesi, fotograf, video, resim gibi igeriklerin paylasilabilmesi, bagkalarinin
paylastiklar1 mesajlarin kolaylikla retweet edilebilmesi ve biitiin bunlarin az zaman almasi
gibi oOzellikleri Twitter’in hizli gelisiminde 6nemli olmustur. Ayrica Twittter’in ortak
konular1 etiketleyerek insanlarin belli bir konu iizerinde icerik paylagmasini saglayan
hashtag 0zelligi de Twitter’t bir haber kaynagina doniistiirmiistiir. Twitter’in politik
eylemlerdeki bu aktif kullanimi eylemlerin diinya c¢apinda duyulmasini saglamstir.
Ornegin 2009 Iran devlet baskanhig secimlerine iliskin hile iddialar1 Twittter iizerinden

diinyaya yayilarak biiyiik ses getirmistir (Irak ve Yazicioglu, 2012:17-9). Cesitli politik
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olaylarin yasandiklari iilkelerdeki medya sansiirlerine ragmen Twitter sayesinde diinya

capinda duyurulabilmesi de Twitter’a olan ilginin artmasini saglamistir.

Internetin politik kaynaklarin gesitliligini artirmasiyla birlikte giindem olusturma artik
sadece politikaci-gazetecinin tekelinde degildir. Siradan vatandaglar da internet araciligi ile
haber yorumculugu yapmaktadir (Gurevitch, vd., 2009). Artik facebook, twitter ve
ozellikle kisisel bloglar sayesinde siradan vatandaslar da herhangi bir konudaki goriisiinii
kolaylikla kamuoyuna sunabilmektedir. Bloglar da bu kapsamda politik konular ve olaylar

hakkinda goriis almak i¢in bagvurulan kaynaklardandir.

Sosyal medyanin etkin ve yogun kullaniminin getirdigi basar1 drnekleri bu alanin politik
iletisimde kullanilmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Diinyadaki trendler de sosyal
medya araglarimin adlar1 degisse ya da igerik farkli alanlara kaysa dahi sosyal medyaya
yonelik ilginin artarak devam edecegini gostermektedir. Bu nedenle politik aktdrlerin etkili
bir iletisim araci olarak hem interneti hem de sosyal medyay1 dogru bir sekilde kullanmasi
gereklidir. Politik aktorler 6zellikle segmen boliimlendirme ile farkli secmen kitlelerine
hitap etmek acisindan da sosyal medyanin saglayacagi faydalardan yararlanmalidir.
Nitekim Ubertaccio (2012: 186) politikada dogrudan posta, tele-pazarlama ve sosyal

medya uygulamalari ile

- Partide goniillii olarak calisacak ya da partiye sempati duyan se¢men kitlelerinin

hedeflenmesinin saglanarak kampanyaya dahil edilmesi

- Kisisel iletisim kurmak i¢in online kampanya sitesi kurularak siteye yapilan
girislerin analiz edilmesi, bdylece kampanyanin dogru goniillii ve se¢men kitlesine

ulastiginin belirlenmesi

- Youtube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya hesaplar1 olusturarak kullanicilarina

kendi 6zgiin igerikleri ile kampanyaya destek olma sansinin verilmesi

- Yeni goniillilere, se¢gmenlere ve bagisgilara kogluk hizmeti saglanarak

kampanyanin tabana yayilmasinin saglanmasi

- Sivil toplum kuruluslari, gonitlliler, dernekler gibi gruplarin olusturdugu

networkler kurularak kampanyanin genisletilmesinin saglanmasi
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- Se¢men boliimlendirme ile birlikte kullanilmasi durumunda se¢menlere ulagmada

kolaylik saglanmasi

gibi hedeflere ulasilabilecegini belirtmistir. Biitiin bu sebeplerle internet politik iletisim
karmasinda yer alan bilesenler arasinda yer almaktadir ve gelisen teknoloji ile birlikte

agirliginin diger bilesenlere oranla artmasi beklenmektedir.

3P modeline gore politik aktorler medya bileseninde yer alan unsurlarin se¢imi, kullanilma
sikligi, iletisim programindaki agirligr gibi konular1 avantajlarina ve dezavantajlarina,
teknolojik gelismelere ve se¢gmen davramiglarindaki degisimlere bagli olarak iletisim
amaglari, hedef kitleleri, biitceleri gibi ¢esitli kriterler agisindan degerlendirir ve uygular.
Ancak bu araclarin kullanimimin basarist politik aktdriin performansima bagli olarak

degisir.

3P modelinde politik pazarlama karmasinda yer alan bir diger bilesen ise erisimdir. Bu
bilesen geleneksel pazarlama karmasinda yer alan dagitim ve tutundurma bilesenlerinin
ortiisen unsurlarinin birlestirilmesiyle olusturulmustur. Nitekim literatiirde geleneksel
pazarlama karmasinda yer alan dagitim bileseninin politik pazarlama s6z konusu
oldugunda nasil uygulanacagi ile ilgili bir karmasa s6z konusudur. Genellikle mitingler,
yiiz yiize iletisim faaliyetleri gibi organizasyonlar politik dagitim kapsaminda
degerlendirilmistir (Henneberg, 2003; Divanoglu, 2008; Tek ve Ozgiil, 2005). Baz
yazarlar ise geleneksel pazarlamada kullanilan dagitim kavraminin politik alan i¢in uygun
bir bilesen olmadigini ifade etmistir (Lloyd, 2005; Altintas, 2001). Ancak Altintas (2001)
politik pazarlamada dagitimin fiziksel anlamda s6z konusu olmadigini, parti teskilatlarinin
ve liyelerinin dagitim kanali igerisinde diisiliniilebilecegini, ayrica parti binasinin da politik
dagitim anlaminda 6nemli unsurlardan biri olarak goriilebilecegini vurgulamistir. Politik
iletisimde kullanilan bazi araglarin politik dagitim kapsaminda degerlendirilebilecegini
ifade eden yazarlar da bulunmaktadir (Limanlilar, 1991; Parilt1 ve Bas, 2002; Demirtas ve
Orcun; 2015). Bunlardan Parilti ve Bas (2002) politik dagitim ve tutundurmanin benzer
faaliyet alanlarin1 kapsadigini vurgulayarak politik dagitimi adayin kendisi ile partinin
goniillii calisanlar1 ve tcretli calisanlariin bireysel cabalari ile partinin kitlesel medya
aracilif1 ile gerceklestirdigi faaliyetleri hedef se¢men Kkitlelerine dogru zamanda sunmasi

olarak agiklamistir. Demirtas ve Orgun (2015:43) ise tutundurma ve dagitim bilesenleri
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kapsaminda kullanilan araclarin Ortiismesini vurgulayarak politik aktorlerin vaatlerini

se¢menlere dogrudan ve dolayli dagitim araciligr ile gergeklestirebileceklerini ifade eder.

3P modelinde yer alan politik pazarlama karmasinda ise bahsi gegen yliz yiize iletisim
faaliyetleri politik iletisim bileseni altindaki erisim basliginda incelenmistir. Buna gore
erisim bileseni yalnizca politik aktoriin segmenlerle yiiz ylize etkilesim ¢abalarini igermez,
ayni zamanda se¢gmenin politik aktorlerle kurmak istedigi yiliz yiize iletisim c¢abalarini da
icerir. Politik pazarlama literatiiriinde genellikle politik dagitim faaliyetleri olarak yer
verilen bu faaliyetler aslinda ayn1 zamanda birer politik iletisim bilesenidir. Buna gore
geleneksel pazarlamada yer alan dagitim ve tutundurma bilesenlerinin politika s6z konusu
oldugunda benzer faaliyetleri icerdigi ve ortiistiigii goriilmektedir. Bu nedenle modelde yer
alan politik pazarlama karmasinda dagitim bilesenine ayrica yer verilmemis, politik
dagitim fonksiyonu politik iletisimle ayni fonksiyonu gdsterdiginden iletisim baslig
altinda aciklanmistir. Bu kapsamda kanvassing faaliyetleri ile mitingler erisim baglig

altinda yer alan iletisim unsurlaridir.

Ev ziyaretleri ya da telefon araciligiyla se¢gmene ulasarak dogrudan iletisim kurmayi
amaglayan kanvassing faaliyetleri ile ylizer-gezer ve kararsiz segmen etkilenmek istenir.
Obama’nin 2008 ve 2012 se¢imlerinde “doniisiim tabandan baslamali sloganiyla kullanilan

bu yonteme Amerika’da siklikla bagvuruldugu goriilmektedir. (Keskin, 2014:190-1).

Ulkemizde 1991 segimlerinde ve sonrasinda Refah Partisi kanvassing faaliyetlerini etkin
bir sekilde kullanmistir (Kalender, 2007). Nitekim 1994 yerel secimlerinde Istanbul
0zelinde Refah Partisi kadin kollarmin kap1 kapi kanvassing faaliyetleri ile ¢ok sayida
segmen ile goristiigli ve bu yontemin 6zellikle kadin se¢menler iizerinde etkili oldugu

gozlemlenmistir.

Mitingler ise daha biiyiik se¢men kitleleriyle yakin temas kurma, onlarla iletisime ge¢cme
ve bilgilendirme, etkileme, govde gosterisi yapma ya da kitlesel medyada yer alarak
goriiniirliigiinii artirma gibi amagclarla yapilir. Mitinglerin katilimcisi genelde parti 6rgiitleri
ve destekcileri olsa da politik aktorler 6zellikle se¢cim kampanyasi donemlerinde ¢ok
sayida miting gerceklestirerek bliyiik capta segcmen kitleleri ile etkilesim kurmayi ister.
Mitinglerde politik parti liderlerinin ya da adaylarin etkili sunumu, beden dili, gorsel imaj1

gibi konular segmenin algisi lizerinde etkilidir.
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Mitingler politik aktorlerin sagladiklar1 kalabaliklarla giic gosterisinde bulundugu ve
medyada daha fazla yer almasini sagladigi icin politik aktorler tarafindan hala tercih edilen
bir yontemdir. Kanvassing faaliyetleri ise segmenlerle birebir iletisim kurulmasina olanak
sagladigindan politik aktdrler i¢in 6nemli bir geri besleme kaynagidir. Bu nedenle her iki
yontem de birer politik iletisim aract olarak modelde erisim baghigi altinda

gosterilmektedir.

Literatiirde parti ¢alisanlar1 da dagitim bileseni ile agiklanmaya ¢alisilmistir. Aslinda parti
calisanlar1 segmenlerle kurduklar iligki neticesinde bir iletisim faaliyeti gerceklestirmis
olurlar ve bu iletisim faaliyeti segmenler tizerinde etkilidir. Sahada ¢alisan bu Kkisilerin
faaliyetleri bir yandan da se¢menlerin politik iletisim ¢abalar1 karsiliginda edindikleri
bilgilerin pratikle ne kadar Ortiistiiglinii gostermesi agisindan olduk¢a onemlidir. Ancak
parti ¢alisanlart politik aktorlerin sahip oldugu insan kaynagmnin yetkinligini
gostermektedir. Bu yetkinlik ayni zamanda politik aktorlerin vaatlerini gergeklestirmek
icin gerekli yetkinligi de gosterdiginden parti ¢alisanlarinin segmen nezdinde sahada
belirleyici olmasi beklenebilir. Bu nedenle parti ¢alisanlart modelde politik aktoriin sahne
arkasinda yer alan tamamlayic1 bir giic olarak gosterilmis, politik pazarlama karmasi

icerisinde ayr1 bir bilesen olarak gdsterilmemistir.

Pazarlama karmasi modelinde yer alan bir diger bilesen olan iliski y6netimi, politik
aktorlerin politik pazarlama siirecinde segmenlerle ve {igiincii partilerle kurdugu iliskilerin
amaca yonelik olarak siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in gerekli faaliyetleri kapsamaktadir.
Buna gore politik aktorler segmenlerle kurdugu iliskiler i¢in halkla iliskiler ve iligkisel
pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, medya ile kurdugu iliskiler i¢in de basinla iliskiler

faaliyetlerini yiiriitiir.

Politik aktorlerin yiiriittiigi halkla iliskiler faaliyetleri orgiitiin hedef kitlesine kendisini
tanitmak, kendisi ile hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayis ve is birligi gelistirmek ve
siirdiirmek gibi amagclar tasir (Keskin, 2014). 3P modelinde halkla iligkiler faaliyetlerinin
amaci se¢cmen Kkitleleriyle diyalog gelistirme ve politik aktorlerin segcmenlere tanitilmasina
katkida bulunmadir. Bu kapsamda politik aktorler {inliilerin bireysel desteginden
faydalanabilir, c¢esitli tanitim faaliyetlerinde bulunabilir. Ayrica ¢esitli sivil toplum
orgiitleriyle 1s birligi gelistirerek se¢menin giindemini ilgilendiren konulardaki

duyarliligini ortaya koyabilir.
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Gelencksel pazarlamada halkla iliskiler kapsaminda iriinlerin tanitimi ve reklam
faaliyetleri icin iinli kisilerin referanst ya da reklamlarda oynamasi sik¢ca bagvurulan
yontemlerdendir. Politikada da benzer sekilde iinli kisilerin politik goriiglerinin ya da
faaliyetlerinin segmenleri etkilemesi olasidir ve bu nedenle politik kampanyalarda
{inliilerin bireysel desteginden faydalanilmasi rastlanan bir durumdur. Ornegin Amerikan
politik se¢imlerinde {inliilerin bireysel destegi dnemli bir rol oynamaktadir. 2008 Baskanlik
secimlerinde George Clooney, Brad Pitt, Oprah Winfrey gibi iinlii Amerikalilar Barrack
Obama’y1 desteklerken, Clint Eastwood, Chuck Norris gibi iinlii isimlerse John McCain’i
desteklemistir. Baz1 {inliilerse bu kadar aktif bir destek yerine adaylara ve partilere finansal
destek saglamiglardir (Nownes, 2012).

Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda yiiriitiilecek bir diger faaliyet de ¢esitli sivil toplum
orgiitleri ile kurulacak is birligi faaliyetleridir. Bu is birlikleri se¢menin glindemini
ilgilendirecek konularda politik aktoriin faaliyet gostermesine yardimci olacaktir.
Henneberg (2003) tarafindan paralel kampanya yonetimi olarak adlandirilan bu faaliyetler
ile politik aktorlerin segmenin ilgisini ¢ekmesi ve giivenini kazanmasi saglanabilir. Sivil
toplumun giindeminde olan konularin politik aktoriin de giindemine alinmasi hem politik
aktoriin gelistirecegi politikalarin giincel olmasini, hem de glindemle ilgili segmenin ilgi

alanina girmesini saglar.

Bir miibadele iligkisinde taraflarin tatmin edici iliskiler kurmasi ve siirdiirmesi bdylece
sadakat ve miibadele tekrar1 yaratmasi amaciyla kurulan miisteri iliskileri iligkisel
pazarlama kapsaminda degerlendirilir (Bannon, 2005:74). lliskisel pazarlama &zellikle
miisteri sadakatinin silirdiirilmesine ve mevcut miisterilerin elde tutulmasina yoénelik
cabalar1 icermektedir. Ancak s6z konusu politika oldugunda mevcut segmenlerin oylarini
korumak yeterli bir yaklasim olmayacaktir. Ozellikle ilk kez oy veren segmenlerin ayni
partiye oy verme egilimleri devam ettiginden yeni se¢gmenleri etkilemek de politik
partilerin amaclar1 arasindadir. Bu nedenle iliskisel pazarlama politik pazarlamay1

aciklamak i¢in yeterli degil ancak politik aktorlerin basarisi i¢in gerekli bir unsurdur.

Iliskisel pazarlama ile etkili ve anlaml iliskilerin kurulmasim saglamak icin zaman, ¢aba
ve kaynak gereklidir. Bu nedenle bir partinin herhangi bir secim kampanyas: sirasinda

iliskisel pazarlamay1 uygulamaya aniden karar vermesi yeterli degildir. Politik aktorlerin
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iliskisel pazarlama gabalari ile oy vermeleri igin 6nce segmenleri ikna etmesi, sonra onlari
partilerine katilmaya ve bdylece aktivist olmaya tesvik etmesi gerekir (Lilleker, vd.,
2006:9)

Iliskisel pazarlamanin politik alanda kullanilmasmin iliskinin taraflar1 agisindan cesitli
faydalar1 s6z konusudur. Ornegin se¢menlerin politik aktdrlere ve onlarin politikalarina
iliskin begenilerini 6grenmesi karsiliginda da politik aktorlerin segmenleri kendisine dair
egitme olanagi bulmasi miimkiindiir. Ayrica segmen desteginin harekete gecirilmesine
yonelik de iligkisel pazarlama etkili yontemler sunabilir (Jackson, 2006). Henneberg ve
O’Shaughnessy (2009) ise se¢menle politik aktorler arasinda cesitli deger iliskileri
yaratilmasinda politik pazarlamanin se¢gmenlere sundugu sosyal ilgilenim, politika
tiretimine katilim, kamusal olaylara katilim ve icerden gizli bilgi edinme gibi olanaklarin
alti1 gizer. Iligkisel pazarlama ¢abalarina politikada ihtiya¢ duyulmasinin bir diger nedeni
de kit kaynaklardir. Politik aktorler sinirh biitceleri ve insan kaynagiyla tiim se¢gmen
gruplart i¢in tiim politik pazarlama araglarini1 kullanamayabilir. Politik aktorlerin en dogru
secmen kitlelerini bulabilmesi ve iletisim cabalarini sadece belli segmen gruplarina
yonlendirmesi gerekebilir. Bu tip durumlar i¢in de iliskisel pazarlamanin kullanilmasi

uygun olacaktir.

Iliskisel pazarlama sayesinde politik aktorlerin secmenlere kendilerini daha iyi ifade
edebilmesi saglanabilir. Nitekim Konig ve Konig (2012:50) se¢menle kurulan uzun vadeli
iliskinin politik aktorlerin se¢gmenlere kendi sunularini ve faaliyetlerini tanitma imkani
verdigi kadar yapamadigi seyleri agiklama firsati da sundugunu belirtmistir. Bu sayede
segmen politik kararlarin nasil alindigim1 bilir ve politik aktorle kurdugu iligkinin

etkilenmesine izin vermez.

Iliskisel pazarlama cabalarinm politik pazarlamada politik aktérlere saglayacag faydalarmn
yaninda iligkisel pazarlamanin getirecegi yiiksek maliyetler ve saglam bir veri tabani
thtiyactn1 da g6z Onilinde bulundurmak gerekir. Bu noktada iligkisel pazarlamanin
uygulanabilmesi i¢in karsilanabilir maliyetler ve pratik uygulamalarin varligi tercih

sebebidir.

Iliskisel pazarlama sadece politik aktérler igin degil segmenler igin de bir ihtiyag unsuru

olabilir. Nitekim politik aktorlerin segmenlerle iliski kurmak ve siirdiirmek istemesi kadar
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se¢cmenlerin de politik aktorlerle iliski kurmak ve siirdiirmek istemesi dogaldir. Se¢gmenler
Ozellikle her zaman giivenilebilecegi, degistirme ihtiyaci hissetmeyecegi, politikalarina
sonuna kadar inanacagl ve savunacagi bir parti arayisi igerisinde olabilir. Se¢menin
belirsizlikten hoslanmadigi, istikrar talep etti§i durumlarin yam sira genel olarak politik
aktorlerin politikalarindan, ideolojisinden veya politik sununun herhangi bir bileseninden
memnun olmasi gibi durumlar segmenin sadakatini etkiler. Bu sadakat ayni zamanda
segmenin oy verme kararinda yasadigi tereddiit, giivensizlik, emin olamama, kaygi gibi

duygu durumlarinin da 6niine gegmesini saglar.

Se¢menler ile politik aktorler arasinda kurulan iliski duragan ya da sabit bir iliski degildir,
dinamiktir, zaman igerisinde degisebilir, giiclenebilir ya da zayiflayabilir. Bu tip bir
degisime genellikle kritik olaylar adi verilen durumlar neden olur. Segmenin oy tercihini
ya da davranigin1t degistirmesine neden olacak bu kritik olaylar se¢gmenlerin politik
aktorlerle kurdugu iliskiyi giiclendiren pozitif olaylar olabilecegi gibi s6z konusu iliskiyi
zayiflatan ya da bitiren negatif olaylar olabilir. Bu tip durumlarda politik aktorlerin durumu
lehine ¢evirmesi i¢in politik iletisim araclarindan giiglii bir sekilde faydalanmasi gerekir.
Ozellikle negatif kritik olaylarin se¢gmende yasatacagi hayal kirikligi, umutsuzluk,
giivensizlik gibi duygu kirilmalari politik aktorlerin kurmak igin cabaladigi iliskiyi
zedeleyecektir. Politik aktorler segmenlerle kurdugu iligkinin dinamik dogasinin farkinda
olarak iligkisini duragan bir bigimde yasamak isteyebilir. Ozellikle segmen volatilitesindeki
artis secmenlerle kurulacak duragan bir iliski i¢in 6nemlidir. Ancak iliski kurmanin bir
kosulu olarak se¢gmenin de bu tarz bir iliski kurmak istemesi gerekir. Politik pazarlama
faaliyetlerinin bu noktada se¢cmene bu iliskinin kurulmasini arzu etmesini saglamada
yardimct olmast beklenir (Bannon, 2005). Bu kapsamda iliskisel pazarlama diger politik
pazarlama faaliyetleri ile birlikte politik aktdrlerin amaglarina ulagmasinda ihtiyag

duyacag gerekli unsurlar1 saglama potansiyeline sahiptir.

Basinla iyi iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi de bir iligki yonetimi faaliyetidir. Basinla
kurulacak dogrudan ve dolayl: iligkiler politik aktdrlerin tanitim faaliyetleri i¢in gereklidir.
Goriintirligl artirmak, gliindemde kalmak, kriz durumlarii basarili bir sekilde yonetmek
gibi amaglara basinla kurulacak iligkiler neticesinde ulasilabilir. Bu nedenle karma

modelinde basinla iligkiler bilesenine yer verilmistir.
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Politikada algi yonetimi faaliyetleri ile se¢menlerin politik aktorlere ve politik sunuya
yonelik algisinmn istenilen ydnde olusturulmasi amagclanir. Ozellikle 1990’11 yillarda
farkindalik yaratmak, secilebilirligi artirmak gibi amaglarla itibar yonetimi kapsaminda
gelistirilen alg1 yonetimi politikada Kkitleler iizerinde yaratilan alginin anlasilmasi ve
denetlenmesi, belirli hedefler dogrultusunda bi¢imlendirilmesi, yonlendirilmesi ve

stirdliriilmesi i¢in kullanilmaktadir (Keskin, 2014:23).

Her tiirlii politik mecrada uygulanabilen algi yoOnetimi karsi tarafta istenen alginin
yaratilmasi i¢in Ozellikle lider imajindan faydalanir. Fiziksel ozellikler, karakter, mizag,
ylriiyiis, durus, egitim, giyim tarzi, vb. semboller bireysel imaj olusturmada Onemli
faktorlerdir (Demir, 2011). Newman (1999) ise politik alginin adayin fiziki goriiniimii,
medya gorlniirligi, sahip oldugu deneyimleri ve gosterdigi liderlige iliskin ipuglari
tarafindan iletilen gorsel algilar araciligi ile olustugunu belirtmistir. Reid (1988:175) ise
se¢cmen algilarinin ses tonu ve konugma hizina bagli olarak retorikten; renkler, mimikler ve
beden dilinden olusan sembolizmden; halkla iliskiler, goriiniirliigiin artirilmasi, reklmlar
sayesinde medya manipiilasyonundan ve onemli politik konulari ve manifestolar1 igeren
politikalardan etkilendigini ileri siirer. Sonug¢ olarak politikada algi yonetimi ile politik
aktorlerin yarattiklar1 imaja uygun davranarak secmen kitlelerini etkilemesi i¢in gerekli
faaliyetleri yerine getirdigi sdylenebilir. Cwalina ve Falkowski (2008) de politikada imaj
adayin dis gorlinlisii, medya goriiniirliigli ve tecriibelerine iliskin gorsel izlenimlerin

iletilmesi yoluyla olusturulmaya ¢alisildigini ifade etmistir.

Politik aktorler se¢menlerin zihninde olusturmak istedikleri imaj dogrultusunda belli
davraniglar igerisine girebilir ya da imaj c¢alismasini bu dogrultuda siirdiirebilir. Ancak
secmenlerin algilariin dis diinyaya agikliginin kendi istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
sekillenmesinin yan1 sira maruz kaldigi bilgi kaynaklarmin da bu sekillenmede rol
oynamast gibi durumlar nedeniyle aktdrlerin olusturmak istedigi imaj ile se¢menin
zihninde olusan imajin her zaman Ortiismesi s6z konusu olmayabilir. Bu nedenle medyadan

ve haber yonetimi uygulamalarindan faydalanilmasi her zaman gereklidir.

Alg1  yonetimi faaliyetlerinden biri olan haber yonetimi aslinda politikanin
medyalastirilmas1 olarak da diisiiniilebilir. Politikanin medyalastirilmasi1 ile kitlesel

medyanin politik igerik iiretme ve politik siire¢lere miidahalelerine atifta bulunulmaktadir.
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Bu kapsamda medya ilgi ¢ekecek olaylar1 ve aktdrleri secer ve bunlarin kamu imajlarini
sekillendirir. S6z konusu bu c¢ekicilik 6zellikle cogu insanin gercekte ne olduguna dair
dogrudan kisisel erisiminin olmadig1 konulara iliskindir. Ayrica medya giindem olusturma
ve giindem belirleme fonksiyonlarini kullanarak kamuoyu goriisiiniin ve politik
tartismalarin  yoniinii ve boyutunu degistirme giiciinii kullanir. Ozellikle bazi sosyal
problemlere iliskin belli konular1 vurgulayip, bazilarim1 goérmezden gelerek istedigi

konulara politik 6nem yiikler (Mazzoleni and Schulz, 1999).

Medyanin aracilik etkisi politik partilerle segmenler arasindaki iliskiye kendi politikalarini
ve parti tercihlerini sokmasindan kaynaklanir. Medya kendi sahip oldugu parti ya da aday
tercihini g6z Oniinde bulundurarak yaptig1 yanl yayinlarla se¢gmenlerin algilar1 ve politika
anlayislar tizerinde etkili olur, cogu zaman belirli konularda kamuoyu olusturabilir hatta
kamuoyunu harekete dahi gecirebilir. Ayrica politik aktorlerin herhangi bir konuya dair
yaklagimlarmi sinirlayacak giindem olusturma ve raporlama roliine de sahiptir. Ustelik
medyanin etkisi yalmizca se¢imlerle smrli degildir (Savigny ve Temple, 2010). Bu
nedenle medya politik siiregte sosyal bir giice doniismiistiir (Roka, 1999).

Medya yalnizca mesajlarin iletilmesine aracilik etmedigi gibi, mesajlar1 iletirken bu
mesajlart yorumlayarak, belirli konular1 giindeme getirerek ve tartisilmasimni saglayarak
giindem olusturma fonksiyonunu gerceklestirir. Medyanin giindem olusturma fonksiyonu
politik aktorler tarafindan da harekete gegirilebilir. Giindem degistirme olarak adlandirilan
bu fonksiyon giindemdeki konularin yapay giindemlerle giindemden kaldirilmasini ya da
giindem iizerindeki dikkatleri azaltmayr amacglar (Yilmaz, 2001:55). Haber yonetimi
uygulamalar1 arasinda medyanin glindem olusturma ve giindem degistirme
fonksiyonlarmin yani sira politikanin kisisellestirilmesi, politik konularin sembolik
dramatizasyonu ve s6zde olaylarin tasarlanmasi, politik saldirilar, bilingli yorumlar, politik
konulara dair medya metinlerini etkilemek gibi faaliyetler bulunmaktadir (Keskin, 2014).
Bahse konu bu 06zellikleri nedeniyle haber yonetimi politik algi olusturma kapsaminda
politik aktorler tarafindan siklikla basvurulan araglardan birisidir. Bu nedenle karma

modelinde bu bilesene yer verilmistir.

Iliski yonetimi bashgi altinda yer alan basmla iliskiler politik aktdrlerin olagan politik
stiregler icerisinde medya goriiniirliigiin artirmak gibi faaliyetler igerirken algi yonetimi

bashigr altinda yer alan haber yoOnetimi dogrudan basinda yayimlanacak igeriklerin
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belirlenmesi, 6n plana g¢ikarilmasi, abartilmasi ya da 6nemsiz gosterilmesi gibi manipiilatif

yontemleri igermektedir. Bu nedenle iki bilesen farkli basliklar altinda incelenmistir.

Propaganda da diger algi yonetimi bilesenleri gibi segmenleri manipiilasyon ile etkileme
niyeti tagir. Kiglali (1991) propagandanin kamuoyu olusturma esnasinda 6zellikle kararsiz
kesimleri etkilemek {izerine kuruldugunu ancak kosullarin olaganiistii olmadigi durumlarda
hem kararsiz kesimleri etkileme hem de ayni gorlise sahip kesimlerde saflarin
siklastirilmast amaglarii tasidigini belirtir. Bu amagla politik aktorlerin propaganda
cabalar1 kadar kars1 propaganda cabalarini da 6dnemli bulur ve rakiplerin propagandasini
zayiflatmak, rakip gorlsleri savunan kisileri yipratarak savundugu diisiinceyi
itibarsizlagtirmak gibi karsi propaganda taktiklerinin basarili propagandalar1 dahi
basarisizliga ugratmasi olasiligina dikkat ¢eker. Ayrica politik aktorlerin zaman zaman etik
olmasa da gergeklestirilen mitinglerin daha kalabalik gosterilmesi, kamuoyu arastirma
sirketleri araciligiyla se¢imlere yonelik manipiilatif sonuglarin aciklanmasi, rakip politik
aktorlere yonelik ger¢ek olmayan iddialarda bulunulmasi gibi faaliyetlerde bulunmalari s6z
konusu olabilir. Bu kapsamda bu tip etik disi hareketlerin propaganda olarak

degerlendirilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

3P modelinde politik aktorlerin algi yonetimi gercevesinde segmen nezdinde arzuladigi
algtyt olusturmasi i¢in imaj yoOnetimi, haber yoOnetimi ve propaganda faaliyetlerini
kullanmas1 miimkiindiir. Modeldeki algi yonetimi politik aktoriin imaj1 ve sOylemi ile
politik aktoriin performansina odakli, haber yonetimi faaliyetleri ile de medyanin giindem
olusturma ve degistirme fonksiyonlarina odakli oldugu sdylenebilir. Buna gore segmen
nezdinde arzulanan alginin olusturulmasi i¢in politik aktdriin gosterecegi performans ve

medyadan bu performansin derecesini artirmak amacli saglanan yardim gereklidir.

Modelde oy artirict diger ¢abalar olarak politik reklamlara ve kamuoyu arastirmalarina yer
verilmistir. Politik reklamlar politik aktorlerin politik iletisim kapsaminda en yaygin
kullandig1 araglardan biridir. Politik reklamlarin diger politik iletisim araglarina {istlinliigii
kontroliin tamamen reklam vermek isteyenin elinde olmasidir. Buna gore kamuoyu
tizerinde istedigi algiyr yaratmak isteyen politik aktorler mesajin igerigini ve sunum
formatin1 kontrol edebilir. Ayrica politik reklamlarin kitlesel iletisim kanallar1 yoluyla
aktarilmasi kontrollii mesajin daha ¢ok kesime ulagmasini ve niifuz etmesini saglar (Kaid,

1999:423). Bahse konu avantajlari nedeniyle politik reklamlar politik tutundurma
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biit¢esinin 6nemli bir boliimiinii olusturmakta (O’Cass, 2002b; O’Cass, 2005; Gordon, vd.,
2012) ve politik reklamlara dair beklenti fazlalagmaktadir. Ancak politik reklamlarin
segmenlerin tutum ve davraniglar iizerinde etkili olduguna dair goriisler (Perloff, 1999;
Kaid; 1991, 1999) tartismalidir. Nitekim literatiirde bu konuda yapilan ¢esitli ¢alismalarda
farkli sonuglara ulagilmistir (O’Cass, 2002b; O’Cass, 2005; Sanders ve Norris, 2005;
Robinson, 2010; Gupta, 2000; Huber ve Arceneaux, 2007; Bowen, 1994 ).

Politik reklamlarin basarisinda 6nemli etkenlerden biri olarak reklam icerigi goriilmektedir
(O’Cass, 2002b; O’Cass, 2005; Robinson, 2010). Bu kapsamda reklam igerigi ile ilgili
segmenler iizerinde etkili olan ilk unsur olarak inandiricilik gosterilebilir (Dermody ve
Scullion, 2004). Politik reklam igeriginin se¢menler tarafindan inandirict bulunmasi
reklamin bagarilt olmasi iizerinde etkilidir. Bu inandiricilik politik sununun inandiricilig
kadar politik aktoriin performansina da baglidir. Buna gore politik reklam igeriginin
politik sunu ile tutarli olmas1 ve politik aktoriin verdigi mesajlarda da bu tutarliligi ve

inandiriciligr desteklemesi reklam igeriginin basarisini artiracaktir.

Reklam igerigi agisindan bir diger etkili faktdr negatif reklamlardir (Gupta, 2000; O’Cass,
2002b). Negatif reklamlar geleneksel pazarlamada oldugu gibi politikada da segmenlere ve
diger politik karar alicilara sunular arasindaki farki gostermek amaciyla kullanilir (Banker,
1992). Dermody ve Scullion (2003) negatif reklamlarin negatiflik derecesine gore
degerlendirilmesi gerektigini belirterek bu negatiflik derecesinin reklamin rakiplerin imaji
ve politik konular1 ile olusturulabilecegi gibi rakiple dogrudan ve dolayli karsilagtirma
yapmak suretiyle olusturulabilecegini de ifade etmistir. Bununla birlikte politik
kampanyalarda pozitif ve negatif reklamlarin birlikte kullanildig1 goriilmektedir. Yapilan
aragtirmalar negatif reklamlarin pozitif reklamlara oranla daha fazla hatirlandigini
gostermektedir. Bununla birlikte negatif reklamlari itici bulan se¢menler tarafindan

olumsuz algilanma riski de vardir (Steinhorn i¢inde Keskin, 2014).

Politik reklamlarin basarisini etkileyen bir diger unsur ise politik reklamlarin se¢gmenlere
ulastirildigr iletisim kanallaridir (Kaid, 2002; Sanders ve Norris, 2005). Aracili-aracisiz,
hedeflenmis-hedeflenmemis, kisisel-kisisel olmayan ya da dar-yaygin yayinlar araciligiyla
iletisim gibi farkl iletisim tiirleri segmen davraniglarini etkiler. Bu nedenle s6z konusu
iletisim tilirlerinin hangisinin segmenleri daha fazla etkiledigini ortaya koyan bir teori one

siirmek giictiir (Robinson, 2010:452).
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Politik reklamlara iligkin ¢esitli arastirmalar farkli sonuglar gosterse de politik reklamlarin
secmenler nezdinde algilanis bigiminin kamuoyu arastirmalariyla incelenmesi ve buna
uygun olarak reklam kararlarinin verilmesi gerektigi diisiinlilmektedir. Bu nedenle 3P
modelinde politik reklamlar politik pazarlama karmas: igerisinde oy artirict diger ¢abalar
kapsaminda uygun bir arag¢ olarak goriilmektedir. Modele gore politik reklamlar politik
aktorler tarafindan medya kanallar1 araciligiyla se¢menlere ulastirilmak istenen igerikle
birlikte sunulur ve bu reklamlarin basarili olmasi hedeflenir. Basari ile kasit politik aktoriin
hedefledigi alg1 diizeyinin se¢men nezdinde gercgeklestirilmesidir. Hedeflenen algi
diizeyinin olusturulabilmesi igin politik iletisim stratejisini ve stratejide kullanilacak
araglarin ¢esidi, gosterilme siklig1 gibi konularda segmenin nasil etkilenecegini belirlemek
amactyla kamuoyu arastirmalarindan mutlak sekilde faydalanilmasi gerekir. Ayrica politik
aktorlin gosterecegi performans da politik reklamlarin inandiriciliglt agisindan 6nemli

goriilmektedir.

Iletisim bileseninin bir diger araci olan kamuoyu arastirmalar1 politik aktdrlerin gesitli
amaglarla belli bir konudan dogrudan ya da dolayli etkilenen/etkilenecek
kisilerin/gruplarin belirli bir konu hakkindaki genel egilimini ve tutumunu O6grenmek
amactyla faydalandigi bir aractir. Bu kapsamda kamuoyu arastirmalar ile politik aktorler
politik sununun igerigi, se¢men istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, secmenlerle kurulacak
iletisimde basariya ulastiracak araclarin secilmesi, rakip analizi, ¢evresel faktorlerin
degerlendirilmesi gibi ¢cok sayida konuda dogrudan ve karsilastirmali verilere ulasabilir.
Nitekim Wring (1997) etkili bir pazarlama karmasinin olusturulmasi, se¢men
boliimlendirme ve hedeflemesinde pazar arastirmalarindan faydalanilmas: gerektigini ileri
siirmektedir. Kamuoyu arastirmalar1 politik aktorlerin se¢gmen odakli olabilmesi i¢in elinde
olan biiylik bir firsattir ve dogru degerlendirildigi takdirde basariya giden yolda biiyiik bir

katki saglama potansiyeline sahiptir.

Popkin (1991) se¢menlerin kendi kisisel fikir ve degerlerine en yakin parti ya da adayi
tercih ettigini belirtmistir. Bu noktada se¢gmenlerin politik kararlarinda goz Oniinde
bulundurdugu unsurlarin politik aktdrlerce bilinmesi politik aktoriin politik sunusunu
gelistirirken ihtiya¢ duyacag tiirden bir bilgidir. Ozellikle segmen odakl1 politik drgiitlerin
politik sunularmi1 gelistirirken se¢men isteklerini, ihtiyaglarini ve beklentilerini

ogrenebilmek i¢in kamuoyu aragtirmalarindan mutlaka faydalanmalar1 gerekir.
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Kamuoyu aragtirmalar1 yalnizca politik sununun igeriginin belirlenmesi amaciyla
kullanilmaz. Politik iletisim araglarinin se¢gmenler iizerinde ne derece etkili oldugu,
segmenlerin iknaya yatkinlik derecesi, politik aktorlerin diger rakip aktorlere karsi
durumunun tespiti, segmenlerin ¢esitli politikalar, projeler, mevcut veya muhtemel olaylar
ve durumlar hakkindaki goriislerinin 6grenilmesi gibi farkli amaclarla da kullanilabilir.
Politik aktorler kamuoyu arastirmalarindan edindikleri verilerden gelistirecegi iiriin
gelistirme, iletisim kurma gibi stratejik konularda faydalanarak se¢gmen istek, ihtiyag ve

beklentilerine uygun kararlar alabilir.

Kamuoyu arastirmalart kullandig1 politik aktore ¢ok sayida avantaj saglasa da oldukga
maliyetlidir ve politik orgilitlerin biitgesi dahilinde kullanilma oranma sahiptir.
O’Shaughnessy (2001) politik pazarlamada kamuoyu arastirmalarinin kullanimi segmenin
hayal giicii ile smirli yavan politikalar iiretilmesine neden olabilecegini ve bu tip
arastirmalarin asir1 kullaniminin toplumun gergek istek ve ihtiyaglarinin gz ardi edilmesi
olasiligin1 dogurdugunu belirtmistir. Ayrica kamuoyu arastirmalarinin tarafsizlifi ve
giivenilirligi zaman zaman tartismali olabilir. Ozellikle segmen kitlelerinin manipiilatif

kamuoyu arastirmalari ile farkli sekillerde yonlendirilmesi s6z konusu olabilir.

Dezavantajlarina ragmen kamuoyu arastirmalari politik pazarlama siirecinin  her
asamasinda politik aktoriin geri bildirim saglayabilmesi amaciyla olduk¢a gerekli bir
aractir ve modelde bu araca politik iletisim baslig1 altinda yer verilmistir. Bunun sebebi ise
kamuoyu arastirmalarinin dolayli olarak politik iletisim amaglarina hizmet etmesidir.
Kamuoyu arastirmalar1 ile modelde bahsi gecen politik performansin gdsterilmesi icin
gerekli verilerin elde edilmesi saglanir. Boylece politik aktor hem sununun igerigi hem de
sunuyu se¢cmenlere ulastirmak icin gerekli iletisim yontemlerine iliskin bilgi akisim
saglayabilir ve siire¢ igerisinde gerekli doniisiimleri saglayabilir. Politik aktorler bu sayede
hem performansini iyilestirecek verileri elde etmis olur, hem de siire¢ icerisinde segmenin

istek ve ihtiyaclarini 6grenebilecegi bir geri bildirim mekanizmasi olusturmus olur.

2.2.5.Secmenlerin Sahne Arkasina Iliskin Tartisma

3P modelinde yer alan miibadele iliskisinin taraflarindan biri de se¢menlerdir. Politik
aktorlerin gerceklestirdigi politik pazarlama faaliyetleri segmenlerin destegini veya oyunu

almaya yoneliktir. Modelde tipki politik aktorlerin sahne arkasinda yer alan unsurlarin
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politik aktdrlerin davranislarini etkiledigi gibi se¢menlerin sahne arkasinda yer alan
unsurlar da segmen davraniglar1 iizerinde etkilidir. Se¢menin sahne arkasinda yer alan
unsurlar segmenin alt yapisini olusturan, onun diinya goriisiinii sekillendiren ve oy verme
davraniginin yoniinii tayin ederken kendisi ile ilgili olarak etkilendigi unsurlardir. Model
politik aktorleri ve segmenleri modelin iki tarafi olarak gosterirken her iki tarafin alt
yapisini belirleyen unsurlar1 kendi taraflarinda gostermistir. Boylece politik pazarlama
siirecinin segmen Kkararlar1 tizerindeki aracilik etkisinin daha anlasilir kilinmasiin

saglanmas1 amacglanmistir.

Politik aktorler se¢menlere yonelik pazarlama faaliyetlerini siirdiirlirken se¢men
davraniglarinin altinda yatan nedenleri de Ogrenmelidir. Politik literatiirde se¢men
davranigin1 anlamaya yonelik cok sayida model gelistirilmistir. Segcmen davranislarini
aciklayan modeller degerlendirildiginde her biri farkli perspektiflere sahip bircok modelle
karsilagilmaktadir. Bu kapsamda modellerin birbirlerine ¢esitli tistiinliikleri bulunmaktadir.
Se¢men davranislarini sadece grup davranisi (sosyolojik model), politik aktorle kurulan
psikolojik iligki (psikolojik modeller) ya da ekonomik ¢ikarlarin maksimizasyonu
(rasyonal modeller) gibi nedenlerle agiklamaya calismak insan dogasini azimsamak olur.
Se¢men davranist olduk¢a karmasiktir ve birgok faktérden etkilenmektedir. Nitekim
secmen davraniglarini etkileyen birden fazla faktorii ortaya koyan modeller de mevcuttur.
Bunlardan Howard ve Sheth (1969) se¢cmen davranislar1 iizerinde etkili olabilecek
faktorleri segmenin kendisi ile ilgili olan ve olmayan faktorlerle agiklamaya ¢alismistir. Bu
kapsamda se¢menin kendisini politik aktorlerle iliskilendirmesi kendisi ile ilgili olan
faktorlere Ornekken, politik aktorlere iliskin faktorler ve c¢evresel faktorler segmenin
kendisi ile dogrudan ilgili olmayan ancak davraniglarin etkileyen faktorlerdir. Yine de bu
model se¢cmen davranislarini tam olarak agiklamada yetersizdir. Ciinkii modelde politik
aktorlerin politik pazarlama uygulamalar1 kapsamindaki faaliyetleri, medyanin giindem
belirleme ve se¢meni yonlendirebilme giicii ya da se¢im siireci esnasinda meydana
gelebilecek olaylar gibi nedenler géz ardi edilmektedir. Nitekim Newman ve Sheth (1985)
secmen davranislarin1 agiklamada bu hususlart géz 6niinde bulundurarak yeni bir model

gelistirmistir.
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Newman ve Sheth tarafindan gelistirilen Segmen Tercihi Modelinde se¢men davranislari
hem se¢cmenin kendi gecmisi, kiiltiirli ve algilartyla hem digsal faktorlerle hem de
politikaya 0zgii etkilerle agiklanmaya c¢alisilmistir. Modelin tiim bilesenlerinin segmen
davraniglarini esit bigimde etkiledigini varsaymasi en Onemli eksikligi olmakla birlikte
yapilan ¢alismalarda modelin agiklayiciliginin oldukc¢a yiiksek oranlarda ¢ikmasi modelin
giiclii yonidiir. Kano Modeli ise se¢gmen davraniglarini politik iirlinlin performansi ile
segmen tatmini arasindaki iliski cercevesinde aciklamistir. Se¢menin politik {iriiniin
performansi neticesinde tatmin saglamasi onemli ve kismen aciklayici olmakla birlikte

se¢cmen davranisini agiklamada tamamen yeterli degildir.

Se¢cmen davranislarim1 agiklayan modellerin  birbirlerine {stiinliikleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda 3P modelinde se¢menlerin sahne arkasini agiklamak amaciyla
Newman ve Sheth (1985) tarafindan gelistirilen Segmen Tercihi Modelinin 1987 yilinda
giincellenen versiyonu kullanilmistir. Bu modelin diger modellere {istiin tarafi gelistirilmis
modellerin gecerliligine dair yapilan arastirmalar igerisinde se¢men davraniglarini
aciklamada yiiksek oranlara sahip olmasidir. Modelin secmen davraniglarini agiklamadaki
yeterliliginin yani sira 3P modeli igerisindeki diger bilesenlerle olan uyumu da bu modelin
kullanilmasmin sebeplerindendir. Se¢gmen tercihi modelinin 1987 yilinda giincellenen
versiyonunda yer alan bilesenler politik konular, sosyal betimleme, adaymn kisiligi,

durumsal kosullar ve bilissel degerdir.

Politik konular; adayin se¢imler esnasinda gerekliligini savundugu ve secilmesi
durumunda yerine getirecegine soz verdigi politikalar1 ve vaatleri igerir. Se¢gmenin adayin
herhangi bir alana dair savundugu politikalara iliskin kendi kisisel goriisleri bu kapsamda
degerlendirilir. Ornegin politik aktdrlerin egitim ve saglik sistemine dair politika &nerileri,
kadin ve cocuk haklar1 konusundaki vaatleri gibi konulara dair segmenin diislinceleri
secmen tercihi modelindeki politik konular icerisinde yer alir. Politik aktoriin pazarlama
karmasinda yer alan politik sunu bu bilesenle ilgilidir. Buna gore politik aktoriin segmen
istek ve ihtiyaglar1 kapsaminda sahne arkasinda yer alan bilesenlerin siizgecinden gegirerek
olusturdugu politikalar ve vaatler hakkinda segmenin ne diisiindiigiinii bu bilesen belirler.
Se¢menin oy verme davranisi politik konulardan tek basina etkilenebilecegi gibi segmen

tercihi modelinde yer alan diger bilesenlerden de etkilenebilir.
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Sosyal betimleme, se¢menin politik aktorlerin iligki igerisinde oldugu cesitli toplumsal
tabakalar tizerinden politik aktorleri degerlendirdigi bilesendir. Aslinda bu bilesen politik
aktoriin icerisinde oldugu sosyo-demografik ¢evre faktorleri iizerinden se¢menin politik
aktore iliskin zihnindeki imaji yansitir. Se¢gmen bdylece icinde bulundugu sosyo-
demografik ¢evreyi oy verme davranisina yansitmis olur. Ornegin politik aktériin diisiik bir
sosyo-ekonomik ¢evreden gelmesi bu gruptaki se¢cmenin kendisini politikact ile
0zdeslestirmesi sonucu oy verme davranisini etkileyebilir. Benzer sekilde politik aktoriin
muhafazakar bir g¢evrenin destegini almasi tim muhafazakar se¢gmenin bu aktorii
desteklemesine doniisebilir. Dolayisiyla politik aktoriin iligki igerisinde bulundugu ya da
bulunmak istedigi tiim sosyal cevre unsurlari bu bilesenle iliskilidir. Se¢menin politik
aktoriin icinde bulundugunu diisiindiigii sosyal ¢evre unsurlarina olan yakinligi da politik

aktore kars1 tutumunu ve oy verme davranisini etkiler.

Adaym kisiligi de sosyal betimlemeye benzer sekilde se¢menin zihninde bir imaj
olusturmakla ilgilidir. Ancak burada s6z konusu olan adayin kendi kisisel 6zellikleri ve
deneyimleri ile ilgilidir. Ornegin adaymn uluslararas: iliskiler konusunda uzman olmasi
onun iilkenin uluslararasi iliskilerini iyi yonetecegi algisini olusturabilir. Benzer sekilde
adayin kisilik 6zellikleri de bu imajin bir pargasidir. Se¢gmenlerin adayin liderlik ve kisilik
ozellikleri ile ge¢mis deneyimlerine bagli olarak adaya yonelik tutumu ve oy verme
davranigi etkilenir. Sosyal betimleme ve adayin kisiligi olarak adlandirilan unsurlar adayin
segmen zihnindeki imajiyla ilgilidir ve bu bilesenler daha iyi anlasilmasi amaciyla 3P

modeli icerisinde aday imaj1 olarak ifade edilmistir.

Durumsal kosullar, se¢cim kampanyasi sirasinda ortaya c¢ikacak durumlar neticesinde
segmenlerin oy verme davranisi lizerinde ortaya ¢ikan etkileri vurgulamaktadir. Segmenin
oy tercihi iizerinde beklenmedik bir bicimde ortaya ¢ikan uluslararasi, yerel ve kisisel
olaylar bu kapsamda degerlendirilir. Ornegin se¢im kampanyasi sirasinda ortaya ¢ikan
yolsuzluk iddialar1 diiriistliik temali se¢im kampanyasi yiiriiten bir politik aktdrii zor
durumda birakabilir ve se¢menlerin oy verme kararlarimi etkileyebilir. Bu bilesen 3P
modelinde ¢evresel faktorler icerisinde gosterildigi i¢in segmenin sahne arkasini olusturan

bilesenlere eklenmemistir.
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Biligsel deger, se¢gmenlerin politik tercihlerinde daha 6nce denemedikleri yeni adaylara
yonelmesi durumunu ifade eder. Se¢menlerin ge¢mis deneyimlerine bagli olarak mevcut
yoneticilere dair hayal kirikliklarini ya da tatminsizliklerini gésteren bu bilesen de se¢gmen
tercihleri tlizerinde etkili olabilir. Daha i1yi anlasilmas1 amaciyla 3P modelinde bu bilesen

degisim arzusu olarak adlandirilmistir.

Se¢men tercihi modelinden uyarlanarak 3P modelinde segmen davraniglarinin altinda yatan
nedenler olarak segmenlerin sahne arkasinda gosterilen bilesenler politik konular, aday
imaj1 ve degisim arzusu olarak belirlenmistir. Tiim bu bilesenler se¢gmenin zihninde politik
aktdriin performansi ve politik pazarlama ¢abalar1 sonucunda politik aktore dair olusan algi
neticesinde se¢menin oy verme davranigini agiklayan unsurlardir. Buna goére politik
konular politik sunuya dair se¢gmen algisini, aday imaji se¢gmenin igerisinde bulundugu
sosyo-demografik c¢evrenin politik aktorle iliskilendirilmesini ve politik aktoriin gegmis
deneyimleri ve kisisel 6zellikleri baglaminda olusan segmen algisin1 ve degisim arzusu da
secmenlerin ge¢cmis deneyimlerine bagli olarak yenilik algisim1 yansitir ve bu algilar

se¢menin oy verme davranigini lizerinde etkilidir.

Se¢men tercihi modelinde yer alan bilesenler aslinda kendisinden Once gelistirilen
modellerde yer alan bir¢ok unsuru da kapsamaktadir. Bu kapsamda grup davranisi sosyal
betimleme bileseniyle, psikolojik faktorler sosyal betimleme ve adaymn kisiligi bileseniyle,
rasyonel faktorler politik konular ve durumsal kosullar bileseniyle agiklanabilir. Yine
herhangi bir model igerisinde yer almamakla birlikte secmenin mevcut politikacilardan
umdugunu bulamamasi ya da bikmasi gibi nedenlerle yenilik arayisi icerisinde olmasi ve
yeni adaylara yonelmesi de bu modelde yer alan biligsel deger bileseni ile agiklanmaktadir.
Bu acilardan degerlendirildiginde se¢men davramiginin altinda yatabilecek olasi
degiskenlerin cogunun bu model ile birlikte kapsandigi goriilmektedir. Zaten modele
iligkin yapilan arastirma sonuglarima gore modelin segmen davramislarini agiklamada

yiiksek oranlara sahip olmasi bu durumu dogrulamaktadir.

Secmen tercihi modeli 3P siire¢ modeli icerisinde yer alan politik siireci destekleyen ve
modelin bilesenleri ile oOrtiisen bir icerige sahiptir. Modelde politik aktorler politik

pazarlama c¢abalar1 ile segmenlerin algilarini etkileme amaci tasir. Politik sunu ve diger
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pazarlama karmasi bilesenleri ile politik aktoriin gosterecegi performans neticesinde
secmen algilar1 ve dolayistyla segmen davraniglart yonlendirilebilir. Bu kapsamda politik
aktoriin gosterecegi performans se¢men tercihi modelindeki aday imaji bileseni ile
ortiismektedir. Ancak 3P modelinde aktoriin gosterdigi performans sahne arkasinda yer
alan bilesenlerden etkilenmektedir ki bu bilesenlerden ideoloji, kiiltiir ve kimlik politik
aktoriin Se¢gmen Tercihi Modelindeki sosyal betimleme bilesenine denk gelmektedir.
Se¢menin oy verme davranisinda etkili goriilen ve politik konular olarak adlandirilan
bilesen 3P modelinde politik sunu olarak ifade edilen bilesendir. Ayrica segmen davranisi
tizerinde etkili oldugu belirtilen durumsal kosullar da 3P modelinde cevresel faktorler
icerisinde gosterilmektedir. Son olarak segmenin degisim arzusu olarak se¢gmen davranigini
etkileyen faktor de 3P modelinde politik aktoriin gdsterdigi performansin yetersiz olmasi

durumunda diger adaylara yonelmesi ile sonu¢lanan durumlara karsilik gelmektedir.

Se¢menin oy verme kararinda medyadan da etkilendigini ileri siirerek Newman ve Sheth
(1985) modeline medya bilesenini de ekleyen Falkowski ve Cwalina (2002) se¢gmenin
adaya yonelik tutumlar1 iizerinde medyanin pozitif veya negatif etkiler yaratma giiciine
sahip oldugunu iddia etmistir. Yaptiklar1 arastirmalarda da bu yonde bulgulara
ulagsmiglardir (Falkowski ve Cwalina, 2002; Cwalina, vd., 2004, 2010). 3P modelinde
medya politik iletisim karmasinin bir bileseni olarak diger iletisim bilesenleri ile birlikte
politik aktoriin performansini etkileyen unsurlardan biri olarak gosterilmektedir. Modelde
yer alan politik iletisim bilesenlerinin hepsi se¢gmen kararlar1 iizerinde ayn1 etkiye sahip
degildir ancak bu bilesenlerin hangi segcmen boliimlerinin iizerinde hangi etkilere sahip
olacag1 kamuoyu arastirmalariyla ortaya konabilir. Bu nedenle segmen tercihi modelinde
medyanin giindemi belirleme, degistirme ve se¢gmeni yonlendirme gliciiniin yer almadig:
goriilmekle birlikte Falkowski ve Cwalina (2002) modeli de 3P modelinde se¢gmen
davraniglarint agiklayan model olarak kullanilmamistir. Model segmen davraniglarinin
politik aktorler tarafindan gosterilecek performans neticesinde belirlendigini, ancak
secmenin karar verirken sahne arkasinda yer alan ve se¢gmenin alt yapisini olusturan
bilesenlerle birlikte hareket ettigini iddia eder. Dolayisiyla medya da tipki diger politik
iletisim bilesenleri gibi se¢gmen davraniglarinin etkilenmesinde kullanilan bir aragtir.
Ayrica Scammel (1999) medyanin politikada ©Onemli bir oyuncu olmakla birlikte

dinamikleri belirleyen bir unsur olmamasi ve miibadelenin sadece se¢menlerle politik
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aktorler arasinda gergeklesmesine vurgu yapmistir. Anilan bu nedenlerle medyanin segmen
davraniglarinin ~ aciklanmasinda ayrica bir bilesen olarak gosterilmesine gerek

gorilmemistir.

Harrop (1997) politik tercih iizerinde sosyolojik, ekonomik ya da politik degiskenlerin
degil algilanabilen yonetebilme kapasitesinin dnemli oldugunu iddia eder. Bu kapsamda 3P
modelinin vurgu yaptigr segmenin politik tercihi iizerinde algilanan performans ifadesi

Harrop’un iddiasi ile de ortiismektedir.

2.3. Genel Degerlendirmeler ve Sonug

Bu bolimde gelistirilen modele iliskin genel degerlendirmeler yapilarak sonuca
ulagilacaktir. Bu kapsamda modelin saglamasi beklenen katkilar ve modelin kisitlar
aciklanacak olup gelecek arastirmalar i¢in Onerilerde bulunulacaktir. Son olarak sonug
kisminda tez boyunca aktarilan bilgilere iliskin genel bir 6zet verilip modele iliskin nihai

degerlendirmeler yapilacaktir.

2.3.1. Modelin Saglamasi Beklenen Katkilar

Literatlirde politik pazarlama stirecine iliskin gelistirilen modeller ve bu modellerin eksik
yonlerine daha once deginilmisti. Literatiirde goze carpan bir bagska konu ise politik
pazarlamaya iliskin literatliriin sinirli olmasimin yani sira ¢alisma konularmin politik
iletisim, kullanilan pazarlama araclar1 gibi alanlarda yogunlagsmasidir. Politikanin kendine
has ozelliklerinin goz oniinde bulundurularak literatiirde gelistirilmis politik pazarlama
stireglerindeki s6z konusu eksikliklerin giderilmesi, literatiirde yogunlasilan konular
disinda yeni bir bakis agisiyla bir siire¢ modeli olusturulmasi ihtiyact goriildiigiinden 3P

Modeli olusturulmustur.

3P modeli gelistirilirken bazi amaglar da géz 6niinde bulundurulmustur. Bu amaglardan
ilki pazarlamanin politikaya ne kadar uygun oldugunun saptanmasidir. Literatiirde bu
konuda ciddi bir karigiklik s6z konusudur. Politik bilimciler pazarlamanin politika igin
uygun bir icerige sahip olmadigini iddia etmekte, pazarlamacilar ise pazarlamanin politika

ile evliligini uygun gormektedir. Aslinda politika ile pazarlamanin ortak noktalar
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bulunmaktadir. Her ikisinin de hedef bir pazarinin bulunmasi, belirli bir hedef kitleye hitap
etmesi, hedef kitlelerin benzer karar alma siireclerinden ge¢mesi, kisith kaynaklarin ve
benzer iletisim tekniklerinin her iki tiir i¢cin de gecerli olmasi, performans 6l¢limiiniin
benzer yontemlerle yapilmasi politika ile pazarlamanin ortak noktalarini olusturmaktadir.
Bununla birlikte farkli amaglar, farkli iriinler, farkli pazar yapilari, miisteri-segmen
davraniginin giicii, sikligi, etkisi gibi farkli 6zellikleri de politika ile pazarlamanin ayrildig
yonlerdir. Bu benzer ve farkli yonlerin ne kadarinin politikada pazarlamanin kullanimina
izin verecegi ya da vermeyecegi ise konunun tartisilan boyutunu olusturmaktadir. Ancak
pazarlama taniminda yillar igerisinde meydana gelen degisimler sonucunda fikirlerin ve
kisilerin dahi pazarlamanin kapsama alanina girmesi, politik alanda ideolojik bagliligin
azalmasi, parti ile Ozdeslesmede azalma, partilerin ideolojik spektrumda merkeze
kaymalar1 gibi yasanan birtakim degisimler politikada pazarlamanin kullaniminin 6niinii
acan nedenler olmustur. Bu noktada se¢cmen davranisi ile tiiketici davramisinin farkli
yonlerine ragmen gosterdigi benzerlikler géz oniinde bulundurularak politik pazarlama
kavramina gecis yapilmistir. Ancak bu gecisle birlikte bu kez de politik pazarlama igin
pazarlama literatiirii icerisinde yer alan mamul mal pazarlamasi, hizmet pazarlamasi,
iligkisel pazarlama gibi pazarlama tiirlerinden hangisinin daha uygun olacagi tartismasi

ortaya ¢ikmuistir.

Politikanin bahse konu pazarlama tiirleri ile ortak yonleri oldugu kadar ayrildigi yonler de
bulunmas1 bu konuda da bir karigiklik yaratmakta, 6zellikle politik sununun taniminin
yapilmasinda ve politik pazarlamaya 6zgli bir pazarlama karmasi gelistirilmesinde bu
karisikligin rol oynadigr goriilmektedir. Bu nedenle politik pazarlamaya iliskin bir tanim
model kapsaminda yeniden yapilmistir. Buna gore politik pazarlama politik aktorler
tarafindan se¢cmen istek ve ihtiyaglarinin anlagilmasi, bu istek ve ihtiyaglara uygun politik
sunular gelistirilmesi ve gelistirilen bu sunularin tamitim ve iletisim faaliyetleri ile
secmenlere aktarilmasi i¢in pazarlama kavram ve uygulamalarindan faydalanilmasi
cabalar1 olarak tanimlanmistir. Bu tanimin literatiire politik pazarlamanin se¢men odakli
olmasi, birtakim stratejik kararlar alinmasina yardimei olmasi, politik sunu ve politik
iletisim kavramlarina yaptigi 6zel vurguyla pazarlamanin politika i¢in 6nemine dikkat

cekmesi gibi acilardan katki saglayacag diisliniilmektedir.
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Yapilan literatiir taramasi sonucunda pazarlamanmn politika i¢in Onemli firsatlar
yaratabilecegi, bu nedenle politik pazarlama literatiiriindeki gelismenin hizlandig1
gorilmistiir. Politik aktorlerin politik pazarlama faaliyetleri kapsaminda stratejik bir dizi
kararlar almasini1 saglayacak bir slire¢ modeli ihtiyac1 bu kapsamda ortaya ¢ikmistir. Bu
kapsamda politik aktorlerin sahip olduklari degerler ve yeterlilikler dogrultusunda politik
sununun olusturulmasi, bu sununun se¢mene ulastirilmasi igin ihtiya¢ duyulan yontem ve
sekiller gibi hususlar1 ortaya koyan ve bu siirecte segmenlerden saglanan geri bildirimler
ile c¢evresel faktorlerin de g6z Oniinde bulundurulmasini saglayan gereklilikler
belirlenmistir. Bu amagla literatiide yer alan diger politik pazarlama siireci modellerinin
eksik bulundugu yonler tespit edilerek politik aktorlerin, pazarin ve gevresel faktorlerin
tanimlanmasi, rakip ve segmen davranisi analizinin modele dahil edilmesi, se¢menlere
sunulacak bir politik pazarlama programi gelistirilmesi saglanmis, bilesenler arasindaki
iligkiler ve etkilesimler ortaya konmaya ¢alisilmistir. 3P modeli bu yoniiyle literatiirdeki

eksikligi gidermeye aday bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Modelin literatiire saglayacagi katkilardan bir digeri model kapsaminda yapilan rafine
politik sunu tanimidir. Literatiirde ¢ok sayida kavramin politik sunu olarak gdsterilmesi
politik sunu {izerinde goriis birligi olugmasin1 engellemekte, bu durum literatiiriin
gelisimine ket vurmaktadir. Uzerinde goriis birligi saglanmus, alt bilesenleri iyi belirlenmis
bir politik sunu hem politik aktorlerin pratikte uygulamalarini kolaylastirma, hem de
literatiirde politik pazarlama karmasi modellerinin gelistirilmesi agisindan Gnemlidir.
Ayrica boyle bir tanimin politik pazarlama alaninda verilecek dersler agisindan da
ogrencilere kolaylik saglayacag: diisiinlilmektedir. Bu kapsamda 3P modeli igerisinde de
yer verilen politik sunu politik aktorlerin politik amaglarina ulagmalarini saglamak icin

segmenlere sunduklari politikalar ve vaatler olarak tanimlanmistir.

Literatiirde politik sunu olarak ifade edilen kavramlardan olan ve politik parti ile
politikacilardan olusan politik aktorler ise bir tiir hizmet saglayici olarak ifade edilmis,
politik sunu kapsaminda degerlendirilmemistir. Benzer sekilde politik aktorlerin ideolojisi,
kultirii, felsefesi, ge¢mis icraatlart gibi literatiirde politik sunu olarak ifade edilen
kavramlar ise politik aktorlerin alt yapisini olusturan degerler olarak ifade edilmis ve
politik sunu ile dogrudan iliskilendirilmemistir. Ayrica literatiirde politik aktorlerin

yeterlilikleri olarak degerlendirilen mali ve insan giicii de modelde politik aktorlerin
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yetkinligi olarak tarif edilmistir. Bdylece politik sunu taniminin rafine edilmesine
calisilmig, s6z konusu rafine islemi icin politikalar ve vaatler ile politik aktorler, politik
aktorlerin degerleri ve yeterlilikleri olarak yapilan ayrimdan faydalanilmistir. Bu sayede
politikalarin ve vaatlerin politik aktorlerin degerlerinden bagimsiz diistiniilemeyecegi fikri
de ayrica vurgulanmig, politik aktorlerin bu degerler ve sahip olduklari yetkinlikler
sayesinde gosterecekleri performans unsuruna dikkat c¢ekilerek sadece politik sununun
segmen davranislarinda etkili olmasinin beklenemeyecegi ifade edilmistir. Bu bagiml
iliskinin bir model igerisinde ortaya konmasi literatiirde de yer verilen bu bagimlilik

iligkisini desteklemesi agisindan énemlidir.

Literatiirde politik pazarlamaya 6zgii olarak gelistirilmis bir politik pazarlama karmasi
modelinin az sayida 6rnege rastlanmaktadir. Bu 6rneklerin 6nemli bir kismi geleneksel
pazarlama karmasi modeli olan 4P modelini 6nermekte veya bu modelin alt bilesenlerini
uyarlamakta, az sayida kismi ise yeni bir model 6nermektedir. Aslinda bu durumun bir
nedeni daha Once de bahsedildigi iizere politik pazarlamanin hangi tiir pazarlama ile
iliskilendirilmesi gerekliligi ile ilgilidir. Literatiirde hem mamul mallar hem hizmet hem de
iligkisel pazarlama tiirleri i¢in ¢ok sayida pazarlama karmasi modeli onerilmistir. Bu
modellerde yer alan bilesenlerin ¢ogu birbirleri ile 6rtiismekte, kimi yeniden adlandirilmak
suretiyle yeniymis gibi gosterilmekte ancak her birinin misteri iliskilerini kurmak ve
stirdirmek amaciyla olusturuldugu goriilmektedir. Ayrica bu modellerde yer alan
bilesenlerin bir kisminin igeriklerinin Ortiismesi nedeniyle bagka bilesenler altinda
birlestirilmesi olanagi bulunmaktadir. Dolayisiyla literatiirde yer alan gesitli bilesenlerin
birbirinden tamamen bagimsiz oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu nedenle
politikanin kendisine 6zgili dogas1 da goz 6niinde bulundurularak politik pazarlama karmast

i¢cin bu karmalarda yer verilen bilesenlerden uygun olanlar tercih edilmistir.

Modelde literatiirde yer alan bilesenlere yer verilmis olmakla birlikte bu bilesenlerin
birbirleri ile oOrtlismemesine dikkat edilmis, politik alana uygun olmayan bilesenler
¢ikarilmis, birbiri ile Ortiisen bilesenler birlestirilmis boylece tutarli ve politik alana uygun
bir karma modeli olusturulmaya caligilmistir. Bahse konu hususlarin yani sira modelin
olusturulmasinda anlagilirlik, kolay hatirlanirlik ve tutarlilik dikkat edilen diger unsurlar

olmustur. Bu kapsamda politik pazarlama karmas1 modeli politik sunu, politik maliyet ve
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politik iletisim bilesenlerinden olusturularak politikaya 6zgii bir politik pazarlama karmasi

modeli gelistirilmistir.

3P modelinin varsayimlarindan biri politik aktorler ile segmenler arasindaki iliskinin bir
miibadele iligkisi oldugudur. Dolayisiyla modelin ana iki unsurunu politik aktorler ve
secmenler olusturmaktadir. Bu iki unsur modelde yer alan diger unsurlarin etkisi altinda bir
miibadele iliskisi ger¢eklestirmektedir. Politikadaki bu miibadele iliskisi mamul mallara ya
da hizmete iliskin miibadele iliskisinden farklidir. Bu farklilik politik alanda politik
aktorlerin performansi ile ortaya cikar. Politikada politik aktorler politik sunuyu politik
pazara bizzat aktaran unsurdur. Model politik aktorle politik sunu arasindaki bagimh
iliskiyi vurgularken politik aktoriin performansina goz kirpar. Ancak politik sunu ve politik
aktoriin performansi kadar segmenlerin alt yap1 unsurlar1 da segmen kararlarinda etkilidir.
Bu noktada politik aktorlerin segmen kararlarinin iizerinde sadece kendi ¢abalarini igceren
politik pazarlama karmasi bilesenleri ile etkili olmasi yeterli degildir. Segmen kararlarinda
etkili olan se¢menle ilgili nedenler 3P modeli kapsaminda Newman ve Sheth (1987)
modelinden uyarlanarak olusturulmustur. Secmenler politik kararlarinda politik pazarlama
cabalarindan oldugu kadar bu nedenlerden de etkilenir ve bu nedenlerin basariyi
amaglayan politik aktorler tarafindan bilinmesi gerekir. Ayrica kisitli kaynaklarin ve tiim
cabalarin tiim se¢gmen kitlelerine ulastirilmaya g¢alisilmast da politik aktorlerin bagariya
ulagsmasinda engelleyici bir durum sergileyebileceginden se¢gmen boliimlendirme yapilmasi
gerekliligi de segmenlerle ilgili modelin bir diger saptamasidir. 3P modelinde segmenlerin
alt yapis1 olarak degerlendirilen bu kisim se¢gmen davraniglarinin anlagilmasinda sadece
pazarlama odaginin yeterli olmayacagi, politika biliminin saptamalarinin da gerekliligini

vurgulamasi agisindan énemlidir ve literatiire onemli bir katki saglamasi beklenmektedir.

3P Modeli ile Tiikiye’de politik yasamda faaliyet gosteren politik aktorler i¢in kolay ve
anlagilir bir siire¢ modeli gelistirilmek istenmistir. Ulkemizde politik pazarlama s6z konusu
oldugunda en sik ve tek pazarlama aractymis gibi sadece politik reklamlardan
faydalanildig1 goriilmektedir. Cok az sayida partinin politik pazarlama uygulamalarindan
faydalanmas1 veya bu uygulamalar1 sinirli bir sekilde kullanmasi politik pazarlamanin hem
politik alanda hem de literatiirde gelisimi Oniinde bir engeldir. Bu anlamda 3P modeli
ilkemiz  politikacilarimin ~ politik  pazarlama uygulamalarindan faydalanmalarini

saglayabilecek bir model olmasi bakimindan Tiirk politik yasamina katki saglayabilir.
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Bununla birlikte 3P modeli ile amaglanan bir diger husus ise genelgeger ve evrensel bir
model olusturmaktir. Modelin ¢esitli politik sistemlere sahip farkli iilkelerde de
kullanimina olanak saglamasi, sadece iilkemizle kisith kalmamasi i¢in modele yerlestirilen
bilesenlere dikkat edilmistir. Ayrica politik partiler ve politik liderler politik aktor ifadesi
altinda birlestirilerek tek bir unsur olarak gosterilmistir. Boylece parlamenter ya da
baskanlik sistemleri i¢in ortak olarak kullanilabilecek evrensel bir model olusturulmaya
calisilmistir. Politik parti ile lider arasindaki 6zdeslik iliskisinin de politik aktoér tanimini
desteklemesi bu ifadenin daha kolay kullanimini saglamistir. Ayrica politik pazarlama
karmas1 semasinda yer alan politik iletisim bileseninde politik aktorlerin faydalanabilecegi
araglara yer verilmis, ancak bu araglarin agirlikli kullanimi aktorlerin tercihine

birakilmistir. Boylece genel gecer bir model olusturulmak istenmistir.

Sonug olarak politik pazarlamaya 6zgli, gerekli bilesenleri igeren, tutarli ve anlasilir bir
stireg modeli olusturularak yeterli kavramsal gergevenin saglanmasi hedeflenmistir. 3P
modelinin bu kapsamda hem yerli hem de yabanci literatiire katki saglamasi

beklenmektedir.

2.3.2.Modelin Kisitlar

3P modelinin en 6nemli kisitt modelde ileri siiriilen onermelerin dogruluguna iligskin
ampirik bir arastirmanin yapilmamis olmasidir. S6z konusu arastirmanin eksikligi modelin
bilesenlerinin yeterliligin saptanmasi, bazi bilesenlerin ¢ikarilmasi bazi eksik bilesenlerin

ise belirlenerek modele eklenmesi gibi agilardan modele yonelik bir kisit olusturmaktadir.

Modelin bilesenlerinin belirlenmesinde ve bilesenler arasi iligkilerin kurulmasinda literatiir
kaynaklarindan faydalanilmistir. Literatiir taramasi i¢in kaynaklar olabildigince genis
tutulmus hem politik literatiirden hem pazarlama literatiiriinden hem de politik pazarlama
literatiiriinden faydalanilmistir. Ancak yine de model bilesenleri literatiirle kisith olarak

belirlenmistir. Bu durum da modelin bir kisit1 olarak goriilebilir.
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2.3.3.Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

3P modeli ile politik aktorlere politik amaglarina ulagsmalarinda yol gdsterilmesi
amaclanmistir. Bu kapsamda olusturulan modelle bir politik pazarlama siirecinde olmasi
gerekli bilesenler saptanmis ve bu bilesenler modelde ilgili yerlere yerlestirilmistir. Ancak
modelde yer alan 6nermelerin dogruluguna iliskin bir ampirik aragtirma yapilmamistir. Bu
kapsamda modelde yer alan Onermelerin dogruluguna iliskin bir ampirik arastirma

yapilabilir.

Modelde politik pazarlama karmasi modeli bilesenleri segmen davraniglar {izerinde
diizenleyici degiskendir. Bu iligkinin arastirilmasi ve s6z konusu iliskinin ortaya konmasi
ileriye yonelik bir bagka arastirma konusu olabilir. Benzer sekilde politik aktoriin
performansi iizerinde politik pazarlama karmasi bilesenlerinin etkisi de Olgiilebilir,

aralarindaki araci degisken iliskinin ortaya konmasi saglanabilir.

Modelin varsayimlarindan biri politik pazarlama cabalarinin se¢cim donemleriyle sinirl
tutulmamasidir. Bu kapsamda yapilacak bir arastirma ile se¢im donemleriyle sinirli politik
kampanyalar ile siirekli kampanya dongiisiine sahip politik pazarlama faaliyetlerinin

etkililigi karsilastirilabilir.

3P modeli ile ilgili gergeklestirilebilecek bir diger arastirma konusu ise gelismekte olan
tilkelerle gelismis Ttlkeler arasindaki uygulama farkliliklarini karsilastirmak tizerine
olabilir. Bu kapsamda yapilacak bir arastirma ile modelin hangi sartlar altinda daha kolay
uygulanabilir oldugu, hangi bilesenlerin diger bilesenlere oranla daha 6nemli hale geldigi

gibi saptamalarin yapilmasi miimkiindiir.

Modele iligkin olarak incelenebilecek bir diger unsur ise seg¢menlerin ilgilenim
diizeyleridir. Buna gore farkli ilgilenim diizeylerindeki se¢gmenlerin politik pazarlama

siirecinde yer alan bilesenlerden etkilenme diizeyleri arasindaki farkliliklar arastirilabilir.

Politik pazarlama kapsaminda gergeklestirilecek algi yonetimi etik acidan tartigmali bir

konudur. Bu kapsamda se¢menin karari iizerinde etkili politik pazarlama araglarinin etik
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kullanimu ile ilgili aragtirmalar yapilmasi politik pazarlamaya yonelik elestirilerin de dniine

gecilmesini saglayabilir.

2.3.4.Sonug

Politika insanlarin giindelik yasantilarint en ¢ok etkileyen bilim alanlarindan biridir.
Politika insanlardan bagimsiz diisiiniilemez ve politik aktorlerin nihai amaci insanlara bir
fayda sunmaktir. Ancak politik aktdrler sunduklar1 bu fayda neticesinde oy, destek, bagis
gibi ¢esitli fayda unsurlarint da karsilik olarak almak ister. Bu nedenle politik aktorlerle
secmenler arasindaki iligki bir miibadele iligkisidir ve bu agidan se¢men davranisinin
tiiketici davranisi ile karsilastirilmasi uygundur. Her ne kadar politik bilimciler politikada
pazarlama kavram ve uygulamalarinin yerinin olmadigini iddia etse de bir miibadele
iligkisinin s6z konusu oldugu ve insanlar arasindaki etkilesimin 6n planda oldugu politik
mecra i¢in pazarlama gesitli kavram ve uygulamalari ile sayisiz firsat sunma potansiyeline
sahiptir. Bu nedenle politik aktorlerin bu potansiyelden tam anlamiyla faydalanabilmesi
icin bir dizi strateji gelistirmesi gerekir. Bu stratejilerin olusturulmasinda anlik kararlar
yerine sistematik ve bilimsel kaynaklara dayali kararlar basariya ulasilmasi agisindan 6nem
arz etmektedir. Bu tez ile amaclanan politik aktorlerin politik amaglarina ulagsmada

se¢cmenlerle kuracagi iliski kapsaminda ihtiya¢ duyacagi bir siire¢ modeli gelistirmektir.

3P modeli ile literatiirde yer alan politik pazarlama siireci modellerinin eksikliklerinin
giderilerek yeterli kavramsal ¢ergevenin saglanmasi, literatiirde politik pazarlama
karmasinda yer almasi beklenen olasi bilesenlerin degerlendirilerek modele konmast,
secmen davranislarinin politik pazarlama siirecindeki yerinin ve diger bilesenlerle olan
iliskisinin anlasilmas1 ve cevresel faktorlerin modelde yer alan tiim bilesenler iizerindeki

etkilerinin ortaya konmas1 amag¢lanmistir.

Politik pazarlama siirecinin daha iyi gelistirilebilmesi i¢in politik pazarlamanin hangi
amacla kullanildiginin iyi anlagilmasi gerekir. Bu nedenle tezde genel kabul gérmesi
beklenen ve olmast gerekli bilesenleri icerdigi diisiiniilen bir politik pazarlama tanimi
yapilmistir. Buna gore politik pazarlama politik aktorler tarafindan se¢gmen istek ve
ithtiyaclarmin anlasilmasi, bu istek ve ihtiyaclara uygun politik sunular gelistirilmesi ve

gelistirilen bu sunularin tanitim ve iletisim faaliyetleri ile segmenlere aktarilmasi amaciyla
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kullanilir ve bu amaglar1 gerceklestirmek icin pazarlama kavram ve uygulamalarindan
faydalanilir. 3P modeli gelistirilirken politik pazarlamaya iliskin bu tanim gbéz Oniinde
bulundurulmustur. Yapilan politik pazarlama tanimindan hareketle modelin dogrudan
etkilesim i¢inde bulunan iki tarafi bulunmaktadir. Bunlardan biri politik partiler ile parti
liderinden olusan politik aktorler, digeri ise politik aktdrlerin hedef kitlesini olusturan
secmenlerdir. Politik aktorler politik pazarlama faaliyetleri ile se¢cmenleri etkileyerek
politik amaglarina ulasmak ister. Se¢menleri etkilemek i¢in politik aktorlerin politik bir
sunu gelistirmesi ve bu politik sunuyu ¢esitli yontemler ve araglarla segmenlere iletmesi
gerektigi ortadadir. Ancak bu etkilesim siirecinde kontrol dogrudan politik aktorlerin
elinde degildir. Politikanin kendine has dogasi, ¢evresel faktorler ve se¢gmenlerin alt yapisi
bu etkilesim iizerinde dogrudan veya dolayli rol oynayabilir. Bu nedenle se¢cmen
davraniglarinin  altinda yatan nedenlerin ve c¢evresel faktorlerin de goz Oniinde

bulundurulmasi gerektigi model kapsaminda ortaya konmustur.

Model olusturulurken g6z oniinde bulundurulan bir diger onemli husus da politikanin
kendine 6zgii nitelikleridir. Politikada hizmet pazarlamasinda oldugu gibi bir es zamanli
tiketim soz konusu degildir. Politik aktorler politik sunuyu se¢mene sunarlar, ancak
secmenin politik sunuya iliskin degerlendirmesi ancak sunuyu deneyimlemesiyle yani
politik aktoriin politik amacina ulagmasi ile gergeklesir. Bu nedenle politikada es zamanlt
tiiketim s6z konusu degildir ve bu durum politikada algi kavraminin 6n plana ¢ikmasina
neden olur. Ciinkii se¢gmenler politik aktdriin gosterecegi performanstan etkilenir ve algilar
bu etki sayesinde sekillenir. Segmenin politik davranisi {izerinde bu algi etkili olabilir.
Politikaya o6zgii bir diger durum ise c¢evresel faktorlerin vaatlerin yerine getirilmesi
tizerindeki etkisidir. Geleneksel pazarlamada bdylesi bir durum isletme sahibi i¢in hakli bir
gerekce olarak gosterilemeyebilirken politik alanda politik aktorlerin  basarisizliklart
durumunda cevresel faktorlere siklikla vurgu yaptigi goriilmektedir. Bu nedenle ¢evresel
faktorler hem se¢menin algilar1 tizerinde hem de politik aktorlerin icraatlar1 ve sdylemleri
tizerinde etkilidir. Politika ile ilgili bir diger 6zellik ise segmenlerin oy verme davraniginda
bireysel bir tercihte bulunmalarina ragmen se¢im sonucunda kolektif tercihin se¢imi ile
yasamak zorunda olmasidir. Geleneksel pazarlamada miisteriler boyle bir durumla
karsilagsmazlar, ancak politika s6z konusu oldugunda bu durum gecerlidir ve oldukca

onemlidir. Ciinkii se¢gmenler bu durumun degismesi i¢in bir sonraki se¢im donemine kadar
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beklemek durumundadir. Kolektif tercih sonucu segmenin politikaya ilgilenimini artirabilir
ve politik aktorlerle iliski kurmasini saglayabilir. Politik pazarlama bu noktada politik
aktorlerin segmenlerle iletisim kurmasina olanak tamidigir kadar se¢menlerin de politik

aktorlerle iliski kurmasina olanak tanir.

Literatiirde politika ile geleneksel pazarlama arasinda gosterilen en énemli farkliliklardan
bir digeri ise misterilerin degisken araliklarla satin alma davranisinda bulunurken,
segmenlerin belli araliklarla oy verme davranisinda bulundugudur. Aslinda segmen belli
araliklarla oy verme davranisinda bulunsa da politik aktore iliskin fikirleri, tutumlari,
algilar1 sadece secim donemlerinde olusmaz. Yapilan bir¢ok aragtirmada se¢menlerin oy
verme kararlarim1 politik kampanyalardan 6nce verdigi sonucu g¢ikmaktadir. Bu durum
politik kampanyalarin sadece se¢cim donemleriyle sinirli tutulmasinin politik aktorlere
basar1 getirmeyecegini gostermektedir. Politik aktorlerle segmenler arasindaki etkilesim
stirekli olmak zorundadir. Aksi takdirde politik aktorler arzu ettigi imaj, konumlandirma,
alg1 gibi unsurlar1 kisa kampanya donemlerinde olusturamaz. Bu nedenle politik aktdrlerin
pazarlama cabalarinin siirekli bir kampanya dongiisiiyle yliriitiilmesi gerekir. 3P modelinin
varsayimlarindan da biri olan bu durum politik aktorlerin 6zel dnem vermesi gereken

konulardan biridir.

Son yillarda parti bagliliginin azalmasi, partiler arasi gegisliligin artmasi gibi segmen
davraniglarinda ortaya cikan cesitli egilimler politik pazarlama uygulamalarina hiz
vermektedir. Ancak politik pazarlamanin istenilen sonuglar1 saglamasi i¢in se¢men
davraniglarinin altinda yatan nedenler hakkinda politik aktérlerin bilgi sahibi olmasi
gerekir. 3P modeli bu kapsamda hem se¢gmen davraniglarinin altinda yatan nedenleri
aciklayict bir model dnermekte, hem de politik aktorlerin politik pazarlama siirecinin
ithtiya¢ duyulan her asamasinda kamuoyu arastirmalarindan faydalanmasi gerektigini ifade
etmektedir. Buna gore model literatiirde se¢gmen davraniglarini agiklayan modeller arasinda
Newman ve Sheth (1987) tarafindan gelistirilmis olan Seg¢men Tercihi Modeli’nin
bilesenlerini segmenin davraniglari etkileyen unsurlar olarak gostermistir. Bu modelin
tercih edilmesinde iki sebep bulunmaktadir. Bunlardan ilki modelin ampirik ¢alismalarda

yiiksek aciklayicilik oranlarma sahip olmasidir. Bir diger neden ise 3P modelinin
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kurgusunda politik miibadelenin taraflarinin politik aktorler ve se¢menler olarak
belirlenmesidir.

Modelde se¢men kararlari Newman ve Sheth (1987) modelinde yer alan unsurlarin
uyarlanmasi ile olusturulan politik konular, aday imaj1 ve degisim arzusu faktorlerinden
etkilenir. Bu unsurlar se¢menlerin politik aktorlere iliskin algilarini icermektedir. Bu
nedenle politik aktorler politik pazarlama faaliyetleri ile bu algilar1 etkilemeye galisir.
Se¢menin yasi, cinsiyeti, meslegi, gelir grubu gibi sosyo-demografik degiskenler de
literatiirde segmen davraniglari iizerinde etkili bulunan unsurlardandir. Bu unsurlar1 politik
aktorler se¢menleri gruplandirarak ve politik pazarlama g¢abalarin1 bu gruplandirmalar
dogrultusunda sergileyerek g6z Oniinde bulundurmaktadir. Se¢gmen Tercihi Modelinde
yukarida anilan bilesenlere ek olarak mevcut durum ve kisisel faktorler gibi politik
aktorlerin 6zel hayatlarinda ya da secim, kampanya donemleri gibi donemlerde ortaya
¢ikan beklenmedik ve karar degistirmeye yonelik olaylari ifade eden durumlar da yer
almaktadir. Ancak 3P modelinde bu unsurlar ¢evresel faktorler igerisinde gosterilmektedir.
Ciinkii bu unsurlar politik aktorlerin politik pazarlama cabalar1 sonucunda ortaya
c¢ikmamis, kendi kontrollerinde olmayan olaylardir ve se¢men algilar1 {izerinde etkili olan

cevresel faktorlerle iligkilidir.

Cevresel faktorler 3P modeli igerisinde yer alan kontrol degiskenleridir. Politik aktorlerin
bu etkiler {izerinde kontrolii yoktur ancak bu faktdrler segmen davraniglar1 {izerinde etkili
olabilir. Politik aktorlerin amaclarina ulasmada bir engelle karsilasmamasi i¢in bu
faktorleri goz oniinde bulundurarak gesitli aksiyonlar almasi gerekebilir. Bu kapsamda
politik aktorlerin karsilasabilecegi cevresel faktorler rekabet gevresi, uluslararasi gevre,
ekonomik cevre, yasal ¢evre ve teknolojik c¢evre faktorleridir. Politik aktorlerin, rakip
aktorlerin faaliyetlerinden etkilenmesi s6z konusu olabilir. Bu nedenle politik aktorlerin
mutlaka rakip analizi yapmasi gereklidir. Se¢menin bagka bir adaya oyunu vermesine
neden olacak uluslararasi, yerel ve kisisel olaylar gibi ¢esitli durumlar igeren ve Segmen
Tercihi Modelinde durumsal kosullar olarak ifade edilen kosullar da rekabet ¢evresi
icerisine eklenmistir. Politik aktorlerin faaliyetleri iizerinde etkili uluslararasi olaylar
uluslararasi ¢evre, teknolojik gelismeler teknolojik ¢evre, ekonomik gelismeler ekonomik

cevre ve yasal mevzuat yasal ¢cevre igerisinde degerlendirilmektedir.
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3P modelinin bir diger 6nemli bileseni olan politik pazarlama karmasi politik aktorlerin
politik pazarlama faaliyetleri i¢in ihtiya¢ duydugu araglar1 kapsamaktadir. Politik
pazarlama karmasmin en 6nemli bileseni politik sunudur. Politik pazarlamanin yukarida
anilan kendine 6zgii ve karmasik dogasi politik pazarlama literatiiriinde politikanin hangi
pazarlama tiirii ile iliskili oldugu, politik sununun ne oldugu, politik pazarlama karmasi
bilesenlerinin bu kapsamda neler olmasi gerektigi gibi konularda karmasa yaratmistir.
Ancak 3P modelinde bu karmasanin ortadan kaldirilmasi i¢in gerekli mantiksal ¢ikarimlar
saglanmaya c¢alisilmistir. Bu kapsamda politika kendine 6zgii niteliklere sahiptir ve bu
nedenle pazarlama kavramlarinin ve uygulamalarinin tamaminin dogrudan transferi uygun
degildir. Bununla birlikte politikanin pazarlama tiirleri icerisinde hizmet pazarlamasi ile
yakin diistiigli soylenebilir. Politik sunu bu kapsamda mamul mallar ve hizmetlerle Tablo

15°de karsilastirilmaktadir.

Tablo 15- Politikamin Mamul Mallar ve Hizmetle Karsilagtirilmasi

Mamul Mallar Hizmet Politik Uriin
Somutluk/ Somut Somut/Soyut Somut/Soyut
Soyutluk
Es zamanlilik Degil Es zamanli {retim- | Degil

tiiketim
Homojenlik/ Homojen Heterojen Heterojen
Heterojenlik
Stoklanamazlik Stoklanabilir Stoklanamaz Zihinde
stoklanabilir

Sahiplenilmezlik Sahiplenilir Sahiplenilemez Sahiplenilemez

Tablo 15’de goriilecegi tizere politik {irtin hizmetler gibi hem soyut hem de somut unsurlari
bir arada bulunduran, heterojen ve sahiplenilemez nitelikte bir lirlindiir. Ancak politik iiriin
hizmetlerin aksine segmenlerin zihninde depolanabilir. Segmenlerin gegmis deneyimleri ve
politik aktdrlerin ge¢mis icraatlar1 bu depolamaya hizmet eden unsurlardir. Ayrica politik
iriiniin Uretim ve tiikketiminin es zamanli oldugu sdylenemez. Politik {irlin ancak politik

aktor politik amacina ulastiginda segcmenlere sunulabilir ve 6rnegin politik {irlinlin bir vaat
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olmasi durumunda bu vaatin gergeklesmesi ya da vaatle arzu edilen ¢iktinin ortaya ¢ikmasi
politik aktoriin iktidar olmasi ile dahi hemen gergeklesemeyebilir. Bahse konu bu iki

0zellik nedeniyle politik {iriin hizmetlerden ayrilmaktadir.

Politik iiriiniin hizmetlerle benzeyen ve ayrilan ydnleri politikanin yukarida bahsedilen
diger ozellikleri ile birlestirildiginde politik pazarlama i¢in ayri bir politik pazarlama
karmas1 modeli gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda modelde politik
pazarlamaya 6zgii bir politik pazarlama karmasi gelistirilmis olup bu karma modeli politik
sunu, politik maliyet ve politik iletisim bilesenlerini kapsamaktadir. Politik sunu ile bir
tirtin karmasi ifade edilmekte ve bu sununun i¢inde politikalar ve vaatler yer almaktadir.
Literatiirde politik aktorler ¢cok sayida yazar tarafindan politik iiriin ya da politik iiriine
iliskin somut bir bilesen olarak ifade edilse de 3P Modelinde politik aktorler politik
sunudan ayristirllmig ve politik sunuyu segmenlere ulastiran hizmet saglayicilar olarak
ifade edilmistir. BoOylece politik sununun somut ve soyut unsurlari ayristirilmaya
calisilmistir. Politikalar ve vaatler politik aktorlerin degerleri ve yeterlilikleri
dogrultusunda olusturduklari deger Onerileri olarak tanimlanmis, politik sunu ile politik
aktor arasindaki bagimli iliski modelin 6nemli onciillerinden biri olarak gosterilmistir.

Politik maliyet ile se¢menlerin katlandigr cesitli maliyet unsurlarina deginilmis ve
literatiirde yer verilen maliyetlerden uygun olanlar1 bu kapsamda degerlendirilmistir. Buna
gore segmenler zaman, ¢aba gibi fiziksel maliyetler; umut, kaygi, korku gibi duygularla
hareket ederek oy verme, taktik oy verme, karsit secmen olma gibi durumlar iceren
psikolojik maliyet ve politik aktoriin iktidar olmasi durumunda hayata gecirecegi cesitli
ekonomik uygulamalar sonrast karsilasacagi ertelenmis finansal maliyetler ile
karsilagsmaktadir. Politik aktorler ise se¢menleri ikna etme ¢abalar1 igerisinde bu

maliyetleri minimuma indirecek faaliyetleri vurgulamalidir.

Politik pazarlama karmasi modelinde yer alan son bilesen ise politik iletisim bilesenidir.
Politik aktorler s6z konusu bu iletisim faaliyetleri i¢in medyadan faydalanabilir, politik
reklam ve kamuoyu arastirmalari gibi oy artirict diger cabalar igerisine girebilir.
Se¢menlerle kuracagi iliskilerde halkla iligkiler ve cesitli iliskisel pazarlama araglarini
kullanabilir, ayrica basinla iyi iliskiler kurarak basindaki goériiniirliigline dair amaclarina

ulasabilir. Iliski yonetimi olarak adlandirilan bu bilesen segmenlerle ve iigiincii partilerle
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cesitli iligkilerin kurulmasi, yonetilmesi, siirdiiriilmesi gibi faaliyetlere yoneliktir. Politik
iletisim karmasinda yer alan bir diger bilesen ise algi yonetimi bilesenidir. Algr yonetimi
politikada Ozellikle son donemlerde siklikla yararlanilan ¢esitli manipiilatif yontemleri
icermektedir. Politik aktorler bu kapsamda propaganda ve haber yonetimi araglarindan
faydalanarak se¢gmenlerin arzu ettikleri yonde diistinmelerini saglamaya c¢alisir. Se¢men
algilarini etkilemeye yonelik bu bilesen 6zellikle medyanin toplumlar iizerinde etkileyici
ve doniistliriicii bir gilice ulagsmas1 sayesinde daha fazla 6n plana g¢ikmaktadir. Model
kapsaminda belirlenen bir diger politik iletisim bileseni ise se¢cmenlerle yiliz yilize iletisim
faaliyetlerini kapsayan erisim bilesenidir. Politik aktorlerin gergeklestirdigi mitingler ve
kanvassing faaliyetleri bu bilesen igerisinde degerlendirilmektedir. Literatiirde yer verilen
cesitli pazarlama karmasi bilesenleri ile 3P modelinde yer alan bilesenlerin karsilastirmasi

Tablo 16°da verilmektedir.

Tablo 16- Literatiirde Yer Alan Politik Pazarlama Karmasi1 Bilesenleri ile 3P
Modelinde Yer Alan Politik Pazarlama Karmasi Bilesenlerinin Karsilastirilmasi

Literatiir 3P Modeli
Politik Uriin Bilesenleri Politik Sunu Bilesenleri
Politik Partiler Politik Aktor

Parti Lideri; Parti Adaylari, Milletvekilleri,

Adaylarm Kisiligi, Aday Ozellikleri, Kisilik | L 010K AKLOr

Parti Politikalar1, Politika Vaatleri, Politik
Konular, Ulke-Yerel Sorunlara Coziimler, Politik Sunu
Projeler

Parti Programi -

Ideoloji, Fikirler, Parti Felsefesi, Parti
Gegmisi, Parti Kimligi, Parti Sembolleri, Politik Aktoriin Sahne Arkasi
flkeler

Parti Imaj1, Lider Imaj1, Politikaci Imaji; Politik aktériin performansi sonucu olusan
Politik Marka secmen algisi

Politik Fiyat Bilesenleri Politik Maliyet Bilesenleri

Oy verme davranigi Politik Maliyet/Fiziksel Maliyet
Psikolojik maliyet (Umut-giivensizlik-

mutsuzluk) Politik Maliyet/Psikolojik maliyet

Ekonomik maliyet (politika degisiklikleri) | Politik Maliyet/Finansal Maliyet

Deneyimsel dgeler (taktik oy verme, vb) Politik Maliyet/Psikolojik maliyet

Finansal 6demeler (bagis, aidat, vb.);
ertelenmis finansal yatirnmlar (vergilerde Politik Maliyet/Finansal Maliyet
artis, vb)
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Politik Dagitim Bilesenleri

Politik Iletisim Bilesenleri

Mitingler

Politik Iletisim/Erisim

Kanvassing faaliyetleri

Politik fletisim/Erisim

Parti teskilatlar, ticretli ve goniilli
calisanlar

Politik Aktorin Sahne Arkasi

Kitle iletisim araclari; posta, telefon,
internet, sms, afisler, brostirler, parti
televizyon kanallar1 gibi dogrudan iletisim
araclari; gazete, dergi, televizyon, radyo,
billboard gibi dolayli iletisim araglari

Politik Iletisim/Medya

Parti adaylari

Politik Aktorin Sahne Arkasi

Fiziksel maliyet (oy verme i¢in ¢caba ve
zaman harcama, vb)

Politik Maliyet/Fiziksel Maliyet

Politik Dagitim Bilesenleri

Politik Iletisim Bilesenleri

Mitingler

Politik Iletisim/Erisim

Kanvassing faaliyetleri

Politik fletisim/Erisim

Parti teskilatlar, ticretli ve goniilli
calisanlar

Politik Aktorin Sahne Arkasi

Kitle iletisim araclari; posta, telefon,
internet, sms, afisler, brostirler, parti
televizyon kanallar1 gibi dogrudan iletisim
araglari; gazete, dergi, televizyon, radyo,
billboard gibi dolayli iletisim araglari

Politik Iletisim/Medya

Parti adaylar

Politik Aktorin Sahne Arkasi
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Politik Tutundurma Bilesenleri Politik Iletisim Bilesenleri

Politik reklamlar Politik Iletisim/Oy Artirici Diger Cabalar

Satis tutundurma; Kisisel satig Uygun degil

Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri
Basinla iligkiler
Haber yonetimi

Politik iletisim/Oy Artirict Diger
Cabalar/Halkla Iliskiler-Alg1 Yonetimi

Politik iletisim/Oy Artiric1 Diger

Kamuoyu arastirma faaliyetleri Cabalar/Kamuoyu Arastirmalari

Elektronik medya (radyo, televizyon);
Basili medya (gazete, dergi); Gorsel medya
(display) (bilboardlar, posterler, afigler);
Diger medya: dogrudan posta, telefon, Politik iletisim/Medya
etkilesimli medya uygulamalari; Internet,
sosyal medya (youtube, bloglar, facebook,

twitter)

Politik propaganda; alg1 yonetimi, paralel Politik iletisim/Oy Artirict Diger
kampanya yOnetimi Cabalar/Alg1 Yo6netimi

Politik Fiziksel Kanit Bilesenleri Politik Iletisim Bilesenleri
Parti ¢alisanlari Politik Aktoriin Sahne Arkasi

Partilerin web siteleri, partilere ait brosiirler | Politik Iletisim/Medya

Sonug¢ olarak politik pazarlama se¢men kararlarimi etkilemek iizere gelistirilmis, bu
kapsamda ihtiya¢ duyulacak araglara ve yoOntemlere sahip bir pazarlama tiiriidiir. Bu
kapsamda politik aktorlerin, politik pazarin ve ¢evresel faktorlerin tanimlanmasi; segmen
istek ve ihtiyaglariin tespitinin saglanmasi ve segmen boliimlendirmeden faydalanilmasi;
segmen istek ve ihtiyaclari dogrultusunda hazirlanmis bir politik pazarlama karmasi
modeline yer verilmesi; rakip analizi, pazar arastirmasi gibi stratejik kararlar alinmasini
saglayacak cesitli araclarin kullaniminin saglanmasi gibi hususlar igceren bir model olan 3P
modeli gelistirilmistir. Gelistirilen modelde politikanin ¢ok yonlii dogas1 dikkate alinmais,
segmen davranislarinin altinda yer alan nedenler irdelenerek modelin icerisinde yer almasi
saglanmis, cevresel faktorlerin goz ardi edilmemesi saglanmistir. Bu kapsamda s6z konusu
bilesenleri agiklayan onermelerle sinirlart belli, anlagilir ve tutarl bir politik pazarlama
stireci olusturulmaya calisilmistir. Modelde yer alan bilesenlere iliskin unsurlarin birbirleri

ile ortlismemesine ve tutarli olmasina dikkat edilmistir.

Politik aktdrler bu modelden faydalanarak arzu ettikleri se¢gmen algisini olusturabilir,
politik amaglarina ulasabilir. 3P Modeli politik aktorlerin politik pazarlama cabalarina

katki sagladigir kadar, literatiirde politik pazarlama siirecine, politik sunu tanimima ve
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politikaya 0zgli bir politik pazarlama karmasina iliskin Onemli bir boslugun
doldurulmasina da yardimci olacaktir. Buna gore tezin sunmasi beklenen katkilar asagida

siralanmustir:

- Politik pazarlamaya 6zgii bir pazarlama tanimi yapilmistir.

- Politik aktorler ve politik sunu ayrigtirmasi yapilarak rafine bir politik sunu tanimi
yapilmustir.

- Politik pazarlama siirecinde olmasi gerekli bilesenlerin belirlenmesi saglanmis

olup, bu bilesenlerle bir model olusturulmustur.

Olusturulan modelde 6n plana ¢ikan konular ise su sekildedir:

- Politik pazarlama siirecinin taraflari olarak politik aktorler ve segmenler belirlenmis
olup, taraflar arasindaki miibadele iliskisi vurgulanmistir.

- Politik aktérlerin alt yap1 unsurlarina dikkat g¢ekilerek politik sunu ile arasindaki
iliski 6ne ¢ikarilmistir.

- Politik aktorlerin sergiledigi performansin énemine vurgu yapilarak politik sunu ile
aralarindaki iligkinin alt1 ¢izilmistir.

- Seg¢men tercihinin altinda yatan nedenlerin dnemi vurgulanarak model igerisinde
yer verilmis, bdylece politik pazarlamada 6ne ¢ikan pazarlama odakliligin 6niine
gecilmesi saglanmaya galisilmistir.

- Sec¢men algilan tizerinde politik aktoriin performansi, ¢evresel faktorler ve segcmen
tercihinin altinda yatan nedenlerin etkisi vurgulanmistir.

- Pazarlama karmasi araclarinin politik pazarlama siireci igerisindeki yeri ve dnemine
dikkat c¢ekilmistir. Buna gore karma politik aktorlerin en fazla ihtiya¢ duyacag:
araclar1 bir araya getiren, amacglarina ulagsmasinda basarili olmasii saglayacak
bilesenleri igermektedir.

- Cevresel faktorlerin politik yasamdaki etkilerinin goz ardi edilmemesi saglanmustir.

- Gelistirilen modelle hem teorik hem de pratik alana katki sunmasi saglanmistir.
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Tezde politik pazarlamaya iliskin saglamasi beklenen bu katkilarin ampirik ¢aligmalarla
desteklenmesi hem politik aktorler agisindan hem de politik pazarlama literatiirii agisindan

modelin uygulanabilirligini ortaya koymasi agisindan énemlidir.
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