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OZET

Pazar ve musteri yonlilik kavramlannin kékeninin 18. ylzyllda Adam Smith’in
“Uluslarin Zenginligi” adl kitabina kadar dayandidi séylenebilir. Bu kitapta yer
alan “Uretimin tek ve nihai amaci ve nedeni tiiketimdir ve {retimin cikar ancak
tliketicinin menfaatini kollamakla ilgili olmaldir” ciimlesi kavramlara vurguyu net
bir sekilde ortaya koymaktadir. Ancak bircok makalede pazar yonliligin
kékeninin Drucker (1954)'a dayandigi belirtimektedir. Ozellikle 1987 yilinda
Pazarlama Bilim Enstitlist tarafindan gergeklestirilen konferanstan sonra pazar

yonllluk kavramina iliskin ilgide patlama yasanmistir (Helfert vd.; 2002: 1122).

Pazarlama kavraminin degisen ylzi kapsaminda fikirlerin, ideolojilerin,
bireylerin pazarlanmaya baglamasi ile politik pazarlama kavrami gindeme
gelmistir. Politik pazarlama; urlin-odakl, satis odakl ve pazar-odakli olmak
Uzere cesitli yonelimlerin etkisinde kalmaktadir. Bir érgitte meydana gelen tim
sireglerde etken rol oynayan lider; parti baglaminda degerlendirildiginde de bu
yonelimleri se¢gmede ve pazar yonluliga hayata gecgirmede onemli bir figir
olarak kargimiza cikmaktadir.

Bu calismada politik pazarlamada pazarlama yaklagiminin uygulamasi olan
pazar yonlulik ve liderligin 6nemi tartisiimaya calisiimakta; etik liderligi
kapsayan otantik liderlik kavramina ve kavramin politik pazarlama agisindan
uygulamalarina atifta bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazar-yonliiliik, politik pazarlama, otantik liderlik
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ABSTRACT

The origins of the construct of market and customer orientation can be tracked
back to Adam Smith’s “Wealth of Nations” in eighteenth century. In this book;
the sentence “consumption is the sole end and purpose of all production and the
Interest of producer should be attended to only so far as it may be necessary for
promoting that of the consumer’ highlights the importance given to these
concepts. However; most articles refer to Drucker (1954) as the roots of market
orientation. After a conference held by Marketing Science Institute in 1987,
interest in this area has increased significantly (Helfert et al., 2002: 1122).

In the context of changing face of marketing; ideas, ideologies and people have
been marketed. These developments lead to emergence of political marketing.
Political marketing is influenced by different orientations such as sales-
orientation, product orientation and market orientation. As the leader plays an
essential role in all processes occuring in organizations; he/she will also have
important effects on selecting any of these orientations and implementing
market orientation.

In this context; the importance of marketing approach, market orientation and
leadership is discussed. The implications of authentic leadership in the context
of political marketing is studied.

Key Words: Market orientation, political marketing, authentic leadership

1. GIRIS

Gunumuzde yasanan degisimlere paralel olarak insanlarin bireysel ve toplumsal
ihtiyaclan degismektedir. Bu baglamda pazarlama uygulamalarinda da
farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Nitekim Kotler ve Levy (1969: 13) pazarlama
kavraminin genisledigini ve Urinlerin farklh formlarla karsimiza cikabilecegini
belirtmektedir. Fiziksel mal ve hizmetin yani sira kisi, 6rgut ve fikirler de Urin
kapsaminda tanimlanmakta ve siniflandirnimaktadir.

Pazarlama kavraminin gelismesiyle, toplumsal pazarlama, fikir pazarlamasi,
Orgut pazarlamasi, kisi pazarlamasi gibi degisik pazarlama uygulamalan
glindeme gelmistir (Okumus, 2007: 159). Bu baglamda ideoloji, lider ve slogan
arinlerinin pazarlandigi politik pazarlama kavrami 6nem kazanmistir.

Politik pazarlamaya iliskin calismalarda partilerin davranig sekillerinin
irdelenerek onlarin yodnelimlerinin ortaya kondugu gorilmektedir. Yazinda
partilerin pazarlama anlayisi ve uygulamasi niteligindeki pazar yonluligu
benimsemeleri konusunda bir egilim oldugu goériimektedir. Pazar yonlilige
ilginin artmasi ile beraber bu ydnelimin gelistiriimesi konusundaki engeller de
Onem kazanmaktadir. Bu engeller arasinda en dnemlilerinden biri davranissal
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engeller olarak nitelendirilebilecek lider ve tepe yonetimin etkileridir. Calisma
kapsaminda bu etkiler de irdelenmistir.

Ayrica geleneksel pazarlama ve politik pazarlama kiyaslandiginda politik
pazarlamada etik degerlere ters disebilecek nitelikteki uygulamalarin daha
yogun oldugu goértlmektedir. Politik pazarlamada ve glindelik yagsamda liderlige
iliskin aranan Ozelliklerin blylk c¢ogunlugunun “ahlak”, “glven”, “yalandan
uzak”, bireysel c¢ikarlar yerine toplum c¢ikarlar koruma”, kisisel hirstan arinma”,
“dirlstlik” gibi nitelikleri icerdigi gorilmektedir. Son dénemde liderligin ahlaki
ve etik boyutlarina iliskin gerceklestirilen calismalar ve bahsedilen niteliklere
yapilan vurgu otantik liderligin ortaya ¢cikmasina neden olmustur.

Etik liderligi kapsayan bir liderlik tarzi olarak otantik liderlik politik pazarlama
uygulamalari baglaminda irdelenmistir. Ayrica politik pazarlama yaklasiminin
temelinin geleneksel pazarlamaya ve onun gelisimine dayandidi varsayimindan
hareketle pazarlama yaklasimi ve pazar yonlulik uygulamalan da politik
pazarlama ¢ergevesinde ele alinmstir.

Son olarak ¢alismay bitlinleyici kilabilmek anlaminda liderlik ve pazar yonlilik
arasindaki iliskiler de dikkate alinmistir.

2. PAZARLAMA YAKLASIMI

Politik pazarlamada pazarlama yaklasimina duyulan ilginin artmasi (Bknz: Lees-
Marshment,2001: 697; Scammel, 1999) nedeniyle O6ncelikle “pazarlama
yaklasimini” irdelemekte fayda vardir.

Pazarlama yaklasimi uzun vadeli basariyl saglamak amaciyla isletme ¢apinda
benimsenen tiketici yonelimidir (Boone ve Kurtz, 1989 iginde Turner ve
Spencer; 1997:111).

Kotler ve Armstrong (1996: 16-17)’a gobre ise pazarlama yaklagsimi &rgitsel
hedeflere ulasabilmek icin hedef pazarin istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek bu
ihtiyaclarin rakiplerden daha etkin ve verimli bir sekilde tatmin edilmesi yoluyla
istenen memnuniyetin saglanmasidir.

Modern pazarlama yaklasimi uzun vadeli isletme amaglarina ulagsmak igin hedef
pazardaki musteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve surekli olarak rakiplere
oranla daha etkin ve verimli bir sekilde tatmininin saglanmasi amaciyla
isletmenin bitun birimlerinin koordineli (esgudimli) olarak ¢alismasini iceren bir
isletme yoénetimi felsefesidir (Ginay ve Kesken; 2000: 222; Turner ve
Spencer;1997: 111).

Pazarlama yaklasimi glinimizde hem akademisyenler hem de uygulamacilar
arasinda optimum pazarlama yonetimi felsefesi olarak yerini almistir (Bennett ve
Cooper, 1979; Houston, 1986; Narver ve Slater, 1990 icinde Spencer ve
Turner,1997:110). Bu yaklasim kapsaminda musterilere odaklanildigindan,
tketiciler ve pazar 6zelliklerine yonelik derinlemesine arastirmalarin sayisinda
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artislar meydana gelmistir. Ancak pazarlama yaklasimi ve onun bir tGrlini olan
pazar yonliligun basarih bir sekilde nasil uygulanabilecegine dair arastirmalara
yeterince yer verilmemistir (Spencer ve Turner,1997:110). Uygulamayi
hizlandiric ve tesvik edici yonde calismalar sinirli sayida kalmistir (Houston,
1986; Kohli ve Jaworski, 1990).

Uygulamaya yoénelik sorunlarn Ustesinden gelebilmek amaciyla baz bilim
adamlar orgltsel kiltlir ve pazarlama yaklasimi cercevesinde gelisen felsefe
arasindaki iligskiyi vurgulamaya ve analiz etmeye baslamiglardir (Bknz:
Deshpande ve Parasuraman, 1986; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater,
1990; Spencer ve Turner,1997:110) . Kdltirel bakis agisi ve diger bakis acilari
¢alismanin ileriki bélimlerinde detayl bir sekilde irdelenmisgtir.

2.1. Pazar Yonliiliikk Kavrami ve Tanimi

Pazarlama yaklagiminin bir urini olan pazar yonlilige iliskin yazina
bakildiginda 1990°’dan bu yana kavrama iliskin tanimlamalarin (Bknz:
Desphande vd., 1993; Deng ve Dart, 1994; Cadodan ve Diamantopoulos,1995;
Deshpande ve Farley; 1998) Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater’in
(1990) 6nceki calismalarina dayandigi gorilmektedir.

Ote yandan pazar yoénliilige iliskin calismalarin biiyiik cogunlugu tek bir iilke ya
da kiltiri (Dogu Avrupa Ulkeleri gibi-Bulgaristan, Macaristan, Polonya ve
Slovenya) (Lafferty ve Hult; 2001), gelismekte olan ekonomileri (Gray vd.,
1998), ingiltere’yi (Greenley, 1995a; 1995b), iskandinav (ilkelerini (Selnes vd.,
1996), Avustralya’yl (Caruana vd., 1999) ve ¢ogunlukla Amerika’yl (Jaworski ve
Kohli, 1990; Narver ve Slater, 1990) ele alan ¢alismalardan olusmaktadir. Cok
kilturlu olan galismalarin sayisi ise oldukca azdir (Lafferty ve Hult; 2001: 93).

Ulkemizde de kavrama iligkin galigmalarin sayisinda 1990 yil itibari ile artig
yasanmigtir (bknz: Karahan ve Varinli, 2002; Tek ve Ozer; 1999; Gilnay vd;
1999; Glinay ve Kesken; 2000; Kéksal ve Ozdemir; 2003; Bulut vd., 2009).

Bu baglamda Narver ve Slater (1990: 21) pazar yoénlalugl “ahcilar igin en
yiksek dizeyde degeri yaratabilmek icin gerekli davraniglan etkin ve verimli bir
sekilde olusturan 6rgut kultird” olarak tanimlamaktadir.

Kohli ve Jaworski (1990: 6-7)’ye gore ise pazar yoénlllik muisterilerin bugiin ve
gelecekteki ihtiyaclar ile ilgili pazar bilgisinin tim &6rgut tarafindan bilinmesi ve
bu bilginin departmanlar arasinda yayilmasi ile o6rgltte bir tepkinin
olusturulmasidir.

Baska bir calismada ise pazar yonlulik pazar sartlarina duyarli olmayi ve bu
sartlara uygun yenilik ve farklilik yaratmak olarak tanimlanmaktadir (Jaworski
vd., 1993: 56).

isletmeler agisindan bakildiginda pazar yénliiliik farkli anlamlara gelmektedir.
Bazi isletmelere gore pazar yonlulik misterilerin ihtiyaglannin 6grenilmesi igin
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izlenen stratejiler anlamina gelirken bazilari igin érgtt icinde bir pazarlama bilinci
ve pazarlama felsefesi olusturma anlamina gelmektedir (Lichental ve Wilson,
1992 icinde Karahan ve Varinli; 2002: 5).

2.1.1. “Pazar” Yonliiliik ve “Pazarlama” Yonliliik

Pazar yonlilik Gzerine gergeklestirilen yazin taramasi sonucunda bu kavrami
belirtir nitelikte birgok kavramin oldugu gérilmastir (Harris ve Ogbonna; 1999:
745). Bu kavramlar soyledir: “Muisteri yonlllik” (Kelley, 1992), “bitlinlesik
pazarlama” (Felton, 1959), “pazar yonli kaltir’ (Harris, 1998, Harris ve
Ogbonna; 1999), “pazarlama yonlulik” (Gummesson, 1991). Ancak
teorisyenlerin cogu bu kavramlar arasindaki farkliliklan vurgulayarak (Shapiro,
1988) “pazar yonlulik” teriminin kavrami en uygun sekilde vurguladigi tzerinde
hemfikir olmuslardir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1998).

Daha onceki calismalarinda pazarlama yoénlulik kavramini kullanan ve bu
konuda detayh ¢aligmalarn bulunan Kohli ve Jaworski (1990:3-4) pazar yonluliik
etiketini tercih etmektedir. Pazarlama yerine “pazar’ yonlllik teriminin
kullanilmasi li¢ sebebe dayandiriimaktadir.

Shapiro (1988)'ya gbre pazarlama yonlillik terimi kullanildiinda bu goérev
sadece pazarlama departmanina ylklenmektedir. Ancak bu anlayisin
uygulanabilmesi icin fim departmanlarin pazar istihbaratina sahip olmasi,
yaymasl ve bu konuda duyarll olmalan gerekmektedir. ikinci neden ise pazar
yonlulik kavraminin daha az politik bir tarza sahip olmasi ve pazarlama
departmaninin énemini vurgular nitelikte olmamasidir. Son olarak; bu etiket
dikkati musteriler ve musterileri etkileyen pazarlara ¢ekmektedir. Nitekim bu
calismada da “pazar yénluluk” kavrami kullaniimaktadir.

2.1.2. Pazar Yénliliigiin Igerigi ve Pazar Yénliiliige Iligkin Bakig
Acilan

Genel olarak calismalar irdelendijinde pazar  yonlalige  iligkin
kavramsallastirmalarnn farkl oldugu goérilmektedir. Bazi calismalara gére pazar
yonlulik orgute yayilan bir felsefe iken (Hooley vd, 1990); bazilarina gore
kiiltirden bagimsiz bir sekilde dogrudan isletme performansini etkileyen bir
unsurdur (Caruana vd., 1999; Horng ve Chen, 1998; Kwaku, 1997). Henlz
ampirik olarak test edilmis ortak-bltinleyici bir model setine tam olarak
ulagilamamistir (Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli vd., 1993; Narver ve Slater,
1990; Siguaw vd., 1994; Siguaw vd., 1998; Slater ve Narver, 1994 icinde
Lafferty ve Hult; 2001:94).

Bu baglamda gercgeklestirilen yazin taramasi sonucunda Tablo 1.1’de derlenmis
olan bakis acilarina ulasiimigtir.
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Tablo 1: Pazar Yonliliik Yazininin Ozeti

Bakig Agisi ve Yili Kaynaklar
Karar Verme Bakis Agisi (1988) Glazer (1991); Glazer ve Weiss (1993); Shapiro
(1988)

Pazar Istihbarati Bakis Acisi (1990) |Avlonitis ve Gounaries (1997); Cadogan ve
Diamantopoulos (1995); Cadogan vd. (1998);
Hart ve Diamantopoulos (1993)

Hooley vd. (1990); Jaworski ve Kohli (1993,
1996);Kohli ve Jaworski (1990)

Kohli vd. (1993); Selnes vd. (1996)

Kdltire Dayanan Davranigsal Bakis [Cadogan ve Diamantopoulos (1995); Han vd.
Acisi (1990) (1998); Narver ve Slater (1990, 1998); Narver
vd. (1998); Siguaw ve Diamantopoulos (1995);
Siguaw vd. (1994); Slater ve Narver (1992,1994)
Stratejik Bakis Acisi (1992) Day (1994); Day ve Nedungadi (1994); Gatignon
ve Xuereb (1997)

Morgan ve Strong (1998); Moorman (1998);
Ruekert (1992); Webster (1992)

Misteri Yonlilik Bakis Acisi (1993) Deshpande ve Farley (1998a); Deshpande ve
Farley (1998b); Deshpande vd. (1993); Siguaw

vd. (1994)
Sistem Odakh Bakis Agisi Becker ve Homburg (1999); Helfert vd. (2002)
iliskisel Pazar Yénliiliik Helfert vd. (2002)

Duyarli / Proaktif Pazar Yonlulik Narver vd. (2004)

Kaynak: Lafferty vd. (2001), s. 95; Helfert vd. (2002), s. 1120; Narver vd.(2004), s.336’dan
derlenmisti.

2.1.2.1. Karar Verme Bakis Acis1

Shapiro (1988) tarafindan gelistirilen bu bakis acgisina gére pazar yonlilik bir
Orgutsel karar verme surecidir. Bu surecin temelinde ise ydnetimin bilgiyi tim
departmanlar ile paylasmaya ve farkli fonksiyon ve béliimlerin ¢alisanlari ile agik
bir karar verme siireci uygulamaya olan bagliigi yatmaktadir.

Shapiro (1988: 120-122) bir o6rgutii pazar yonli yapan su ¢ Ozelligi
tanimlamstir.

» Satin almayi etkileyen 6nemli unsurlara iliskin her bilgi kurumun her bir
fonksiyonunu ilgilendirir.

» Stratejik ve taktiksel kararlar fonksiyonlar ve boltimlerce alinir.

» Fonksiyonlar ve bélimler kararlar koordineli bir sekilde alir ve bagllikla
uygular.

Shapiro (1988)’'nun tanimladigi pazar yoénlalige iliskin bu 6zellikler giglia bir
musteri odaklilig isaret etmektedir. Ayrica rekabetin zayif ve glcli yodnlerinin
anlasilmasinin da pazar yonli bir drgutiin temelinde yattigr belirtiimektedir
(Lafferty ve Hult; 2001:96).
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2.1.2.2. Pazar Istihbarat1 Bakig Agis1

Kohli ve Jaworski (1990:1) pazar yonluligl pazarlama kavraminin uygulanmasi
olarak gérmektedir. Bu baglamda pazar yonlilik; tim 6rgitin pazar istihbarati
gelistirmek adina mevcut ve gelecekteki musteri isteklerini izlemesi, bu
istihbarat tlriinin tim departmanlara yayillmasi-benimsetilmesi ve bu istihbarata
yonelik tim o6rglt bazinda duyarlihdin gelistiriimesi olarak tanimlanmaktadir
(Kohli ve Jaworski; 1990:6).

Pazar yonlilik pazara iliskin istihbaratin gelistiriimesi ile baslamaktadir. Pazar
istihbarati ise muisterilerin dile getirilmis istek ve ihtiyaclarinin 6tesinde bu istek
ve ihtiyaglan etkileyen digsal etkenlerin dikkate alinmasidir. Pazar istihbarati
sadece mevcut ihtiyaclarin ortaya konulup doyurulmasinin yani sira gelecege
iliskin ihtiyaclann 6ngdéraliip onlara iliskin triin ve hizmetlerin gelistiriimesini de
icermektedir. Bu istihbarat tirli kapsaminda “mdisteri” kavraminin icerigi daha da
genisletiimektedir. 1920°li ve 1930’lu yillarda “misteri” kavrami sadece mallari
alan ve parayi édeyen dagiticilan icerirken (McKitterick, 1957) 1950’li yillardan
itibaren bu kavram nihai kullanicilan ve bu kisilerin istek ve ihtiyaglarini etkileyen
dissal faktérleri de icermeye baslamistir.

[stihbaratin yayimasi bir diger asamadir. Bir pazara etkin bir sekilde hitap
edebilmek igin érgit icerisindeki tim departmanlarin katimi sarttir. Ornegin
Arastirma-Geligtirme departmani yeni bir GriinG tasarlar ve gelistirir, Uretim
departmani bu rlina Gretir, satin alma departmani bu Griiniin Gretiminde gerekli
olabilecek Uriinleri tedarik eder, finans departmani ise Urlin/hizmetin
gelistiriimesi asamasindaki maliyetleri karsilar. Pazar istihbaratinin etkin bir
sekilde aktarimi departmanlarin ortak bir tabanda bulusmasi agisindan c¢ok
onemlidir.

Resmi bir istihbarat aktarim prosedirinin varligi érgut icin dnem teskil eder.
Ancak sadece resmi bir aktarim yeterli degildir. Yoneticiler ile gergeklestirilen
gorismelerde gayri resmi “koridor sohbetlerinin” de ¢alisanlar misterilerin istek
ve ihtiyaclan dogrultusunda bilinglendirmede etkin rol oynadigi ortaya ¢ikmistir.

Kohli ve Jaworski (1990:6)'ye gére pazar yonliligin son elemani ise pazar
istihbaratina duyarliikir. Duyarliik hedef pazarin segilmesi, mevcut ya da
gelecek istek ve ihtiyaclarin giderilmesine ydnelik tGrtin ve hizmetlerin tasanm ve
sunumu ve muisteri memnuniyeti sagdlayacak urin ve hizmetlerin Uretimi,
dagitimi ve tutundurulmasidir. Pazar yonli bir isletmede sadece pazarlama
departmani degil tim departmanlar pazar trendlerine karsi duyarhdir.

2.1.2.3. Kiiltiire Dayanan Davranigsal Bakig Agis1

Narver ve Slater (1990) pazar yonlilige iliskin galismalanni Kohli ve Jaworski
(1990) ile ayni donemde gerceklestirmis olsa da, kavrama iliskin daha farkl bir
bakis agisi ortaya koymuslardir (Lafferty ve Hult; 2001:98). Davranissal bilesen
bu bakis agisinda 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda pazar yonliligun ¢ elemani
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vardir. Bunlar; miusteri yonlllik, rakip yonlilik ve fonksiyonlar arasi
koordinasyondur (Narver ve Slater,1990: 24).

Miisteri yonliliik; musteriler icin Ustiin deger yaratacak Uriin ve hizmetleri
Uretebilmek icin onlara iliskin yeterli diizeyde bilgiye sahip olunmasi gerekliligin
vurgular. Ayruca, bu degerin yaratimi esnasinda misterilere sunulacak fayda
arttinhirken maliyetler de distrilmelidir (Narver ve Slater;1990: 21).

Rakip yonliilik ise 6rgutin mevcut ve gelecekteki olasi rakiplerinin gugli ve
zayif noktalarini ve buna ek olarak uzun vadeli yapabilirlikleri ile stratejilerini
anlamasi gerekliligini vurgular (Narver ve Slater;1990: 21-22).

Uclincii davranissal eleman olan fonksiyonlar arasi koordinasyon ise isletme
kaynaklarinin musteriye en iyi degeri yaratabilmek igin koordineli bir bigimde
kullanimidir. Etkin olabilmek adina tiim departmanlar musterilerin yani sira
birbirlerinin ihtiyaclarina da duyarli olmalidir (Narver ve Slater;1990: 22).

Bir baska gortise gore ise pazar yonlulik érgutler igin taklit edilmesi zor bir i¢sel
glc ve isletmeye rekabetci avantaj kazandiran bir kaynaktir (Hunt ve Morgan,
1995, 1996; Hunt, 2001). Bu baglamda Day (1994, 1999) pazar anlama,
pazarla ilgili olma ve stratejik dustnmeyi, pazar yonliliga uygulama ve
tanimlamada “temel” ve “operasyonel” kabiliyetler olarak tanimlamaktadir. Bu
kabiliyet ve durumlar acik bir sekilde 6rgitiin esas degerleri yani kiltira ile
ilintilidir (Kasper; 2002: 1049).

Pazarlama ve ydénetim kuramcilan “pazar yonlu kaltir”, “pazarlama kuiltard” ve
“muisteri kaltlrd” kavramlanni esanlaml olarak kullanmaktadirlar. Bu kavramlar
pazara odakl bir érgat kiltiri anlamina gelmektedir (Haris ve Ogbonna;1999:
179). Kuramcilarin pazar yonlilik ve érgit kaltiri kavramlarini birbirlerinin igine
yedirme c¢abalarn kavramlarin birbirleri ile ne denli yakin bir iliski icerisinde
oldugunun en net gdstergesidir.

2.1.2.4. Stratejik Bakis Acis1

Bir is birimindeki pazar yonlulik dizeyi; o igletme biriminin musterilerden bilgi
toplama ve bu bilgiyi kullanma, mdasterinin ihtiyaclarnni karsilayacak olan
stratejiyi gelistirme ve musterinin istek, ihtiyaglarina duyarll olarak bu stratejiyi
uygulama derecesidir (Ruekert; 1992 :228).

Ruekert (1992), Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve Slater (1990) tarafindan
gelistirilen tanimlamalardan bir takim 6zellikleri 6ding almistir. Ancak kurum ya
da bireysel pazara odaklanmak yerine isletme birimini analiz birimi olarak tercih
etmistir (Lafferty ve Hult; 2001:98).

Ruekert (1992)’e gore pazar yoénliuligin gelistiriimesindeki en kritik dis gevresel

faktdér misteridir. Pazar yonluligin ikinci boyutu ise misteri odakli bir stratejinin
ya da aksiyon planinin olusturulmasidir. Son boyut ise pazarin istek ve
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ihtiyaclarina érgltsel duzeyde duyarliik goésterilerek gelistirilen musteri odakh
stratejinin uygulanmasidir.

2.1.2.5. Misteri Yonliilitk Bakis Agis1

Deshpande vd. (1993:27)'ne gére pazar yonlilik; diger paydaslar olan sahipler,
yoneticiler ve galiganlari g6z ardi etmeden misterinin ilgilendigi noktalan éncelik
olarak alarak uzun vadede karliligi olan bir girisim yaratmaya iligkin inang setidir.
Bu baglamda Deshpande ve arkadaslar bu konu ile ilgili olarak birgok ¢alisma
gerceklestirmislerdir (Bknz: Deshpande ve Farley; 1998a; 1998b; Deshpande ve
Webster; 1989).

Deshpande vd. (1993) pazar yonlilige iliskin daha farklh bir bakis agcisi
sergileyerek rakip yonluligu pazar yonlulik kavraminin igerisine katmamistir.
Ote yandan fonksiyonlar arasi koordinasyonun miisteri yénliliik ile tutarl
oldugunu ve musteri yonliligin anlaminin bir pargasi olmasi gerektigi gértisini
savunmuslardir. Bu bakis acgisi Narver ve Slater (1995: 67)'In pazar yonlagu bir
kiiltir olarak tanimlayan bakis agisina benzemektedir.

2.1.2.6. Sistem Odakl1 Bakis Agis1

Pazar yonlilige iliskin diger bir siniflandirma ise Helfert vd. (2002: 1120)
tarafindan gergeklestirmistir. Yazarlara gore pazar yonlulige iliskin bakis acilari
U¢ baslik altinda toplanabilir.

(1) Davranissal Bakis agisi,
(2) Kulturel Bakis Agisi
(3) Sistem Odakli Bakis Agisl.

Becker ve Homburg (1999: 18) pazar yonlilik ile ilgili yénetsel konularda bir
eksiklik oldugu kanisina vararak bu eksikligi doldurmak adina “Sistem Odakli Bir
Bakis Acisi’ni gelistirmislerdir. Bu baglamda pazar yonli y6netim “ydnetim
sistemlerinin 6rgutiin musterilerine ve rakiplerine yonluligu tesvik edecek
sekilde tasarlanma derecesi” olarak tanimlanmaktadir.

Bu yaklasima gore yonetim sistemi (1) érgut, (2) bilgi, (3) planlama, (4) denetim
ve (5) insan kaynagi sistemi olmak Uzere bes alt sisteme bdliinerek
irdelenmektedir.

2.1.2.7. lligkisel Pazar Yénliilitk

Helfert vd. (2002:1123) ise pazar yonluliga yeniden tanimlama cabalar
sonucunda pazar yonlulik faaliyetlerinin iliski yénetimi faaliyetlerine ¢evrilmesi
gerektigini savunmuslardr. iligkisel pazarlamaya iliskin gerceklestirdikleri yazin
taramasi ve kalitatif gorismeler sonucunda tedarik¢i tarafindan
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gerceklestiriimesi gereken dort temel iliski ydonetimi boyutu tanimlamiglardir: (1)
mibadele (2) koordinasyon, (3) ¢atismalarin ¢6zimi, ve (4) adaptasyon.

Mubadele faaliyetleri musterinin ihtiyag duymasi halinde ona destek
saglanmasini icermektedir. Koordinasyon iliskiye konu olan taraflarin
faaliyetlerinin senkronize olarak yuritilmesini &ngérmektedir. Catismalar ise her
uzun sdureli iliskide kacinlmaz hale gelmektedir. Standart prosediirler bu
catismalarin ¢éziminde yetersiz kalabilmektedir. Bu noktada yapici ¢atisma
¢6zimint saglayan mekanizmalar 6nem kazanmaktadir. Son olarak ise
adaptasyon, partnerin 6zel istek ve ihtiyaclanni karsilayabilmek igin gerekli ve
kacinilmaz faaliyetlerden biri haline gelmistir ve isletmeler tarafindan
uygulanmalidir (Helfert vd.;2002:1123-1124).

2.1.2.8. Duyarl1 ve Proaktif Pazar Yonliliik

Bazi akademisyenler pazar yonliligin vyeterince irdelenmedigi ve
derinlemesine kavramsallastirnimadigina inanmaktadir (Baker ve Sinkula, 2007:
317). Bu baglamda Narver ve arkadaslarinin (2004) pazar yonlilige iliskin bir
baska siniflandirmasi karsimiza ¢ikmaktadir.

Duyarll pazar yonlilik (responsive market orientation) musterilerin aciga
vurduklan ihtiyaclanni tatmin etmeye yonelik bir isletme girisimidir. Proaktif
pazar yonlilik (proactive market orientation) ise aksine misterilerin aciga
clkmamis, ortlla ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik bir isletme girisimidir
(Narver, Stanley, Slater ve Douglas, 2004: 336).

Musterilerin gizli ihtiyaclanni kesfetmek ve tatmin etmek aslinda musterilere
liderlik etmek demektir. Bu baglamada mdusgterileri tatmin edebilmek igin onlara
liderlik etmek proaktifligi icerisinde barindirmaktadir. Narver ve arkadaslarinin
(2004: 336) s6z konusu ayrimi ortaya atmalarina kadar pazar yonlilik kavrami
duyarl pazar yonlilik baglaminda kavramsallastinimis ve arastinimistir.

3. PAZAR YONLULUKTE LIDER VE TEPE YONETIMININ
ONEMI

Birgok uygulamaci ve akademisyen pazar yonlaligin oniindeki engeller ve
pazar yonlilik gelistirme slireci Uzerine bircok ¢alisma olmasina ragmen bu
konularin daha fazla ¢alisiimasi gerektigine inanmaktadir.

Pazar yonlualigian gelistiriimesine yodnelik potansiyel engeller irdelendiginde;
strateji (Pulendran ve Speed, 1995, 1996), yaps (Lear, 1963), sistemler
(Ruekert, 1992) denetim mekanizmalari (Liu, 1995) ve davrarnissal engeller
(Harris ve Ogbonna;2001: 746) karsimiza cikmaktadir. /nsan-odakli engeller ise
kusurlu karar verme (Felton; 1959), st yonetimin kabiliyet eksikligi (Chaganti ve
Sambharya, 1987); irrasyonellik (Kelley; 1990) ve pazarlama personeline
yeterince odaklanmama (Gummerson; 1991) olarak siralanabilir.
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Pazar yonluligin gelisimindeki temel engeller olarak lider ve tepe yénetimin
Onemi yazinda surekli vurgulanirken tepe yoneticilerin pazar yoénlulagun gelisimi
ve yaylhmindaki kritik roll de yazinda genis yer almaktadir.

Webster (1988: 37)’a gore pazar yonlilik tepe yonetimin sayesinde giindeme
gelmekte ve mdisteri yonli deger ve inanglar sadece tepe yOnetime 6zgl ve
onlarin sorumlulugunda olmaktadir. Felton (1959:55)'a gbre de pazar yonlilik
icin temel esaslardan birisi bu anlayisa uygun bir kafa yapisini olmasidir ki bu
yaplya ancak “ydnetim kurulu Uyeleri, CEO ve diger tepe yodneticilerin bu
ybndeki ¢abalan” ile ulasilabilir. Kohli ve Jaworski; (1990:7)'de pazar yonlulGgin
hayata geciriimesinde tepe ydnetimin bagliigini 6énemli bir kosul olarak
belitmekte ve baghlklarinin  6rgitin  tamamina iletilmesi  gerektigini
vurgulamaktadir. Buna ek olarak Levitt (1969:244)de pazar yonluligin
uygulanmasini hizlandiran etkenlerden birinin de CEQO’dan pazar yonlilige
baglilik ile ilgili gelecek olan dogru sinyaller oldugunu savunmustur.

Felton (1959)'un calismasi pazar yonliligin gelisimine iliskin davranigsal
engelleri dikkate alan ilk calismadir. Bu calisma kapsaminda fonksiyonlar arasi
bitiinlesme, politik manevralar, zayif yonetim kabiliyetleri ve idari diizeyde
deneyim eksikligi pazar yonliligin onindeki engeller olarak belirtiimektedir.
Harris (1998) ise fabrika calisanlannin davraniglari Uzerine odaklanarak;
aragsallik, kisa-vadelilik, zayif yonetim destegi, yonetimin tutumu ve faaliyetleri
gibi operasyonel diizeydeki davranigsal engelleri ortaya koymustur.

Chaganti ve Sambharya (1987), Kohli ve Jaworski (1993: 64) ile Wong vd.
(1989)’nin calismalarinda da o6rgitiin  pazar yoénli olmasinda ydneticilerin
yetenek ve bagliliginin énemi vurgulanmaktadir. Harris ve Piercy (1999)’nin
gerceklestirdikleri bir diger ¢alisma da pazar yonlillik ile yénetim davraniglari
arasindaki baglantilan incelenerek; formalize, ¢atisan ya da politik olarak
gldilenen ybénetim davraniginin pazar yoénlulik ile olumsuz yénde iligkili oldugu
ortaya konmustur (Harris ve Ogbonna; 1999: 747).

Ozetle; yazinda st yénetimin  davraniglarinin  pazar  yénliligin
gelistiriimesindeki énemi ve bu davraniglarin birer engel de teskil edebilecegi
tizerinde oldukca fazla durulmustur. Ust yénetimin tutum ve davranislarinda ise
liderin 6nemi ve etkisi olduk¢a fazladir. Bu baglamda pazar yonlaligan
gelistiriimesinde ve surdurilmesinde liderligin 6nemi yadsinmamalidir.

4. POLITIK PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Kotler ve Levy (1969: 13) pazarlama kavraminin genisledigini ve Grinlerin farkli
formlarla karsimiza gikabileceg@ini belirtmektedir. Nitekim fiziksel mal, hizmet,
kisi, 6rgut ve fikirler Grliin kapsaminda tanimlanmakta ve siniflandirimaktadir.
Pazarlama kavraminin gelismesiyle; toplumsal pazarlama, fikir pazarlamasi,
Orgut pazarlamasi, kisi pazarlamasi gibi degisik pazarlama uygulamalar
glindeme gelmistir (Okumus, 2007: 159). Bu baglamda ideoloji, lider ve slogan
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drtnlerinin pazarlandigi politik pazarlama kavrami da pazarlamanin genisleyen
yuzu kapsaminda degerlendirilen bir konu haline gelmistir.

Siyasal pazarlama olarak da bilinen polittk pazarlama konusunda
gergeklestirilen calismalarin sayisi yabanci yazinda oldukca fazladir (Orn: Reid,
1988; Smith ve Saunders, 1990; Bongrand, 1991; Webster, 1992; Butler ve
Collins, 1994,1996; Scammell, 1999; Lock ve Harris, 1996; Wring, 1996, 1997;
Smith ve Hirst, 2001; O’Shaughnessy, 2001). Ulkemizde ise bu alana duyulan
ilgide artis ile beraber calismalarin sayisinda da artis oldugunu sdylemek
muimkindir (Bknz: Tan,1998, 2001, 2002; Kavak, 2004; Gegez, 1990; Aslan ve
Cati, 2003; Limanlilar, 1991; Bayraktaroglu, 2002, Dalkiran, 1995).

Pazarlama bir Urinli pazarina uygun hale getirme, tlketiciye tanitma,
rakipleriyle arasindaki farklihigi ortaya koyma ve en az masrafla satistan elde
edilecek kar en ylksek dlzeye ulastirmak icin kullanilacak tekniklerin
tamamidir. Bu tanim politikaya uygulandiginda su hale gelmektedir: Politik
pazarlama bir siyasi parti ya da adayin potansiyel se¢menlere uygunlugunu
saglamak, siyasi partiyi ya da adayi en ylksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve bu
kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak
ve en az masrafla secimi kazanmak icin gerekli olan oy sayisini elde etmek
amaciyla kullanilan tekniklerin timddur (Bongrand, 1991 igcinde Tan, 2002: 19).

Bir bagka tanima gére ise politik pazarlama; pazarlama kavramlari, ilkeleri ve
yaklasimlarinin politik konularda bireyler, gruplar, érgitler ve uluslar tarafindan
uygulanmasidir. Politik pazarlama ile ilgili yaklagimlar; bireyler, gruplar, siyasi
partiler orgitler, lobiciler ve uluslar tarafindan gerceklestirilen faaliyetlerinin
analiz, planlama, uygulama, degerlendirme ve denetimini icerir (Butler ve
Collins,1994: 21).

Politikada “pazar” kavrami mekansal anlamda farklh bir gérinim tasir. Pazar
bugini ve gelecedi adina karar verecek se¢men kitlesi olarak goérilen alici
rolinde vatandaslarin bulustugu secim meydanlarn ve oy vermek icin gidilen
sec¢im sandiklandir. Bu nedenle ticaretteki tiiketici kavraminin buradaki karsihgi
se¢menler, yani vatandaslardir. “Ticarette gerek Griin (zerinde vyapilan
calismayla gerekse verilen hizmetle fark yaratilirken, politikada siyasal aday ya
da liderin kendi kisisel glcleri, bilgi ve dusiinceleri ve en énemlisi bunlan hedef
kitleye en etkili ve dogru sekilde aktarabilme ve onlar ikna edebilme becerileri
ile farkhhk yaratimaktadir. Satis kavram ticari faaliyetin 6zinu olustururken,
politik pazarlamada satis c¢alismasi, adayin kisiligi ve fikirlerinin tanitiimasi,
pazarlanmasi, partinin anlatilmasi olarak algilanmaktadir. Bir nevi somutlagtirilan
aday, parti ve ideolojik fikirler politik pazarlamada satis ¢alismasinin temel
driinleri olmustur” (Altintas 2001: 33-50 iginde Ozdemir, 2006: 6).

Geleneksel pazarlamaya iliskin tanimlarda “mibadele” kavrami karsimiza
cikmaktadir. Politik pazarlamada ise se¢cmenler ile siyasal parti ve/veya adaylar
icinde bir mubadele vardir. Se¢cmenler kullandiklar oy ve zamanlarina karsilik
siyasal partinin getirecegi yasama kararlarini elde edeceklerdir. Bu durum
memnuniyet veya pismanlik yaratacaktir. Siyasal icerikli bir “degis-tokus”un
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nasil yapilacagi, degerlendirilebilecegi ve yapilandirlacagi ile ilgili bir ¢cerceve
Bagozzi (1975) tarafindan sunulmustur.

Bu yaklasimda siyasi partiler, adaylar ya da fikirler bir Griin olarak kabul
edilmekte, parasal olmayan bir “mibadele” siireci i¢inde degerlendiriimektedir.
Secmenlerin katlanacagi maliyet, oy (pisman olma durumu) ve zaman olarak
degerlendiriimekte; fayda ise meclise girecek olan milletvekillerinden beklenen
yasama kararlari olarak goériilmektedir (Okumus, 2007: 159).

O’Cass (1996) ve Reid (1988) politik pazarlamacilarin segmeni musteri olarak
gérmeleri gerektigini sdylemektedir. Politik pazarlamada ¢ tiur musteri vardir
(Limanlilar, 1991: 35):

» Partiye liye yapilacaklar- Kendiliginden gelen ya da Uyelerin
tanidiklarindan olusmaktadir.

» Parti yandaslarn, sempatizanlar- Partiye inanan, glivenen, kazaniimis
secmenlerdir.

» Parti yandaslan olmadiklar halde baska se¢enek bulamayanlar- Bu tar
musteriler bir kerelik musteridir.

Dinyanin bir¢ok llkesinde hangi partiye ya da kisiye oy vereceklerini daha
O6nceden bilmeyen se¢menler bulunmaktadir. Sessiz ¢ogunluk denilen bu tir
sec¢menleri kazanmak igin politikalar gelistiriimeli ve tutundurma c¢abalari onlara
yonelik olmalidir.

4.1. Politik Pazarlama Karmasi

Politik pazarlamada pazarlama karmasi politik Grtin, fiyat, tutundurma ve dagitim
elemanlarini icermektedir. Her bir eleman asagida detayh bir sekilde
irdelenmektedir:

4.1.1. Politik Uriin

Politik Griin kavrami ¢ok boyutludur ve lider, parti, ideoloji unsurlarini igerir.
Baglilik politik Grindn gelistiriimesinde ¢ok dnemlidir. Bagliliktan kastedilen parti
ve adaylar arasindaki bagllik ile se¢menlerin partiye olan bagliik diizeyleridir
(Butler ve Collins,1994: 21).

Ticari drinde oldugu gibi siyasi Grinde de gruplandirma yapmak gerekir. Tim
ideolojilere acik bir siyasi Uriin yeterinde gercek¢i oldugu séylenemez. Ancak
mimkin oldugu kadar fazla se¢cmen kitlesinin destegini alabilmek icin daha
biiyiik kitlelere hitap edecek bir ideoloji belirlenmelidir. Ornegin, etnik kimlik
Uzerine sirdirilebilecek bir siyasi sdéylem ancak bu etnik grubu kendisine hedef
se¢cmis demektir ve en fazla blyliyebilecegi alan da bu etnik yapinin biyukIigu
ile sinirhdir (Sentirk 2007: 70).
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Politik tGrGiniin temel unsularindan biri liderdir. Nitekim Peng ve Hackley (2007:
490y'nin ingiltere ve Tayvan'daki temel iki politik kampanyay: irdeledikleri
calismalarinda kampanyanin etkinliginin partinin adayi-liderine bagl olduguna
dair katihmcilar tarafindan goérus bildirilmistir. Glclu bir medyanin, liderin giicuini
pekistirecegi gorisu de ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda Tony Blair’in lider olarak
cizdigi imajin 1997°de Isci Partisinin zafer nedeni oldugu belirtilmistir.

Adaylar politik Griin kapsaminda degerlendirilmesi gereken bir diger unsurdur.
Devlete siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve secilmek icin gerekli sartlara
sahip olarak secimlere katilan kisilere aday denir (Tan; 2002: 41). Hangi adayin
hangi secim bdlgesinden girecegi, kamuoyunda ilgi uyandirabilmek gibi konular
politik Urtine iliskin degerlendirmelerde dikkate alinmaktadir. Gulnimiizde
adaylarin sanatgilar, sporcular, bilim adamlarn ve diger taninan kisilerden
secilerek toplumun ilgisini cekmenin hedeflendigi goértilmektedir. ATO Baskani
Sinan Aygun-DP, Hamza Yerlikaya ve Osman Yagmurdereli- AKP, Arif Sag,
Mujde Ar -CHP ile iligkileri buna 6rnek teskil etmektedir.

4.1.2. Politik Fiyatlandirma

Politik pazarlamada fiyatlandirmanin isleyisinde se¢menlerin kendilerine en ¢ok
yarar saglayacagina inandiklan adaya oy vererek karsiliginda aday satin almis
olmalar fikrini igerir (Tan, 2002: 21).

Secmene kamu hizmeti sunulacaktir ve her hizmetin de maliyeti vardir. Segmen
bu hizmetlerin maliyetinden dlisik sunulmasini talep ederse de bu uzun sireli
mimkiin olamaz. Politik fiyatiandirmada inandiriciik ¢ok ©énemlidir. Ornegin
2007 segimlerinde Geng Parti'nin topluma sundugu mazotun bir lira olmasi,
findigin sekiz lira olmasi gibi séylemler inandirici bulunmamis ve ilgi gérmemistir
(Senturk 2007 :70).

Diger bir géruse gore politik pazarlamada geleneksel pazarlamanin aksine fiyat
unsuru yoktur. Baska bir deyisle belli bir partiye ya da adaya oy vermenin bir
fiyati yoktur. Ancak secim kararn uzun doénemli kisisel maliyetlere yol
acgabilmektedir. Wring (1997) politik satin almada gercek bir fiyatin olmadigini
buna karsilik ekonomik ve psikolojik umutlarin beklentilerin “politik fiyat”
olusturdugunu belirtmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 71).

4.1.3. Politik Dag1tim

Politik pazarlamada dagitim ise s6z ve vaatlerle ilgili mesajlarin secgenlere
ulastinimasiyla ilgili tim c¢abalan kapsar (Giftlik¢i, 1996 icinde Tan, 2002: 51).
Bu pazarlama tlriinde tim iletisim aracglan ayni zamanda dagitim araci olarak
da gorilebilir. Politik pazarlamada iletisim medya araglarinin kullanimi, lobicilik,
mitingler, halkla iliskiler yolu ile gerceklestirildigi gibi misyoner satiscilar ile de
gerceklestirilebilmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 72).

1256



POLITIK PAZARLAMADA PAZAR YONLULUK VE
OTANTIK LIDERLIGIN ONEMI

Politik pazarlamada dagitim kanali Uyeleri irdelendiginde adaylar, siyasi parti
uyeleri, érgutleri ve gonulliler ile siyasi parti galisanlan karsimiza ¢ikar. Adaylar
kisisel gorintileri, konugmalar vb. faaliyetlerle se¢menle dogrudan iletisim
kurarak mesajlarini hedef kamuoyuna ulastinrlar. Siyasi parti tyeleri, érgltleri ve
gondllller ise kapi kapi dolasmak, afis yapistirmak, mitinglere katilmak gibi
cesitli faaliyetlerle mesaijlan iletirler. Son olarak siyasi parti ¢alisanlarn da benzer
faaliyetleri Gcret karsiliginda gerceklestirirler (Tan, 2002: 54-55).

4.1.4. Politik Tutundurma

Politik pazarlamada tutundurma c¢alismalarinin  temelini propaganda
olusturmaktadir. Siyasal iletisimde propaganda, siyasi partilerin halkin
begenisini kazanip oy oranini artirma ve nihayetinde de segimlerden en ylksek
oyu alma amacina yénelik olarak yaptiklarn reklam, etkileme ve ydnlendirme
faaliyetleridir. Basaril bir propaganda igin gelistirilmis kurallar bulunmaktadir. Bu
kurallan sunlardir: Basitlik, cazibe, sentez, tekrar, tek diisman, birlik ve yayilma,
yogunlasma, abarti, simge kullanimi, karikatlirize etme, benzetme, hedef
kiicliltme ve sahsilestirme (Senttirk, 2007: 71).

Giftlikci (1996: 157)'ye gore ise politik pazarlamada tutundurma esas gérevi
inandirici iletisim olan pazarlama karmasi araglarini kapsar. Tutundurma gesitleri
kisisel propoganda, reklam, tanitim-halkla iliskiler ve segmenlere hediye verme,
bayramlasma, basin toplantilar gibi diger ¢cabalan kapsar (Tan, 2002: 61).

5. POLITIK “PAZARLAMA YAKLASIMI” VE PAZAR YONLULUK

Politik pazarlama, iletisim yoluyla hedef kitleyi belli bir konuda ikna etmeye
calismaktadir. Genellikle segmenlerin gcogu hangi partiye oy vereceklerine se¢im
déneminden &énce karar verirler. Bu se¢gmenlerin kararlarini degistirip oylarini
kazanmak ¢ok zordur. Bu nedenle secim kampanyalarinda partiler tutundurma
cabalarini kararsiz segmenlere yonelterek onlar oylarini elde etmeye caligirlar.
Ancak sec¢im doneminde basarili olabilmek icin politik pazarlama faaliyetlerinin
sireklilik gostermesi gerekir (Bayraktaroglu, 2002: 59). Bu noktada politik
pazarlama faaliyetlerinde pazarlama yaklasiminin 6zellikleri olan uzun vadeli
dislince, sureklilik ve esgudumli caba anlayisinin benimsenmesi gerektigi
sdylenebilir.

Politik partiler, politik pazarlamay! genel secimleri kazanmada bir ara¢ olarak
kullanabilirler. Partiler; politikalar, tyeleri, liderlik anlayiglan ve érgutsel yapilar
dahil olmak Uzere davranig sekillerini pazara uyum saglayacak sekilde
degistirebilirler. Bu degisimi; trlin-odakli, satig-odakl ya da pazar-odakli olarak
gerceklestirebilirler. Politik pazarlamaya iligkin gerceklestirilen c¢alismalarin
biylk bir kisminda pazar yonluligun hakimiyeti olsa da, partiler hedeflerine
ulasabilmek igin bazen satis yonlli ya da Grin yonlG olmayi tercih edebilirler
(Lees-Marshment, 2001: 695).
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Bu baglamda Wring (1994, 1995), Newman (1994) ve Lees-Marshment (2001:
697-698)’in partinin davraniglanini etkileyen yoénelimleri ¢ baslik altinda
irdeledikleri gérilmektedir. Bu ydnelimler asagida agiklanmaktadir.

5.1. Uriin Yonlii Politik Partiler

Uriin yénli anlayis sergileyen politik partiler inandiklarindan ve ideolojilerinden
o6dun vermezler. Sec¢menlerin, onlarin idealleri ve fikirlerinin dogruluguna
inanarak oy vereceklerini duslndrler. Bu tir partiler segimleri kaybetseler de
fikirlerini ve UGrinlerini degistirmeyi reddederler. Se¢gmenlerin ne istedikleri,
ihtiyaclari, beklentileri onlar igin dnemli degildir.

5.2. Sat1g Yonlii Partiler

Satis yonli anlayis sergileyen politik partilerde ise argimanlarini, daha 6énceden
belirlenmis Grlin tasarimini  secmenlere satma hedefi s6z konusudur.
Hedeflenen secmenlerin dogrudan bu tasarlanmis uriinG almayacaklarini
tahminleyerek gelismis reklam ve iletisim teknikleri araciligi ile oy verenleri ikna
etmeye calisirlar. Satis odakh anlayisi benimseyen partiler de drinlerini
secmenlerin isteklerine gore degistirmezler ancak onlar sunduklar Griini
almaya ikna etmeye calisirlar.

5.3. Pazar Yonlu Partiler

Pazar yonlu partiler davraniglarini secmenlerini memnun edecek sekilde
tasarlar. Oy verenlerin isteklerini anlamak igin ilk bélimde vurgulanan pazar
istihbaratindan yararlanirlar. Daha sonra tespit ettikleri istekler isiginda Grtnlerini
uyarlarlar. Uriin ve satis yénlii anlayislarin aksine insanlanin diisiincelerini
degistirmeye calismayip, onlarin istediklerini vermeye odaklanirlar. Tartisilan Ug
farkli yénelim pazarlama siirecinde degisik asamalarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir.

Uriin yoénlii bir anlayis sergileyen partilerde pazarlama siireci sadece bes
asamadan olusmaktadir. ilk asama olan (riin tasariminda iriin ve satis yénlii
partiler kendilerince en iyi olan Urini pazara sunarken, pazar yonla partiler
tasarimi oy verenlerin isteklerine gore sekillendirirler.

Pazar istihbarati agamasi sadece urlin ve satis yonlu partiler icin s6z konusudur.
Bu asamada partiler, parti temsilcileri ve kamuoyu ile gériigsmeler gerceklestirir.
Nicel (se¢im tahminleri, kamuoyu arastirmalan vb.) ve nitel arastirma
yontemlerinden (odak gruplar gibi) yararlanilarak pazar istihbarati gelistirilir.

Uriin uyarlama asamasi sadece pazar yonli partilerde mevcuttur. Bu asamada

uriin secmenlere hitap edecek sekilde tasarlanir. Ancak bu asamada dikkat
edilmesi gereken bazi noktalar vardir:
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Uyarlama gerektiren driin tasaniminin hayata gecirilebilirligi. Parti tutamayacagi
sbdzler vermemelidir.

lesel Tepki: Parti Griinii uyarlarken adaylannin ve calisanlaninin destegini
alabilmelidir.

Rekabet: Parti rakiplerinin zayifliklarini ve kendi stlnlUklerini vurgular. Boylece
kendini diger partilerden farkl bir yerde konumlar.

Destek: Parti daha donce desteg@ini alamadigi segmenlere odaklanir ve hedef
pazarlamadan yararlanir. Pazar yonlu bir parti herkese s6z vermez ve herkesten
destek beklemez (Reid, 1988: 42). Eski destekcilerinden yola gikarak hedefini
genisletebilir.

Uygulama asamasi da sadece pazar yonllu partilerde mevcuttur. Tim parti
dyelerinin benimsenen bu yeni anlayisi anlamalari ve hayata gecirmeleri
gerekmektedir.

lletisim asamasi Uriin, satis ve pazar yénlii partilerin her birinde mevcuttur.
Ancak satis ve pazar yonliu partilerde se¢cmenleri etkileme kaygisi vardir. Bu
noktada gazete yazarlan ve rakiplere yoénelik sdylemlerden yararlanabilirler.
Mailler ve hedeflenmis iletisim teknikleri ile de fikirlerini satmaya calisabilirler.

Kampanya, se¢im ve segimi kazandiklan takdirde drinin se¢cmenlere
ulastinlmas) asamalan her G¢ yonelimin de ana unsurlandir. Agiklanan bu
asamalar Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1: Uriin, Satis ve Pazar Odakl Partilerin Pazarlama Siireci

Uriin Odakls Parti Satis Odakill Parti Pazar Odakii Parti
| Asama 1 Uriin Tasanmi | | Asama 1 Uriin Tasanmi | | Asama 1 Pazar Zekasl
Asama 2 Pazar Zekasi Asama 2 Uriin Tasanmi

Asama 3 Uriin Uyarlama

| Asama 4 Uygulama |

w ‘}
| Asama 2 lletisim | | Agama 3 lletigim | | Asama 5 lletisim |
| Asama 3 Kampanya | | Asama 4 Kampanya | | Asama|6 Kampanya |
| Asama 4 Secim | | Asama 5 Segim | | Asama|7 Segim |
Asama 5 Ulagtirma Asama 6 Ulastirma | Asama 8 Ulagtirma |

Kaynak: Lees-Marshment (2001), s. 697.

1259



Nazli Ayse AYYILDIZ UNNU

Politik  pazarlamada pazar  yonluluk; gerceklestirilen  faaliyetlerin
siurdirilebilirligine de odaklanmayi gerektirir. Bu noktada surdirdlebilir bir
sekilde hedef kitlelerini memnun etmeyi hedefleyen partiler ve parti liderleri,
politik pazarlamada etigin 6nemini kavramali ve faaliyetleri ile liderlik
anlayislarini bu yénde gelistirmelidir.

6. POLITIK PAZARLAMADA ETIiGIN VE OTANTIKLIGIN
ONEMIi

Tan (2001) politik pazarlama uygulamalarinda baski gruplarinin énemli bir rol
oldugunu vurgulamigtir. Baski gruplan, birtakim ortak c¢ikarlar etrafinda
toplanmis olan ve igbirligi icerisinde resmi kurumlarla temas kurarak goéris ve
isteklerini bu yolla ilettikleri takdirde daha iyi sonu¢ alabileceklerini diisiinen
Orgutla yapilardir (Ari, 1997:61 icinde, Tan 200: 38).

S6z konusu gruplar siyasi sistemi etkileyebilmek icin kulisgilik, siyasi partilerle
iliskiler, zor kullanma, propaganda, gosteriler, boykot ve grevlerden
yararlanabilmektedir (Turan, 1996: 138). Bir baska kaynakta ise baski
gruplannin kullandiklan yontemler olarak karsimiza tehdit (korkutma), para
(rigvet), ikna (kuliscilik), hikimet faaliyetlerinin baltalanmasi (sabotaj)
¢cikmaktadir (Aslan ve Cati, 2003: 57-59). Bu kavramlarin ¢ogu “etik” olgusunu
giindeme getirmektedir.

Politik pazarlama baglaminda etigi anlayabilmek icin sirasiyla “etik” ve
“pazarlamada etigi” kavramlanni irdelemekte fayda vardir. Etik kelimesinin
orijinal anlami, Aristo’'nun ahlak felsefesi baglaminda degerlendirildiginde
‘insanlarin  dogruluk ve yanhslara iliskin bakis acillan baglaminda
gerceklestirdikleri faaliyetleri” (Bourke, 1951: 4), ya da “mantikl bir segimi
gerceklestirebilmek icin yeterli bir kilavuz olan ilkeler toplulugu” olarak
tanimlanabilmektedir (Baylis, 1958: 3 icinde Gaski, 1999: 316).

Webster (1965)’a gore ise etik “yargl ve davraniglara iliskin standartlar’ ya da “
belli bir gruba iliskin ahlak kurallan ve sistemleridir.”

Bu baglamda pazarlama etigi “pazarlama faaliyetlerinde uygulanan yargi ve
davraniglara iliskin standartlar ya da ahlak kurallan” olarak tanimlanabilir (Gaski,
1999: 316).

Kates (1998: 1882)’in segmenlerin politika, adaylar ve politik reklamcilik izerine
bakis acilarini ortaya koymaya yonelik gerceklestirdigi bir nitel arastirmada;
politik adaylarin temel hedefinin secilmek oldugu, etik ve fedakarlik kaygilarinin
olmadigi gorisi ortaya cikmistir. Bu baglamda se¢menler, yaratilan olumsuz
politik reklamlara siphe ile yaklastiklarini ve s6z konusu reklamlarn abartili
bulduklarini da eklemislerdir.

Demokrasi her ne kadar ydnetimin etik bir anlayisa oturtulmasi i¢in ¢abalasa da
Amerikallara goére politikacilar kendi gugcli yodnlerini ortaya koymak yerine

1260



POLITIK PAZARLAMADA PAZAR YONLULUK VE
OTANTIK LIDERLIGIN ONEMI

muhalefetin ve diger partilerin zayifliklarina odaklanmayi tercih etmektedirler
(Taylor, 1990 icinde Banker; 1992: 843). Ulkemizde de benzer sorunlarla
karsilasiimakta ve parti liderlerinin kampanyalarinda yapacaklarindan ¢ok diger
partilerin ve liderlerin zayifliklanini vurguladiklan gorilmektedir. Politik Grtnler ile
ilgili yapilan vaatlere dayanarak reklam ya da tanitimin aldatici ve yaniltici
oldugunu kanitlamak zorken geleneksel tutundurma faaliyetlerinde bu olasidir.

Olumsuz reklamlar (diger politikacilan lekelemeye yoénelik) politik siipheciligi
arttirmaktadir. Ayni zamanda sec¢menlerde bikkinlik yaratarak onlarin oy
kullanma  haklarindan  vazgecmelerine  neden  olabilmektedir.  Baz
arastirmacilara goére ise rakip partiyi hedef alan reklam kampanyalan hedef
kitleyi bilgilendirici niteliktedir. Se¢cmenler diger partinin gugli/zayif yonlerini bu
kampanyalar sayesinde degerlendirebilmektedir (Toner, 1990 icinde Banker,
1992: 845).

Tan (2002: 146-149) tarafindan on bir ilde se¢cmenlere ulasilarak 2123 anketin
toplandigi bir arastirmada; parti lideri siyasi partide aranan en énemli 6zellikler
icerisinde yer almistir. Segcmenlerin siyasi parti liderinde aradiklan 6zelliklerin
basinda ise % 68'lik oranla liderin diristligi gelmistir. Ayrica milletvekillerinin
secimine rol oynayan faktorlerin basinda da dirlst kisilik yer almistir.
Secgmenlerin siyasi parti ¢alismalarini degerlendirdikleri bir soru da ise asin
vaatlerden kaginma ve TC acik oturumlan basi c¢ekmistir. Acik iletisim ve
seffafligi simgeleyen acik oturumlar ve elde edilen diger bulgular llkemizde
dirust ve etik liderlere duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.

6.1. Degigen Liderlik Anlayig1 ve Otantik Liderlere Duyulan Ihtiyag

insanlarin  zihnini mesgul eden en eski kavramlardan biri olarak
nitelendirilebilecek ‘“liderlik” arastirmacilar tarafindan Uzerinde tartigilan ve
aciklik kazandirimaya calisilan dnemli bir konudur. Liderlik kavramini anlamak
karmasik hatta duygusal bir sire¢ icerdiginden liderlige iliskin calismalarin
sayisinda zaman gegtikge artis gézlemlenmektedir. Bu artisin diger bir nedeni
yazindaki kuramlarin irdelenmesi sonucunda basaril bir lidere iliskin tutarli ve
net bir tanimin ortaya konamamasidir. Liderligin merak edilen bir konu olmasinin
diger bir nedeni ise hala liderleri daha etkin kilabilmek icin degerlendirilebilecek
ve gelistirilebilecek unsurlarin var olmasidir. Bunlar; liderlik etkinligi agisindan
karsilasilan bireysel farkliliklardir. Nitekim bilim adamlan da bu farklliklan ve
kaynaklarini ortaya koymaya calismaktadirlar (Horner; 1997: 275).

Yazinda yer alan liderlik tanimlarindan bazilarina bakildiginda; liderligin net bir
tanimi  olmamakla beraber kelimenin lider ve beraberinde takipgilerini
cagristirdidi séylenebilir (Barnes ve Kriger; 1986: 15).

Gardner (1990: 38)’ a gore ise liderlik; bir grubun amaca ulasmasi ve bu amaca

ulagma siirecinin sadece etkin lider tarafindan degil diger yenilikgiler, girisimciler
ve duslndrlerce gelistirilmesi, belli kaynaklarin ve sosyal birligin varhg ile
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basariimasidir. Bu tanima gore liderlik tahmin edildiginden ¢ok daha karmasik
bir kavramdir.

Manz ve Sims (1991) ise liderlige iliskin gerceklestirdikleri ¢alismalarda “super
liderlik” kavramini kullanarak bir kisinin diger bir kisiyi etkiledigi tek tarafl
geleneksel liderlik tamimlarina karsi cikmistir. Onlara gére etkin bir lider;
“digerlerinin kendilerindeki liderlik potansiyelini fark etmelerini” saglayarak
bireylerin kendi kendilerine liderlik etmelerini saglayan kKisidir.

Tanimlardaki farkliiklardan da anlasildigi Gzere liderlige iliskin gerceklestirilen
¢alismalar ginimizde yasanan degisimlerden etkilenmektedir. 15-20 wyil
Oncesine gobre basarili sayllan bir lider glnimizde basarisiz olarak
gorilmektedir. Bunun temel nedeni ise g¢alisanlarin, toplumlarin ve érgutlerin
beklentilerindeki stirekli degisimdir.

Liderlik artik teknik ve rasyonel bir faaliyet olarak algilanmak yerine insanlarin
ybnetimi ve birliktelik duygusunun geligtiriimesi Uzerine odaklanan; maddi
olmayan degerlere (kisisel gelisim, baglilik, spiritiel degerleri acik¢a ifade
edebilme gibi) verilen énemin artmasi sonucunda duygulara, ortak degerlere,
bagilihga, etige, takim ruhu ve birliktelige 6nem veren bir faaliyetler dizisi olarak
algilanmaktadir (Block, 2003: 319; Kesken ve Ayyildiz; 2006: 356; Kesken,
Ayyildiz, Unnii; 2005: 17- 18).

Gunimizde kisisel cikarlara verilen énem ve gliven duyabilecegimiz liderlere
duyulan ihtiyacin artmasi, belirsizlik ve glvensizlik hissi bizi umut, iyimserlik, 6z-
biling ve esneklik 6zelliklerini tasiyan liderlere yo6neltmisti. Kamunun
politikacilara ve is adamlarina iligkin olumsuz tutumlari bu glven sorununu
pekistirmektedir. insanlar liderlerin kabiliyetlerinden siiphe duymasalar da
onlarin etik davranip davranmadiklarini sirekli sorgulamaktadirlar.

Bayraktaroglu (2002:65) geleneksel pazarlama ve siyasal pazarlamayi
karsilastirdigi calismasinda politik pazarlamada “haksiz rekabet” uygulamalarin
daha yogun oldugunu vurgulamistir. Ornek olarak ANAP’In gegmiste diger parti
liderlerini anarsi ile 6zdeslestirmesi, SHP’nin Ozal Yilmaz, Akbulut ve Demireli’i
“‘matruska bebekleri” olarak nitelendirerek aralarindaki farki sorgulamasi
verilebilir. Politik Granler ilgili yapilan vaatlere dayanarak reklam ya da tanitimin
aldatici ve vyaniltici oldugunu kanittamak zorken geleneksel tutundurma
faaliyetlerinde bu olasidir.

Bu baglamda siyasi bir liderde aranan 6zellikler olarak kasimiza su unsurlar
cikmaktadir (Tan, 2002: 38-39):

Goreve ehil olduguna dair basarili bir ge¢gmisinin olmasi
Durust ve ahlaki karakterinin diizgiinligu ile taninmis olmasi
Ornek bir aile yagamina sahip olmasi

Yalandan uzak ve sdziline guvenilir olmasi
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Otorite glicinu zor kullanmaktan degil halktan almasi

Milletin manevi degerlerine bagh ve saygili olmasi

Kisisel ¢ikarlarinin tlke yararlarinin 6niine gegmemesi

Kisisel hirstan uzak durmasi, koltuk diskiini olmayip, zamani gelince
hizmet bayragini bagkalarina devretme konusunda anlayis géstermesi

Aranan o6zelliklerin bliylk cogunlugunun “ahlak’, “gidvern’, “yalandan uzak’,
“bireysel ¢ikarlar yerine toplum c¢ikarlarina odaklanma’, “ kisisel hirstan arinma’,
“ddrdstlik  gibi nitelikleri icerdigi gorilmektedir. Bu noktada “olduklari gibi
gorinup, goérunduikleri gibi olan”, sadece bagkalarina karsi degdil “kendilerine
karsi da durust” otantik liderlere ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Son dénemde
liderligin ahlaki ve etik boyutlarina iliskin gerceklestirilen ¢alismalar da otantik
liderligin ortaya cikmasina ve gelisimine katkida bulunmustur (Avolio ve
Gardner, 2005; llies vd., 2005: 374).

Otantik liderlik kavramini ve gelisim sirecini irdelemeden Once otantiklik
kavramini tanimlamakta fayda vardir. Otantiklik “Kendi kendini bilmek, kendini
dogru olarak ifade edebilmek™tir (Harter, 2002, Avolio vd., 2004). Otantikligin
6zU insanin kendini bilmesi, kabul etmesi ve kendine karsi daima net-dogru
olabilmesidir. Diger bir deyisle “Birey; kendi 6z degerlerine, Kisiligine,
tercihlerine ve duygularina bagh oldugu 6lclide otantiktir” (Erickson, 1994).

Otantiklik baskalarnin (takipgilerin) lidere atfettigi bir 6zelliktir (Gofee ve Jones,
2005: 88). Kavrama iligkin bir sorun insanlarin bu kavrami igtenlik-samimiyet,
dirastlik, dogruluk ve butinlik kavramlan ile karnstirmalandir. Bir kisinin
samimiyeti kisinin kendini digerlerine dogru ve dirist bir sekilde ifade edebilme
derecesi iken, otantiklik bireyin kendisine karsi dirist olabilme derecesidir
(Gardner vd., 2005a: 320). Bu noktada otantik bir lider olabilmek c¢ift tarafli bir
mucadele slrecini gerektirmektedir. Liderler bir yandan sirekli olarak yaptiklari
ve soylediklerinin tutarliligini saglarken 6te yandan insanlan kendileri ile
iliskilendirebilmelidirler (Gardner vd., 2005a: 326).

Bu baglamda otantik lider Avolio vd. (2004) tarafindan sdyle tanimlanmaktadir:
“Kendi disdnceleri, davranislan ve digerleri tarafindan nasil algilandiginin
farkinda olan, kendisnin ve digerlerinin degerleri, ahlaki bakis agilar, bilgileri ve
gticlii yonlerini bilen, icinde bulundugu ortami taniyan, kendine giivenen, umudu
olan, lyimser ve sorunlarin ¢cabuk lstesinden gelebilen ahlakl bireyler’dir.

6.2. Otantik Liderlerin Ozellikleri

Otantik liderlerin yazinda belirtilen asagidaki o6zellikleri politik pazarlamada
liderlerin dikkate almasi gereken unsurlar olarak belirtilebilir:

e Topluma hizmet etmek isterler ve calisanlarina yetki verirler.
e Aklin yani sira merhamet, tutku gibi duygular ile hareket ederler.
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e Otantik liderler dogustan bu 6zelliklere sahip degildirler, bu 6zelliklerini
gelistirmeye calisir, eksikliklerini giderirler (George, 2003: 12).

e QGuclu bir kurum kilttra (parti kalttrd gibi) ve sosyal kiltirlerde nasil
kabul goreceklerini ve radikal bir degisim gerceklestirmek icin hangi
kiltirel degerlerden yararlanmalar gerektigini bilirler (Goffee vd.,
2005).

e Kendilerine karsi duristturler. Baskalarinin beklentilerine uymak adina
kisiliklerinden édun vermezler.

e Statd, kisisel ¢ikarlar yerine sosyal ¢ikarlar ile gudilenirler.

e Davraniglarinin temelini deger ve kanaatleri olusturur (Avolio ve
Gardner; 2005: 321).

6.3. Otantik Liderligin Unsutlari ve Politik Pazarlamada Rolii

Kendi kendine yetebilme/kendine giiven, umut, iyimserlik ve sorunlarin ¢abuk
Ustesinden gelebilme niteliklerini iceren psikolojik sermaye otantik liderligin
temel elemanlarindandir (Luthans ve Youssef, 2004: 152). Ancak bu calisma
kapsaminda parti liderlerine odaklanildigindan, onlar icin 6nemli olduguna
inanilan “otantik karar verme sureci” tizerinde durulacaktir.

6.3.1. Otantik Karar Verme Siireci

Uc asamadan olusan otantik karar verme siireci baskalarini etkileyen kararlar
alirken otantik liderlerin dikkat ettikleri unsurlan ortaya koymaktadir. Bu
asamalar asagida sirasi ile agiklanmaktadir.

6.3.1.1. Etik-Ahlaki Ikilemlerin Farkina Varmak

Luthans ve Avolio (2003)’'nun da belirttigi gibi otantik liderlik ve gelisimi etik-
ahlaki bir boyuta sahiptir. Bu baglamda otantik liderler kendilerini “ahlaki
standart tasiyicisi” olarak gorirler. Kendilerini digerlerinin yerine koyarlar ve
kararlarinin sonugclannin digerlerine olan olasi etkilerini degerlendirirler. Bdylece
cogunlukla kazan-kazan c¢ézimlerine ulasir ve farkli gruplann isteklerini
(kendisininki de dahil olmak Uzere) ortak paydada bulustururlar. Bu 6zellik
onlara; sorunlarin karmasikidini  anlayabilme, daha basit c¢6ziumler
gelistirilebilme ve ikilemlerin Ustesinden gelebilme olanagdi saglar (May vd.,
2003).

Politik pazarlamada da toplum, toplumun bir alt unsuru olarak hedef se¢gmen
kitlesi, muhalefet, baski gruplan, partizanlar olmak U{zere farkli gruplar
mevcuttur. Etkili bir parti lideri bu gruplarnn, 6zellikle de hedef se¢cmen kitlesi,
partizanlar ve baski gruplarinin isteklerini dengeli bir sekilde, ahlaki normlar
dahilinde gerceklestirmeye yonelik bir tutum sergilemelidir.
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6.3.1.2. Alternatiflerin Seffaf Bir $ekilde Degerlendirilmesi

Bir sorunun etik bir ikilem oldugu kanisina varildiktan sonra otantik liderler bu
ikilemin Ustesinden gelebilmek icin soruna iligkin alternatifleri seffaf bir sekilde
degerlendirme surecine girerler. Bu sure¢ her bir ¢6zim 6nerisinin sonuglarinin
degerlendiriimesi ve alternatiflere iliskin elde edilen bilgilerin ilgili taraflarla
paylasilmasini igerir (Gardner vd., 2005: 317).

Sadece sonuglara odaklanan diger liderlerin aksine otantik liderler sonuglarin
yani sira paydaslarin sorumluluklarini ve gérevlerini de dikkate alirlar. Sirekli
olarak bir karar sonucunda paydaslarin haklarinin bu karardan nasil
etkileneceklerini sorgularlar (May vd., 2003).

Bu baglamda otantik liderligin oérgitlerde kokllu bir farkliik yaratacagi, seffaf
iliskiler kurulmasini tesvik edecegi ve izleyiciler arasinda gliven, baglilik yaratan
karar verme sureclerini ve olumlu ahlaki iklimin benimsendigi bir érgitsel iklimin
olusumuna katkida bulunulacagi gérist savunulmaktadir.

Politik pazarlamada baglamin sinirlari geniglemekte ve lilke dizeyinde
kurumlarda, sistemlerde seffaf iliskilerin kurulmasi ve giliven veren politik
kararlarin uygulanmasi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda érgtlerde yer alan
paydas kavrami yerini topluma, muhalefete birakmaktadir. Ulke sorunlarina
iliskin kararlar verilirken alternatiflerin parti cikarlarini degil Ulke cikarlarnni
gbzetecek sekilde degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu ahlaki iklimi
benimsetecek olan Kisi ise liderdir.

6.3.1.3. Liderin Kendisinin Farkinda Olmast (Oz-Biling) ve
Duygularin1 Yénetebilme

Otantik liderlige iliskin calismalarda liderin “kendisinin” farkinda olmasi temel
husus olarak belirtiimektedir (llies vd., 2005; Shamir ve Eilam, 2005; Avolio ve
Gardner, 2005). Oz-biling bireyin kendi 6zgiin niteliklerinin, kabiliyetlerinin, guicli
ve zayif yonlerinin, hedeflerinin, temel deger ve inanglarinin, isteklerinin,
duygularnin, bilgi ve deneyimlerinin bilincinde olmasidir (Day, 2000; George,
2003; London, 2002; Avolio ve Gardner, 2005).

Bu aciklamalardan hareketle ilkeyi yénetecek olan liderin de kendinin farkinda
olmasl ve gucli yoénleri kadar zayif yonlerinin de bilincinde olarak dogru
kisilerden fikir almasi 6nem kazanmaktadir.

6.3.1.4. Liderin Izleyenlerinde Oz-Biling ve Oz-Denetim Gelistirme

Liderlik, hem lider hem de takipcilerinin dahil oldugu sosyal bir slre¢ olarak
algilanmaktadir (Lord vd., 1999: 166). Bu nedenle otantik liderlerin dikkat etmesi
gereken bir diger unsur ise kendi 06z-biling ve denetimlerinin yani sira
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takipcilerinin de kendilerinin farkinda olmalarini saglama ve onlarda 6z denetim
kabiliyetleri geligtirmedir.

Liderin takipgilerinde bu gelisimi saglamasi bazi sirecleri icermektedir.
Bunlardan ilki duygu bulasmasidir (Avolio vd., 2004; Michie ve Gooty, 2005,
Avolio ve Gardner, 2005). Bu siire¢ otantikligin (6z-biling ve seffaf iliskiler
araciligi ile) érgltte olumlu bir iklim ve olumlu kosullar yaratmasidir. Bu olumlu
atmosferin kaynagi otantik liderdir. Kernis (2003)’e gore lider sahip oldugu
olumlu duygularn sosyal etkilesimler araciigi ile 6rgitteki diger Uyelere de
yaymaktadir.

Diger bir slre¢ ise sosyal etkilesim kuramina dayanmaktadir (Blau, 1964;
Gouldner, 1960; Graen ve UhI-Bien, 1995). lllies vd. (2005) otantik liderlik
Uzerine gerceklestirdikleri arastirmada sosyal alisveris kuraminda 6nemli olan
karsilikllik ve degerlerin uyumu ilkelerine yer vermislerdir. Bu ilkeler araciigiyla
otantik  liderler takipgileri ile olumlu sosyal etkilesim suregleri
gelistirebilmektedirler. Blau (1964: 94) sosyal miibadelelerin ekonomik
mubadelelerin aksine yukumlulik, minnet ve glven gibi duygularda artisa
neden oldugunu 6ne slirmektedir. Dolayisiyla lider ve lye (ast ile Uist) arasindaki
sosyal miibadelelerin sayisi arttikga, iki taraf arasindaki iliski kalitesi de daha
glclii hale gelmekte ve artmaktadir (Greguras ve Ford; 2006: 435). iligki
kalitesindeki bu artis ise otantiklik diizeyinde artigsa neden olmaktadir.

Duygusal bulagsma ve ylksek nitelikli sosyal etkilesimler liderlerin takipgilerini
olumlu yoénde etkilemelerine neden olmakta, onlarin kendilerini tanimalari,
potansiyellerinin farkina varmalari ve kendilerini denetlemelerine firsat
yaratmaktadir. Boylece otantik ve yiksek nitelikli iliskilerin 1siginda kendilerini
taniyan bireylerin performanslarinda artis gézlemlenmektedir (Gardner vd.,
2005).

Bu baglamda siyasi liderler; adaylari, parti calisanlar, goénullileri ve diger
paydaslan ile yuksek kaliteli etkilesimler kurarak kendilerini gelistirmelerini,
kendilerinin farkinda olmalarnni saglamali ve partide olumlu bir iklim
olusturulmaldir. Bu olumlu hava sinerjiyi agiga ¢ikararak topluma yansiyacaktir.

7. SONUGC

Tuarkiye’deki siyasi partilerin ve adaylarin politik pazarlama faaliyetlerine
ybnelmeleri hem aday olduklari kitleleri tanimada hem de kendilerini daha kolay
ifade etmelerinde Onemli kazancglar saglayacaktir. Bu baglamda politik
pazarlama faaliyeti sadece se¢im ddnemlerinde uygulanan bir faaliyet olarak
gorilmemeli, se¢cim dénemleri disinda da sdrekli uygulanmasi gerekliligi g6z
ardi edilmemelidir. Bu noktada pazarlama yaklasiminin benimsenmesi gerekliligi
karsimiza c¢ikmaktadir. Nitekim pazarlama yaklasiminin uygulamasi olarak
karsimiza c¢lkan pazar yonluligin temelinde uzun vadeye odaklanma
yatmaktadir.
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Siyasal baglamda secmenlerin beklentilerinin tanimlanmasi ve bu isteklere
uygun siyasi partilerin tasarlanmasi gerekmektedir. Ayrica bu siyasi partilerin
pazarlama stratejilerinin  de gelistiriimesi zorunludur. Siyasi partilerin
programlari, se¢im kampanyalari ile se¢gmenlerin beklentilerinin butlinlesmesi
siyasi rakiplere gbére daha avantajli bir konuma ge¢gmeyi kolaylastiracaktir. Bu da
surekli, oOzenli ve dikkatli yapillacak pazar arastirmalarini ve kamuoyu
yoklamalarini zorunlu hale getirmektedir.

Tarkiye'deki secim kampanyalar irdelendiginde her aday kendi calismasini
bireysel dlizeyde olusturdugu kendi bltgesi ile gergeklestirirken, diger tlkelerde
kollektiflik 6n plana cikmakta, bireysel adaylar yerine tiim adaylar ile entegre
calismalar yuritilmektedir. Bu durum da bitinlesik, net bir imajin ortaya
clkmasina temel teskil edecektir. Takim c¢alismasi ve birliktelik ruhu parti
icerisinde asilanmalidir. Ayni zamanda yasanan sosyo-ekonomik gelismeler
sonucunda secgmenlerin liderlerin yeteneklerinin yani sira etik degerlerini de
sorgulamaya baslamasi ahlaki unsurlara ve toplumun ¢ikarlarina énem veren
bireylere duyulan ihtiyaci pekistirmistir.

Bu noktada parti liderilerinin 6nemi karsimiza cikmaktadir. Gerek pazarlama
yaklasimi ve onun uygulamasi olana pazar yonllaligin benimsenmesinde,
gerekse etik unsurlara verilen 6nemin vurgulanmasinda liderlik ve tepe
yoénetiminin dnemi yadsinamaz.

Nitekim bu c¢alismada pazar yonli politik pazarlama, liderlik ve etik liderligi
kapsayan bir liderlik turl olarak otantik liderlik kavramlan tartisilmis ve birbirleri
ile olan iliskileri kavramsal olarak ortaya konmaya c¢alisiimistir. Bu baglamda
otantik liderligin temel unsurlarnnin politik pazarlama agisindan uygulamalarina
yer verilmistir. Bundan sonraki calismalarda da pazar yonllilik ve liderlik
arasindaki iligkiler irdelenmeli, 6rgitlerde otantik liderlik ve otantik liderligin
uygulamalarina iliskin hususlar daha derinlemesine incelenmelidir.
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