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OZET

Demokrasinin gelismesi, kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi ve
secmenlerin bilinglenmesi, siyasal rekabeti artirmaktadir. Bir partinin bu
sartlarda iyi performans gostermesinin sartlarindan birisi, algilanan pa-
zar yonliiliik seviyesinin uygun diizeyde olmasidir. Yabanc literatiirde
politik pazar yonliiliik ile ilgili azda olsa kavramsal ve ampirik tiirde ca-
ligmalar yapilmigtir. Tiirkge literatiirdeki caligmalar ise daha ¢ok, politik
pazarlama kavraminin teorik olarak incelenmesi, segmen davranmislari ve
parti uygulamalar gibi konularla ilgilidir. Bu eksikligi gidermek ama-
ciyla bu ¢aligmada, uluslararast ticari ve politik pazarlama literatiiriin-
den faydalanilarak, partilerin politik pazar yonliilikk seviyelerinin 6l¢ii-
mi i¢in bir kavramsal model onerilmektedir. Bu model, tutumsal (seg-
men yonliiliik, rekabet yonliiliik, i¢sel pazar yonliiliikk ve digsal yonlii-
likk) ve davramigsal (politik pazar bilgisi tiretimi, parti i¢i bilgi paylasi-
mi, parti {iyelerinin kararlara katilimi ve siirekli digsal iletigim) unsur-
lardan olusmaktadir. Bu literatiir ¢aligmasi, ampirik aragtirmalar i¢in
destek saglayabilecek ve uygulayicilar da yapilacak arastirmalarin so-
nuglarindan faydalanabileceklerdir. Partilerin pazar yonliilikk seviyeleri-
nin belirlenmesine yonelik yapilacak ampirik ¢alismalar, politik pazarda
basarili olmak i¢in hangi tutumsal ve davranigsal unsurlara agirlik veri-
lecegine 151k tutacaktir.
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MARKET ORIENTATION IN POLITICS: PROPOSAL OF A
CONCEPTUAL MODEL

ABSTRACT

The development of democracy, the spread of mass media and the
voters' awareness have been increasing political competition. One of the
conditions of a party to show a good performance under these condi-
tions is to have an appropriate level of perceived market orientation.
Conceptual and empirical studies about political market orientation
have been done in small amount in foreign literature. Studies in Turkish
literature are mostly about such issues as theoretical examination of the
concept of political marketing, voter behavior and party applications. In
this study, in order to resolve this gap, by making use of international
commercial and political marketing literature, a conceptual model is
proposed for the measurement of political market orientation levels of
parties. This model is composed of attitudinal (voter orientation, com-
petition orientation, internal market and external market orientation) and
behavioral (political market knowledge generation, knowledge sharing
within the party, the party members' participation in decisions and con-
sistent external communication) elements. This literature work will pro-
vide support for empirical studies and practitioners will also benefit
from the results of the research. Empirical studies to be conducted to de-
termine the levels of market orientation of parties will shed light on
which attitudinal and behavioral factors should be focused on to be suc-

cessful in political market.

Keywords: Policy, Political Marketing, Market Orientation, Com-
mercial Marketing



1. Giris

Ticari ve ticari olmayan orgiitler iizerinde son yirmi yilda yapilan
aragtirmalara gore (Bhuian, 1998; Baker-Sinkula, 1999; Hult-Ketchen,
2001; Zhou vd., 2005; Aydeniz-Yiiksel, 2007), orgiit performansi iize-
rinde pazar yonliiliigiin 6nemli derecede pozitif etkisinin oldugu goriil-
miistiir. Ancak pazar yonliliik ile ilgili aragtirmalar daha ¢ok ticari pa-
zarlama literatiiriinde yer alirken, genelde ticari olamayan pazarlama li-
teratiirii ve 6zelde de politik pazarlama literatiirii bu yaklagimin yararla-
rint heniiz anlamaya baslamistir (Ormrod-Henneberg, 2010a: 108).

Politik yasamda pazar yonliiliigii kavramsal bir model olarak incele-
yen ve ampirik arastirmalarla destekleyen caligmalar (Lees-Marshment,
2001; O’Cass, 1996, 2001a, b; Ormrod, 2005, 2006, 2007; Ormrod-
Henneberg, 2006, 2008, 2010a, b) uluslararast literatiir degerini almigken,
Tiirkge literatiirdeki ¢alismalar daha ¢ok politik pazarlama kavraminin te-
orik olarak incelenmesi (Bayraktaraoglu, 2002; Gegez, 1990; Limanl,
1991; Tan 1998, 2002;islamoglu, 2002; Oktay, 2002; Ozsoy, 2001,
2004;Polat, vd. 2004) segmen davraniglar1 (Polat-Kiilter, 2006, 2008;
Aydin-Ozbek, 2004; Bulut, 1994; Aslan-Cati, 2003; Sitembéliikbasi,
2004; Kavak, 2004) ve parti uygulamalar (Ciftlik¢i, 1996; Akdogan-Tan,
1999; Atilla, 1997; Okumus, 2007; Tokgdz, 1991, 1999) ile ilgilidir.

Pazar yonliilik terimi, modern pazarlama felsefesinin uygulanmasi
olarak kabul edilmektedir (Kohli-Jaworski, 1990: 1; Desphande,1999:
7; O’Cass 2001a: 137, 2001b: 1005). Modern pazarlama, hedef pazar-
daki miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve rakiplere oranla daha iyi bir
sekilde karsilanmasi i¢in, orgiitiin biitiin birimlerinin koordineli olarak
caligsmasini ve uzun dénemli karlilig1 iceren bir felsefedir (Kotler, 1997:
19; Giinay, 2001: 117; Giinay-Kesken, 2000: 222). Kisaca, ticari pazar-
lamada pazar yonliiliik, tiiketici memnuniyetini esas almaktadir. Bunu
bagaranlar, rekabet Ustiinliigli saglayarak, performanslarini artirirlar.
Ayni sey politik pazar i¢in de gegerlidir. Se¢im kazanmanin veya politik
pazardan en fazla pazar paymni elde etmenin yolu, se¢gmenlerin istekleri-
ni en iyi sekilde belirlemek ve karsilamak ile olur.Ozellikle demokrasi-
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linglenmesi gibi siyasal rekabeti artiran sartlarda basarili olmak isteyen
partilerin performanslarmi etkileyecek en 6nemli faktdrlerden birisinin
se¢men memnuniyeti olacagi siiphesizdir.

Bu ¢alismanin amaci,uluslararasi ticari ve politik pazarlama literatii-
riinden faydalanilarak, partilerin politik pazar yonliiliik seviyelerinin 61-
¢limil i¢in uygun bir kavramsal model ortaya koymaktir.Boylece Tiirkge
literatiirdeki 6nemli bir eksigin giderilmesine katki saglanacaktir. Bu li-
teratiir ¢aligmasi, ampirik arastirmalar i¢in destek saglayabilecek ve uy-
gulayicilar da yapilacak arastirmalarin sonuglarindan faydalanabilecek-
lerdir.Partilerin pazar yonliiliik seviyelerinin belirlenmesine yonelik ya-
pilacak ampirik ¢aligmalar, politik pazarda bagarili olmak i¢in hangi tu-
tumsal ve davranigsal unsurlara agirlik verilecegine 1s1k tutacaktir.

2. Ticari Pazarlama Literatiiriinde Pazar Yonliiliik

Pazar yonliilik kavramu ilk olarak 1960’larda ortaya ¢ikmasina rag-
men (Levitt, 1960), teorik ve uygulamali arastirmalar, esas olarak, Kohli-
Jaworski (1990) ile Narver-Slater (1990)’in ¢aligmalart sonrasinda yay-
ginlagmaya baslamistir. Bu iki ¢alisma, sonraki yillarda yapilan birgok ca-
lismaya kavramsal ve kuramsal temel olusturmustur. Kohli-Jaworski, pa-
zar yonliiliigli; miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglari i¢in pazar
bilgisi iireten, bilgiyi orgiit capinda yayan ve bu bilgiye karsi duyarl ol-
mak i¢in giiclii normlar saglayan bir yonetsel davranislar seti olarak ta-
nimlamigtir (Kohli-Jaworski,1990:6). Yazarlar, firmanmn pazar yonliilik
seviyesini dlgmek i¢in tanimdaki ii¢ unsuru (bilgi tiretimi, dagitimi ve
tepki) kullanmiglardir (Kohli vd.,1993:476). Narvey-Slater ise, pazar
yonliiliigi; isletme icin siirekli yiiksek performans ve miisteriler icin ise,
isletme icerisindeki etkin ve etkili davranislar yoluyla, yiiksek deger yara-
tan bir Orgiit kiiltiirii gelistirmek ve siirdiirmek seklinde tanimlamistir. Bu
yazarlar ise, pazar yonliiliiglin 6l¢timii i¢in miisteri yonliiliik, rakip yonlii-
likk ve fonksiyonlar arasi koordinasyon olmak {izere ii¢ eleman kullanmig-
lardir (Narvey-Slater, 1990: 21-22). Bu caligmalara dayanilarak pazar
yonliiliiglin davranigsal (Jaworski-Kohli, 1993; Kohli vd., 1993; Gray vd.,
1998; Deshpande’, 1999) ve farkl kiiltiirel (Slater-Narver, 1995, 1998,
1999) yonlerine odaklanan kavramsal ve ampirik arastirmalar yapilmustir.



Daha sonraki yillarda yapilan arastirmalar (Deshpande’-Farley, 2004;
Gainer-Padanyi, 2005; Harrison-Walker, 2001; Hultvd., 2005; Lafferty-
Hult, 2001; Powpaka, 2006) ise, bu iki yoniin birbirinden bagimsiz olma-
digini, basarih bir pazar yonliliik icin davramgsal ve kiiltiirel boyutun
birbirine ihtiyact oldugunu ortaya koymuslardir.

Politik pazar yonliiliik literatiiriiniin esas aldig1 6nemli ¢aligmalardan
biri ise Lafferty-Hult (2001) tarafindan yapilmistir. Lafferty-Hult (2001)
1988 ile 1998 yillar arasindaki ticari pazar yonliiliik literatiiriinii ince-
lemis ve pazar yonliiliigiin bes boyuttan (tiiketici yonliiliik, kiiltiirel te-
melli davranislar, karar verme siireci, pazar bilgisi odaklilik, stratejik
pazarlama odaklilik) olusan bir kavram oldugunu ortaya koymustur.
Yazarlar daha sonra bu bes boyutu sentezlemis ve dort boyuttan (tiiketi-
ci odaklilik, bilginin ve bilgi paylagsmanin dnemi, fonksiyonlar arasi ko-
ordinasyon, pazarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin heveslilik)
olusan bir model gelistirmislerdir. Lafferty-Hult (2001) ticari pazarlama
literatiiriinii, bu modeldeki unsurlara gore, pazar yonliiligiin uygulan-
masi i¢in esas sorumlulugun iist yonetimde oldugu bir yonetsel olay ve
organizasyonun pazar yonlii anlayisa sahip olmasini gerektiren bir kiil-
tiirel olay olarak iki béliime ayirmistir.

Desphandee ve arkadaslar ise, pazar yonliilikk ile miisteri yonliiliigii
es anlamli kabul etmislerdir. Miisteri yonliiliigii, uzun vadede karli bir or-
ganizasyon olusturmak i¢in, ortaklar, yoneticiler ve caliganlarin degil
miisterilerin isteklerini ilk siraya koyan bir inanglar dizisi, olarak tanim-
lamaktadirlar (Desphandee, vd., 1993: 27). Fakat yukaridaki galigmalar-
dan da anlasilacagi gibi, pazar yonliiliik, miisteriye yakin olmaktan farklt
bir seydir. Kavram; hem siirekli olarak miisteri istek ve ihtiyaclarin izle-
yen ve bunlar karsilamaya calisan koordineli faaliyetleri, hem de miisteri
yonelimi, rekabet yonelimi, ¢evre yonelimi, pazara tepki verme, isletme
faaliyetlerinin entegrasyonunu ve orgiitsel amaglar gibi unsurlar igerisin-
de barindiran bir felsefeyi ve uygulamayi ifade eder (Naktiyok, 2003: 99-
100). Bu nedenle, pazar yonliiliik yazarlarmin ¢ogunluguna (Narver-
Slater, 1990; Kohli-Jaworski, 1990; Lafferty-Hult, 2001; Harrison-
Walker, 2001) gore, pazar yonliiliikk “pazarlama yonliiliik” degildir. Pa-
zarlama yonliiliik esas olarak pazarlama fonksiyonu ile ilgilidir ve temel-



de pazarlamanin fonksiyonel roliinii koordine etme ve pazarlama karma-
sinin tiiketici isteklerini karsilayacak sekilde yonetilmesi ile ilgilenir. Pa-
zar yonliiliik ise, orgiitiin genel yapisiyla ilgilidir. Dig miisteriler yaninda
i¢c miisteri olarak adlandirilan ¢aligsanlarla ve aralarmdaki iliskilerle de il-
gilenir (Gray vd.,1998: 885-886; Lafferty ve Hult, 2001: 95).

3. Politik Pazar Yonliilik Kavram ve Daha Once Yapilmis
Arastirmalar
Sadece ticari pazarlamada degil, kar amac1 gilitmeyen pek ¢ok sektdrde

de pazar yonliiliik ile ilgili ampirik ¢alismalar, politik pazarlamadan 6nce
baslamustir. Ornegin, hayir kuruluslarinda (Balabanis, vd., 1997), devlet
sektoriinde (Caruana vd., 1999; Gainer-Patanyi, 2005) ve saglikta (Wood
vd., 2000). Ayrica ticari pazarlamada pazar yonliiliik, yukarida ifade edil-
digi gibi, biitiinsel bir yaklagimla ele alinirken, politik pazarlamadaki ¢ogu
caligma (Lees- Marshment, 2001; O’Cass, 1996, 2001a, b), pazar yonliilii-
giidar anlamda, yani ‘se¢gmen yonliiliik® olarak ele almislardir.
Lees-Marshment (2001), Ingiltere’deki Isci Partisi’nin secimlerde
uyguladig1 politikalara gore,Kohli-Jaworski(1990)’den yararlanarak,
uirlin, satis ve pazar yonlil parti davraniglarimi gosteren ve belli asama-
lardan olusan modeller gelistirmistir. Yazara gore Isci Partisi 1983 teki
davranistyla iiriin yonlii, 1987°de satis yonlii ve 1997°de pazar yonlii bir
anlayisa sahiptir. Uriin yonlii parti davranisi; iiriin gelistirme, iletisim,
secim kampanyasi, se¢im ve iktidarda iiriiniin dagitimi olmak iizere bes
asamal1 bir siiregten olusmaktadir. Satig yonlii parti davranisi; tiriin ge-
listirme, pazar bilgisi toplama, iletisim, se¢im kampanyasi, se¢im ve ik-
tidarda tiriiniin dagitimi olmak tizere alt1 agamali bir siirecten olusmak-
tadir. Pazar yonlil parti davranisi ise, pazar bilgisi, iiriin gelistirme, {iriin
uyarlama, uygulama, iletisim, se¢cim kampanyasi, se¢im ve tirliniin ikti-
darda dagitimi olmak iizere sekiz asamali bir siiregten olusmaktadr. Isci
Partisi ilk iki secimde iktidara gelecek oyu alamamis, 1997°de ise % 43
oy oraniyla iktidara gelmistir. O’Cass (1996, 2001a, b), Avustralya’daki
parti yoneticilerinin ve iiyelerinin politik pazarlama kavramini ve pazar
yonliiligl nasil anladiklarini kesfetmeye yonelik galismalar yapmislar-
dir. O’Cass (1996, 2001a, b), pazar yonliilikten ¢ok politik pazarlama



kavramui iizerinde durmus ve politik pazarlamanin hem felsefe hem de
uygulama agisindan ¢esitli tanimlarina yer vermistir.

Politik pazar yonliilik {izerine yukarida yapilan calismalar, pazar
yonliiliiglin orgiitlere saglayacagi yetenekler konusunda yeterli fikir
vermemektedir. O’Cass (1996, 2001a, b), bir se¢im baglaminda sec-
menlerin degil, yalnizca parti {iyelerinin énemini belirlemeye galismak-
tadir. Lees-Marshment (2001) tarafindan ortaya konulan politik pazar
yonliiliikk modeli ise, kisa siireli yaklasimlarla ilgili kavramsal modeller-
den bahsetmekte, dar bir se¢gmen davranisi tizerinde durmakta ve mode-
lin gesitli iilkelerdeki uygulamalarini agik olmayan ve karmasik ifade-
lerle anlatmaktadir. Ayrical.ees-Marshment (2001) pazarlama yonliiliik
ile pazar yonliilik kavramlarini ayirmamaktadir. Bilgi iiretmede goniilli
parti iiyelerinin énemli rolii olmasina ragmen, Lees-Marshment (2001),
genel segmen fikrini ortaya koymaktan partinin profesyonel iiyelerini
sorumlu tutmaktadir (Ormrod, 2006: 110-118).

Lees-Marshment, Ormrod (2006)’un politik pazar yonliiliik modeli-
ne yapmis oldugu elestirilere, bir ¢alisma (Lees-Marshment, 2006:120-
121) ile karsilik vermistir. Yazar, birinci olarak, modelinin kisa vadeli
bir yaklasimi igerdigini ve segmenlerin isteklerini ve ihtiyaglarini goz
ard ettigini kabul etmemektedir. Pazar yonlii partilerin uzun vadeli bir
anlayisa sahip oldugunu ve bunu da se¢men istek ve ihtiyaclarmin bu-
giinkii ve gelecekteki degisimini izleyerek sagladiklarini belirtmektedir.
Modelde bunun agik¢a ortaya konuldugunu belirmektedir. ikinci olarak,
modelde politik pazardaki aktorlerden sadece segmen ve rakipler iize-
rinde duruldugu elestirisine de karsi ¢ikilmakta, toplumdaki cesitli ¢ikar
gruplarmin da modele dahil edildigi belirtilmektedir. Ayrica, modelin
ampirik bir ¢alismadan yoksun oldugu yolundaki elestiriye de yazar,
Ormrod-Henneberg’in politik pazar yonliilik i¢in bir model ortaya ko-
nuldugu 2004°deki ¢aligmalarini 6rnek gostermekte ve bu ¢aligmanin da
ampirik olarak desteklenmedigini belirtmektedir. Lees-Marshment
(2001)’in ¢alismasi incelendiginde, 6zellikle birinci ve ikinci elestirilere
kars1 verdigi cevaplarda, hakli oldugu goriilmektedir.

O’Cass ve Lees-Marshment tarafindan yapilan caligmalara 6nemli
elestiriler getiren Ormrod (2006), politik pazar yonliiliigii su sekilde ta-
nimlamusgtir: “bir partinin biitlin iiyelerinin, i¢sel ve digsal miisterilerin
tutumlar, istek ve ihtiyaglar1 konusunda hassas olmalari; bu hususlarla



ilgili bilginin, biitiin tiyeler tarafindan partinin amacini gergeklestirecek
politika ve programlarin gelistirilmesi ¢ergevesinde kullanilmasinin ka-
bullenilmesidir” (Ormrod, 2005:51). Ormrod (2004, 2005), bu tanimda-
ki anlayist ve ticari pazarlama literatiiriindeki (Deshpande’-Farley,
2004; Gainer-Padanyi, 2005; Griffiths-Grover, 1998; Harrison-Walker,
2001; Hult vd., 2005; Lafferty-Hult, 2001; Powpaka, 2006) biitlinsel
pazar yonliililk yaklagimim esas alarak, politik pazar yonliiligi tutum-
sal (Orgiitsel) ve davranigsal (yonetsel) yonleriyle ele alan bir model or-
taya koymustur.Daha sonra bu modele dayali ¢esitli kavramsal ¢aligma-
lar yapilmis ve model ampirik olarak da test edilmistir (Ormrod, 2007;
Ormrod-Henneberg, 2008, 2010a, b).

Ormrod (2004, 2005)’un modeline gore, politik pazar yonliiligiin tu-
tumsal unsurlari; segmen yonliiliik, rekabet yonliiliik, igsel yonliilikk ve
dissal yonliiliiktiir. Davranigsal unsurlar ise bir siire¢ olarak; bilgi iireti-
mi, bilgi yayilimi, iiyelerin katilimi ve siirekli dissal iletisimden olug-
maktadir. Tutumlar davranislar1 hazirlayan bir 6n hazirhktir. Insanlar,
tutumlarina gore hareket ederler (Silah, 2000: 363). Ormrod (2004,
2005)’un modelinde de politik pazar yonliiliigiin tutumsal unsurlarinin
davranigsal unsurlar iizerindeki etkisi incelenmistir. Ayrica, davranigsal
unsurlar siire¢ olarak incelendigi igin, bir agamanin diger agama tizerin-
deki etkisi de modele dahil edilmistir.

Ormrod-Henneberg (2008, 2010a), kuzey Avrupa’daki iki partinin
iyelerinin, partilerinin politik pazar yonliligi ile ilgili algilamalarina
gore, tutumsal unsurlarin davranigsal unsurlar iizerindeki etkisi ve dav-
ranigsal unsurlardan bir agamadakinin digeri iizerindeki etkisi incelen-
mistir. Aragtirma sonuglarina gore, davranigsal unsurlar arasinda kuv-
vetli bir iligki vardir. “Dolayisiyla, partilerin basarili bir segim kampan-
yasi i¢in davramigsal unsurlan titizlikle uygulamalidir” denilmektedir.
Tutumsal unsurlardan igsel yonliiliigiin biitiin davranigsal unsurlar iize-
rinde 6nemli ve kuvvetli iliskisi bulunmustur. Rekabet yonliiliigiin etki-
si ¢ok az iken, segmen yonliiligiin davranigsal unsurlardan bazilar iize-
rinde ya dnemli etkisi yok ya da negatif etkisi vardir.

Ormrod-Henneberg (2010b),ingiltere’deki bir partinin iiyelerini, par-
tideki aktiflik seviyelerine gore iice ayirmig ve buna gore partilerinin
pazar yonliiliik seviyelerini nasil algiladiklarini 6lgmiistiir. Ayrica, aktif-

lik seviyelerine gore, tutumsal unsurlarin davranigsal unsurlara etkisi ve



davranigsal unsurlarin aralarindaki iligkiler 6l¢iilmiistiir. Calisma sonug-
lar1, davranigsal unsurlarin birbirleri ile olan iligkileri yoniinden bir 6n-
ceki calisma ile benzerdir. Dolayisiyla, aktif olmayan iiyeler de davra-
nigsal unsurlan aktif tiyeler gibi degerlendirmektedirler. Tutumsal unsur-
larla davranigsal unsurlar arasinda pozitif iliski vardir. Bu iliskinin dere-
cesi aktiflik seviyesine gore onemli derecede degismektedir. Az aktif
iiyeler daha aktif liyelere gore, partilerinin pazar yonliiliikle ilgili tutum-
sal yOniiniin daha fazla oldugunu algilamaktadirlar.

4. Politik Pazar Yonliiliik icin Bir Model

Bu ¢aligmada 6nerilen model, 6zellikle partilerin pazar yonliiliik se-
viyelerini  istatistiksel —olarak  Olgebilirlik  6zelligi  nedeniyle,
Ormrod(2004, 2005)’un modeli esas alinarak gelistirilmistir. Sekil
1’deki model, tutumsal (se¢menler, rakip partiler, medya gibi toplum-
daki sosyal gruplar ve parti iyeleri) ve davranigsal (bilgi iretimi, bilgi
dagilimi, {iye katilimi ve iletisim) unsurlardan olugmaktadir. Asagida,
bu unsurlar incelenecektir.

Politik Pazar
Bilgisi Uretimi

<4—  Ic¢sel Pazar

S
g Vonliljk

Yonliilik

Stirekli Digsal

Tletisim

Rekabet Digsal Pazar-
Y onliilik Y 6nliilik

Sekil 1: Politik Pazar Yénliiliik I¢in Bir Model
Kaynak: Ormrod (2004, 2005)’den yararlanarak hazirlanmustir.



4.1. Tutum Olarak Politik Pazar Yonliiliik

Politik pazar yonliiliiglin tutumsal unsurlari; segmen yonliiliik, reka-
bet yonliiliik, digsal pazar yonliiliik ve i¢sel pazar yonliiliiktiir. Bu yon-
liliiklerin ilk ikisi, Narver-Slater (1990) ve Harison-Walker, (2001)’in
caligmalarindan uyarlanmigken; igsel yonliiliik, Narver-Slater (1990)’in
“fonksiyonlar aras1 koordinasyon” unsurunun uyarlanmig seklidir. Par-
tinin bu yonliiliiklerle ilgili anlayisi, politik pazar yonliilik davranigini
artirir veya azaltir (Ormrod, 2005: 56). Ciinkii yukarida da belirtildigi
gibi, tutumlar davraniglari etkiler. Asagida bu unsurlar kavramsal olarak
incelenecek ve davranigsal unsurlarla iliskilerini ortaya koyan arastirma
sonuglarina yer verilecektir.

4.1.1. Secmen Yonliiliik

Ticari pazarlama literatiiriinde (Narver-Slater, 1990; Lafferty-Hult,
2001; Desphandee vd., 1993; Lafferty-Hult, 2001, gibi) tiiketici yonlii-
lilk nasil pazar yonliiliigiin merkezinde yer aliyorsa; segmen ydnliiliik
de, politik pazar yonliligiin 6nemli bir belirleyicisidir (Lees-
Marshment, 2001; Omrod-Henneberg, 2010b, 2008; O’Cass, 1996,
2001; Ormrod, 2005) .

Tiiketici ile segmen arasinda farklilik olmasina ragmen, politik {iri-
niin tiiketicisi de segmendir. Dolayisiyla nasil ki, ticari {iriiniin kabulii
icin tiiketici istek ve ihtiyaglar1 pazar yonliiliikte 6n planda tutuluyorsa;
secmenlerin parti politika ve uygulamalarmi benimseyebilmeleri igin,
politika gelistirme ve uygulama asamasinda segmenlerin beklentileri, is-
tek ve ihtiyaglar da, politik pazar yonliiliik i¢in esas alinmalidir. O’Cass
(1996: 39), politik pazar yonliiliigii, segmen ve parti arasindaki degisim
stirecinin kolaylastiricist olarak gérmektedir. Lees-Marshment, (2001)
ise, gelistirdigi politik pazar yonlii parti modelinde, segmen fikirlerinin,
pazar yonlii parti politika ve uygulamalarinin temel belirleyicisi olmast
gerektigini belirtmektedir.Yazar, Ingiltere’deki 1983, 1987 ve 1997 yil-
larindaki secimlerde Isci Partisi’nin se¢im davranislarmi incelemistir.
Davranis sonuglarina gore, partinin 83’de tiriin yonlii, 87’de satis yonli
politika giittiiglinii ve iktidara gelemedigini, 97°de ise partinin pazar
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yonlii bir politika izleyerek iktidara geldigini belirtmektedir. Yazarin
pazar yonlii parti davranisina gore gelistirdigi modelin birinci agamasi-
ni, segmen istek ve ihtiyaglarma iligkin pazar arastirmasinim yapilmasi;
ikinci asamasi ise, se¢gmenlerin birinci asamada belirlenen istek ve ihti-
yaglarina bir cevap olarak politik {irliniin gelistirilmesi olusturmaktadir.
Halbuki yazarin {irlin ve satig yonlii parti modellerinin birinci agamasi,
iriin gelistirmedir.

Ormrod (2005: 58; 2007: 79), segmen yonliiliigii, “parti olgeginde
secmen istek ve ihtiyaclarindan haberdar olma ve bunlari bilmenin
Oonemini kabul etmektir” seklinde tanimlamaktadir. Ormrod (2004:
12)’e gore parti iiyelerinin segmen yonliiliikle ilgili tutumlari, davranig-
sal unsurlar1 etkiler. Ornegin, bilgi, odak gruplar kullanilarak segmen-
lerden elde edilir ve parti genelinde dagitilir. Fakat segmen fikirleri parti
icin 6nemli degilse, muhtemelen se¢men fikirleri politika gelistirmede
kullanilmaz. Ancak Ormrod-Henneberg (2008, 2010a)’in ¢alismasinin
sonuglarina gore, segmen yonliiliik, bilgi iiretimini ve stirekli digsal ile-
tisimi 6nemli derecede etkilememektedir. Segmen yonliiliikle bilgi dagi-
lim1 arasinda ise dnemli derecede negatif iliski bulunmustur. Se¢gmen
yonliiliigiin iiyelerin kararlara katilimi {izerinde 6nemli ancak zayif bir
etkisi bulunmustur. Ormrod-Henneberg (2010b)’de de bir dnceki ¢alisg-
maya benzer sonuglar ¢ikmigtir. Segmen yonliiliiglin davranigsal unsur-
lar {izerindeki etkisi, iiyelerin aktiflik seviyesine gore de degismemek-
tedir. Yazarlar bu sonuglan siirpriz bulduklarmi belirtmektedirler. Bu
sonuglarin ortaya ¢ikmasina, segmenlere daha ¢ok se¢im zamani énem
verilmesini, bu ¢aligmalarin ise baska bir zamanda yapilmasini, neden

olarak gostermektedirler.

4.1.2. Rekabet Yonliililkk

Ticari pazarlama literatiirii (Narver-Slater, 1990; Harrison-Walker,
2001) rakiplerin 6dnemini anlamayi, faaliyetleri ve yeteneklerinden ha-
berdar olmay1 6nemli bir pazar yonliilik unsuru olarak kabul etmisler-
dir. Rekabet yonliiliik, politik pazar yonliiliikte de, politik rekabetin ya-
pist geregi, dikkate alinmasi gerekli bir unsurdur. Ciinkii demokrasinin
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gelistigi glinlimiizde koalisyonlar muhtemeldir. Bu nedenle, sec¢im
kampanyalar1 esnasinda partiler, ifadelerine ve hareketlerine dikkat et-
melidirler. Politik pazar yonliiliik igin rekabet yonliliik, “parti 6l¢eginde
oteki partilerin tutum ve davraniglarindan haberdar olma ve partinin
uzun donemli amaglarina ulagmak i¢in Gteki partilerle gelecekte isbirligi
olabilecegini kabul etmektir” seklinde tanimlanmaktadir (Ormrod,
2005: 58; Ormrod, 2007: 79).

Ormrod-Henneberg (2008, 2010a)’e gore rekabet yonliiliigiin davra-
nigsal unsurlardan iicii lizerinde 6nemli fakat zayif bir etkisi varken,
davranigsal unsurlardan iiye katilimi tizerindeki etkisi énemli degildir.
Ormrod-Henneberg (2010b)’e gore ise, rekabet yonliiliigiin davranigsal
yonliiliik unsurlar1 tizerinde 6nemli bir etkisi yoktur.

4.1.3. i¢sel Pazar Yonliiliik

George ve Groonroos (1991: 86)’e gore i¢sel pazar yonliilikk, miiste-
rilerin memnuniyeti i¢in ¢aliganlarin tatmininin ve motivasyonunun zo-
runlu oldugunu kabul eden bir felsefedir. Bu nedenle icsel pazar yonlii-
likk; is gorenleri i¢sel miisteriler, isleri de bir ¢esit iiriin ve orgiitii de bir
pazar olarak goriir (Tsai ve Tang, 2008: 118).I¢sel pazar yénliiliik, dzel-
likle hizmet isletmeleri i¢in 6nemlidir. Ciinkii i3 géren memnuniyeti,
hizmet sektoriinde diger sektorlerden daha fazla isletmelerin basarisini
etkiler. Hizmetlerin ayrilmazlik &zelliginden dolayi, hizmeti sunan ile
alan yakin etkilesim i¢indedir. Fiziksel mallar 6nce {iretilir, depolanir,
sonra satilir ve tiiketilir. Hizmetler ise Once satilir, sonra da tiretimle tii-
ketim ayn1 zaman diliminde gergeklesir. Uretimle tiiketim birbirinden
ayrilamaz. Hizmetler, onu saglayan veya yapandan ayirt edilemez. Bu
nedenle, hizmetin kalitesi, bilylik 6l¢iide hizmeti sunan is gorene bagli-
dir (Mucuk, 2007: 304-305).Bu yoniiyle i¢sel pazar yonliiliik, politikada
da benzer 6neme sahiptir. Partilerin goniillii veya profesyonel tiyeleri,
partinin i¢sel miisterileridir. Mevcut se¢gmenlerin bagliligin1 devam et-
tirmek ve potansiyel segmenleri kazanma yolunda parti iist yonetimi
yaninda parti iiyelerinin de biiyiik 6nemi vardir. Parti yonetiminin gogu
zaman ulagamadig1 segmenlerle siirekli yiiz yiize iletisim halinde olan-

lar, parti yeleridir. Parti {iyeleri mutlu, tatminkar, kendilerini isine
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vermis ve enerjikseler, parti i¢in ellerinden gelenin en iyisini yapacaklar
ve dolayisiyla segmenlerin baglilig1 artacak ve yeni se¢gmenler kazanila-
cak; bu da parti yonetimini mutlu edecektir.

Ormrod (2005: 59; 2007: 79), igsel pazar yonliiliigii, “parti diizeyin-
de, oteki tiyelerin fikirlerinden haberdar olma ve bu fikirlerin degerli ol-
dugunu kabul etmektir, bu yapilirken iiyelerin partideki pozisyonuna
bakilmamalidir” seklinde tanimlamistir. Fikirlerinin kabul edildigini ve
deger gordiigiinii anlayan {iyenin memnuniyeti artacaktir. I¢sel pazar
yonliilik felsefesi, politik pazar yonliiliigiin davranigsal boyutlarindan
“{iyelerin parti politikalarma katilim1” unsuru ile uygulanir. Igsel pazar
yonliiliik, normal olarak, politik pazar yonliiliiglin davranissal boyutla-
rin1 6nemli derecede ve pozitif yonde etkilemelidir. Ormrod-Henneberg
(2008, 2010a, 2010b)’in galigmalari da bu fikri dogrulmaktadir.

4.1.4. Dissal (Toplumsal) Yénliiliik

Dissal yonliiliik, tiiketiciler disinda, toplumda yer alan ve orgiitleri
etkileyen sosyal gruplara yonelik tutumlar ifade etmektedir. Bu grup-
lardan en 6nemlisi medyadir. Ayrica ticari birlikler, lobi gruplari, bask1
gruplari, igletme birlikleri, yerel yonetimler, sendikalar gibi sosyal grup-
lar da mevcuttur. Sosyal gruplarin igletmelerin pazar yonliliigi tizerin-
deki etkisini inceleyen ¢ok az ¢alisma mevcuttur. Politik pazarlama lite-
ratiiriinde ise, daha ¢ok medya ve lobi gruplarinin partilere olan etkile-
rinden bahsedilmektedir (Ormrod, 2005: 59-60; Ormrod-Henneberg,
2010a: 115). Ormrod, (2004: 13; 2005: 60; Ormrod, 2007: 79) digsal
yonliilig, “parti 6lgeginde, segmenler ve rakipler disinda, toplumdaki
sosyal gruplarin varligindan haberdar olma ve énemini kabul etmektir”,
seklinde tanimlamaktadir.

Giliniimiiziin politik pazarinda 6zellikle medyanin, parti politikalarini
ve partilerin kampanya davranislarini 6nemli derecede etkiledigi goriil-
mektedir. Medya ve diger sosyal gruplarin pazar yonliiliigiin davranigsal
boyutlar1 {izerinde onemli derecede etkili oldugu, Ormrod-Henneberg
(2010a, b) tarafindan ortaya konulmustur. Hatta bu c¢aligmalardan
Ormrod-Henneberg (2010b)’in sonuglari, digsal (sosyal) yonliiliigiin i¢sel
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pazar yonliiliige gore davranigsal unsurlar {izerinde daha giiclii bir etkiye
sahip oldugunu goéstermektedir. Dolayisiyla ikinci ¢aligmaya gore davra-
nigsal unsurlari en ¢ok etkileyen tutumsal faktor, digsal yonliiliiktiir.

4.2. Davrams Olarak Politik Pazar Yonliiliik

Politik pazar yonliiliigiin davranigsal boyutlari, sirasiyla; bilgi iireti-
mi, bilginin 6rgiit i¢i dagilimi, parti {iyelerinin kararlara katilimi ve sii-
rekli digsal iletisimden olusan bir siiregtir. Bu siiregte her asama bir son-
raki asamanin girdisi, bir sonraki agama ise onceki asamanin ¢iktisidir
(Ormrod, 2004: 7, 2005: 51-52). Soyle ki, politik pazarla ilgili iiretilen
bilgiler, iiyelerin katilimi ile politika iiretmek igin Orgiit capinda dagiti-
lir. Son agamada da gelistirilen politikalar, pazara iletilir.Bu stirecin her

asamasi asagida kisaca agiklanacaktir.

4.2.1. Politik Pazarla ilgili Bilgi Uretimi

Politik pazar yonliiliigli anlama ve kullanma konusunda yazarlar ara-
sinda fikir birligi olmamasina ragmen, pazar yonliiliigiin ilk unsurunun
politik pazarla ilgili bilgi iiretimi oldugu konusunda fikir birligi mevcut-
tur. Lees-Marshment (2001: 1079) ‘in politik pazar yonliiliikk modelinin
birinci agamasinda, Ormrod (2005) ve O’Cass (1996, 2001a, b)’de ol-
dugu gibi, pazar bilgisinin Uretimi vardir. Lees-Marshment (2001:
1079)’e gore, parti, politikalarini belirlemeden 6nce nicel (se¢im sonug-
lar1, segmen fikirleri, 6zel olarak kurulan komisyon c¢aligmalar1 gibi) ve
nitel (odak gruplar gibi) arastirmalarla segmen ve {iiyelerin fikirlerini
alir. Parti politikalarii (tirlinlinii veya davranigini), pazar arastirmala-
rinda 6ne ¢ikan segmen talebine bir cevap olarak gelistirir.

Politik pazarda bilgi kaynaklar1 O’Cass (2001a: 1006)’e gore esas
olarak se¢cmenler ve bir dereceye kadar rakiplerdir. Lees-Marshment
(2001: 1078-1079) ise, segmenlerden resmi bilgi {iretme siirecinde go-
niillii parti Gyelerinin ve partinin profesyonel ¢alisanlarinin 6nemli ol-
dugunu ifade etmektedir. Ormrod (2004: 9; Ormrod, 2005: 53)’e gore
ise, bilgi; segmenleri, rakipleri, i¢sel misterileri ve digsal miisterileri an-

lamada ve parti iiyelerinin parti politikalarma katilimini cesaretlendir-
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mede anahtar role sahiptir.Ormrod (2005: 54; 2007: 78) bilgi tiretimini,
“biitiin i¢sel ve digsal paydaslarla ilgili resmi ve resmi olmayan bilginin,
parti 6lgeginde tiretilmesidir” seklinde tanimlamusgtir.

4.2.2. Parti ici Bilginin Yayihm

Bilginin politik organizasyon igerisinde yatay ve dikey dagilimi, po-
litik pazar yonliiliiglin diger bir kritik davranisidir (Ormrod, 2004; 10).
Bilgi her zaman pazarlama departmanindan &teki departmanlara dagi-
tilmaz. Bilginin akig sekli, tiretildigi yere gore degisir. Ayn1 zamanda
bilgi, orgiitteki biitiin ¢alisanlar tarafindan iretilebilir. Bilgi, resmi ve
resmi olmayan yollardan her ikisiyle de dagilir (Ormrod, 2005: 54).
O’Cass (2001a: 1013), Avustralya’daki partilerin gesitli tiyelerinin, po-
litik pazarlama ve politik pazar yonliilik kavramim nasil algiladiklarini
belirlemek i¢in yaptig1 caligmada, “bilginin parti i¢i yayilimi” pazar
yonliiliiglin bir unsuru olarak ¢alisma kapsaminda incelenmistir. Lees-
Marshment (2001)’in pazar yonlii parti modelinde ise, boyle bir kavram
yer almamaktadir.

Ormrod (2005: 54; 2007: 78) bilgi dagilimini, “parti dl¢eginde ileti-
sim, resmi ve resmi olmayan kanallar araciligryla bilginin kabulii” sek-
linde tanimlamaktadir. Resmi ve resmi olmayan bilgi dagilim siireci,
partinin profesyonel siyasetgileri ve diger iiyelerinin basarilt parti poli-
tika ve taktikleri gelistirme ve uygulamalari igin ¢ok 6nemlidir.

Yukarida belirtildigi gibi, pazar yonliiliik literatiiriine gore, davranis-
sal yap1 bir zincirin halkalar1 gibidir. Bu zincir, strateji gelistirme siire-
cinde bilginin akigini saglar. Ormrod-Henneberg (2010b)’un, parti liye-
lerinin, partideki aktiflik seviyesine gore, partilerinin pazar yonliiliik se-
viyelerini algilama durumunu Olgtiikleri arastirma sonuglarma gore,
davranigsal unsurlarin birbirleriyle iliskileri ¢ok kuvvetlidir. Nitekim,
bilgi tiretimi ile dagilimi arasindaki iligkinin katsayisi, ¢ok aktif tiyeler-
de % 40, orta derecedekilerde % 38, az aktiflerde % 43 iken, ortalamasi
% 41 olarak bulunmustur. flging olan yazarlarin bir diger ¢alismasi olan
Ormrod-Henneberg (2008, 2010a)’de de pazar yonliiliigiin bu iki unsu-
ru arasindaki iligki katsayis1 % 41°dir.
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4.2.3. Parti Uyelerinin Kararlara Katihm

O’Cass (2001a: 1013), calismasinda pazar yonliiliigiin bir unsuru
olarak dogrudan iiyelerin parti stratejisinin belirlenmesinde kararlara ve
uygulamaya katilimindan bahsetmemis ancak pazar yonliiliigiin bir un-
suru olarak, iiye katilimi kavramina benzer bir kavram olan, “parti si-
nerjisi ve entegrasyonu” kavrammi incelemistir. Lees-Marshment
(2001: 1079) ise, parti iiyelerinin kararlara katilimi yerine, kararlarin
uygulanmasinda iiyeleri modele dahil etmistir. Ormrod (2005: 55; 2007:
78) iiye katilimini, “tutarli parti strateji gelistirme siirecine biitiin liyele-
rin katilim1” seklinde tanimlamustir.Uye katilim unsurunun iki temel
eleman1 vardir. Bunlar, dagitilan bilginin anlasilmasi ve bunun ideal
parti stratejisinin gelistirilmesinde kullanimidir. Bilginin anlagilmasi
demek, tiyelerin bilginin anlamini tartigarak ortak anlam ¢ikarmalaridir.
Dagitilan ve anlamlagtirilan bilginin parti stratejisinde kullanimi ise,
partideki katilimin seviyesini gosterir (Ormrod, 2004: 10).

Ormrod-Henneberg (2010a)’e gore iiyelerin kararlara katiliminin bir
sonraki agama olan, stirekli digsal iletisim lizerindeki etkisi % 54°diir.
Ormrod-Henneberg (2010b)’e gore ise bu katsay1, % 63 olarak bulun-
mustur.

4.2.4. Siirekli Dissal Iletisim

Politik pazar yonliiliigiin davranigsal dizisinin son halkasi, politik
pazarlama stratejisinin uygulanmasinda siireklilik i¢in ihtiya¢ duyulan,
stirekli digsal iletisimdir (Ormrod, 2007: 78). Politik kampanyalarin ka-
rakteristik 6zelliklerinden biri, 6teki adaylarin veya partilerin faaliyetle-
rini ¢iiriitmek i¢in, hemen cevap verilmesinin gerekliligidir. Gerek parti
stratejisinin ve uygulamalarinin digsal gruplara duyurulmasi gerekse
oteki parti ve adaylarin elestirilerinin derhal ciiriitiilmesi i¢in, biitiin dig-
sal gruplarla (se¢gmenler ve medya gibi diger sosyal gruplar) stirekli ile-
tisim halinde olmak gerekir. Bu iletisim sadece se¢im donemlerinde de-
gil her zaman olmalidir.
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5. Sonug¢

Demokrasinin gelismesi, kitle iletisim araglarinin yaygimlasmasi ve
secmenlerin bilinglenmesi, siyasal rekabeti artirmaktadir. Bir partinin bu
sartlarda iyi performans gostermesinin énemli sartlarindan birisi, algila-
nan pazar yonliiliik seviyesinin uygun diizeyde olmasidir. Bu nedenle ya-
banci literatiirde politik pazar yonliiliik ile ilgili ¢ok sayida kavramsal
(Ormrod, 2004, 2005, 2007), elestiri (Ormrod, 2006; Lees-Marshment,
2006) ve ampirik tiirde calismalar (Lees-Marshment, 2001; O’Cass,
1996, 2001a, b; Ormrod-Henneberg, 2008, 2010a, b) yapilmstir. Tiirkce
literatiirde ise politik pazar yonliiliigii kavramsal ve ampirik olarak ince-
leyen ¢alismaya ulasilamamistir. Bu eksikligi gidermek amaciyla bu ¢a-
lismada, uluslararas: ticari ve politik pazarlama literatiiriinden faydalani-
larak, parti tiyelerinin algilamalarma gore partilerin politik pazar yonliiliik
seviyelerinin dl¢iimii i¢in bir kavramsal model 6nerilmektedir.

Uluslararasi literatiirdeki ¢alismalarin bir kismu (Lees-Marshment,
2001a, b; O’Cass, 1996, 2001a, b) politik pazar yonliiliigii sadece segmen
yonliiliik olarak ele almigtir. Ayrica bu ¢alismalardaki modellerin ampirik
olarak olciilmesi zordur. Ormrod (2004, 2005), ticari pazarlama literatii-
riindeki (Deshpande’-Farley, 2004; Gainer-Padanyi, 2005; Griffiths-
Grover, 1998; Harrison-Walker, 2001; Hult vd., 2005; Lafferty-Hult,
2001; Powpaka, 2006), biitiinsel pazar yonliililk yaklasimini esas alarak,
politik pazar yonliiliigii tutumsal (6rgiitsel) ve davranigsal (yonetsel) yon-
leriyle ele alan bir model ortaya koymustur. Daha sonra bu modele dayali
cesitli kavramsal caligmalar yapilmis ve model ampirik olarak da test
edilmistir (Ormrod, 2007; Ormrod-Henneberg, 2008, 2010a, b).

Politik pazar yonliiliige biitiinsel bir agidan bakmasi ve gercek politik
hayatta partilerin pazar yonliiliik seviyelerinin dlgiilmesine izin vermesi
gibi nedenlerle, Ormrod (2004,2005)’un modeli bu ¢alismada esas alin-
mistir. Bu ¢alismada 6nerilen model, tutumsal ve davranigsal unsurlardan
olusmaktadir. Tutumsal unsurlar; segmen yonliiliik, rekabet yonliilik, ic-
sel pazar yonliiliik ve digsal (sosyal) yonliiliikten olusmaktadir. Davranis-
sal unsurlar ise sirasiyla; politik pazar bilgisi iiretimi, bilginin parti i¢cinde
dagilimu, parti iiyelerinin parti politikalarina katilimi ve siirekli digsal ile-
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tisimdir. Davranigsal unsurlar, tutumsal unsurlardan farkh olarak, model-
de bir siireg olarak dizilmistir. Bu siirecte her asama bir sonraki agamanin
girdisi, bir sonraki asama ise 6nceki asamanin ¢iktisidir (Harison-Walker,
2001; Ormrod, 2004, 2005). Soyle ki, politik pazarla ilgili {iretilen bilgi-
ler, tiyelerin katilimu ile politika tiretmek icin orgiit ¢apinda dagitilir. Bu
nedenle, politik pazar yonliiliikk seviyesini 6l¢gmeye yonelik yapilan ampi-
rik calismalarda (Ormrod-Henneberg, 2010a, b), davranissal siirecteki
unsurlar arasindaki iligkilerin varligi incelenmis ve oldukg¢a kuvvetli ilis-
kiler bulunmustur.

Tutumlar davranislar hazirlayan bir 6n hazirliktir. Insanlar, tutumlari-
na gore hareket ederler (Silah, 2000: 363). Onerilen modelde de, tutumsal
unsurlarin davranigsal unsurlara olan etkisine yer verilmistir. Ormrod-
Henneberg (2010a, b), parti {iyelerinin algilamalarina gore, tutumsal un-
surlardan igsel pazar yonliiliigiin (partilerin profesyonel ve goniillii iiyele-
rinin fikirlerine 6nem verme) ve digsal yonliiliigiin (medya ve toplumdaki
diger gruplarin 6nemini kabul etme) davranigsal siire¢ lizerinde 6nemli
etkisini bulmuslardir. Bu caligmalara gore ilging bir sekilde, segmen ve
rekabet yonliiliigiin davranissal siireg lizerinde etkisi yoktur.

Sonug olarak, pazar yonliiliik seviyelerinin belirlenmesine yonelik ya-
pilacak ampirik caligmalar, politik pazarda basarili olmak igin hangi tu-
tumsal ve davranigsal unsurlara agirlik verilecegine 151k tutacaktir.

Ek-1’de, onerilen modeldeki tutumsal ve davranigsal yapiy1 6lgmeye
yarayacak ifadelere yer verilmistir (Ormrod, 2004; Ormrod, 2005; Fore-
man-Money, 1995).
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EK: Politik Pazar Yonliiliik Olcegi Onerisi

Secmen Yaénliiliikle lgili ifadeler
Partimizin ideolojisini, segmenlerin fikirleri belirler.
Secimlerde oy kullanmayanlarin fikirleri bile partimizce dikkate alinir.

Partimizin ¢ogu kararlarmin nasil verileceginde, se¢menlerin etkisi
vardir.

Partimize oy vermesi muhtemel se¢gmenlerin goriisleri, sadik se¢gmenle-
rin goriisleri kadar 6nemlidir.

Rekabet Yéonliiliikle lgili ifadeler

Partimizin politikalar ile ilgili kararlar verilirken, 6teki partilerin politi-
kalar da dikkate alinir.

Partimiz 6teki partileri, ideolojilerine bakmadan bir rakip olarak énem-
sefr.

Partimiz gerekirse rakipleriyle isbirligi yapabilir.

Partimiz bir rakibiyle isbirligi yapmak zorunda kalirsa, o partinin fikir
ve politikalart dikkate alinir.

I¢sel Pazar yonliiliikle Tlgili ifadeler

Parti yonetimimiz tiyelerine glivenilir bir vizyon sunar.

Partimiz vizyonunu biitiin iiyelerine etkin bir sekilde iletir.

Partimiz iiyelerini, gérevlerini iyi bir sekilde yerine getirmek i¢in, egitir.
Parti yonetimi bize neyi, neden ve nasil yapmamiz gerektigini 6gretir.
Partimiz, {iyenin performansini, partinin amacina katki saglamakla 61-
cer.

Partimizde iyi ¢alisanlar ddiillendirilir.

Partimizin performans dl¢limii ve 6diil sistemi, tiyeleri birlikte calisma-
ya 6zendirir.

Partimizin performans 6l¢iimii ve 6diil sistemi, ¢alisanlar1 ¢aligmaya
tesvik eder.

Istek ve dnerilerimi yonetime rahatlikla iletebiliyorum.
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Partimizde, yoneticilerle iiyeleri bir araya getiren yararl toplantilar ya-
pilmaktadir.

Uyelere, partideki 6nemli degisiklikler hakkinda, &nceden bilgi verilir.
Parti yonetimi, parti stratejisini belirlerken, iiyelerinden aldig1 bilgileri

kullanir.

Dissal Yonliiliikle lgili ifadeler

Medyanin bakis agisi Partimiz i¢in ¢ok 6nemlidir.

Partimiz oteki partileri, ideolojilerine bakmadan bir rakip olarak 6nem-
ser.

Sivil toplum kuruluslan genellikle parti politikalarimizi etkilemez.
Toplumdaki ¢ogu ticari ¢ikar gruplar parti politikalarimizi etkilemez.
Yerel seviyedeki sorunlarin ¢ogu partimizce dnemli sayilmaz.
Partimiz, devlet kuruluslar ile iyi iligkilere sahiptir.

Partimizin iiyesi olsun olmasin yerel seviyedeki aktif bireyler (muhtar-
lar gibi) parti politikalarimiz1 etkileyebilir.

Bilgi Uretimi le Tlgili ifadeler

Partimiz, parti {iyelerinin politika ve uygulamalar hakkindaki diisiince-
lerini 6grenmek igin arastirmalar yapar.

Partimiz, sivil toplum kuruluslariin diisiinceleri ile ilgili bilgi toplar.
Partimiz dteki partilerin faaliyetlerini 6grenmek i¢in bilingli ¢aba goste-
rir.

Partimizin kendisinin yaptirdig1 veya piyasadaki oteki arastirma sirket-
leri tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglari, partimiz i¢in 6nemli bir
bilgi kaynagidir.

Partimiz nadiren dogrudan se¢men fikirleri ile ilgili bilgi toplar.

Parti tiyelerimiz, segmen fikirleri hakkinda bilgi toplarlar.

Parti ici Bilgi Paylasimn ile Ilgili ifadeler

Partimizin orgiitsel yapisi, her parti {iyesinin sesini duyulabilecegi se-
kilde kurulmustur.

Parti tiyeleri ¢calismalart hakkinda se¢menleri bilgilendirirler.

Parti iist yonetimi bizleri nadiren dinler.
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Partinin biitiin iiyeleri, parti iglerinde yardimci olacak her tiirlii bilgiyi
oOteki lyelerle paylagirlar.

Parti iist yonetimi, yerel diizeyde yapilan miizakere sonuglarindan ha-
berdardir.

Parti Politikalarina Uyelerin Katihnm ile ilgili ifadeler

Parti iiyeleri, parti stratejisinin gelistirilmesine dogrudan katki saglar.
Parti stratejisi esas olarak parti iist yonetimi tarafindan gelistirilir.

Biitiin parti tiyeleri, strateji gelistirmede gercek bir etkiye sahiptir.

Parti politikasina iligkin her bir karar verilmeden 6nce biitiin parti tiyele-
rinin fikirleri almnir.

Parti stratejisindeki degisikliklerle ilgili son kararlar verilmeden, genis
olgtide tartigilir.

Siirekli Digsal letisim fle Tlgili ifadeler

Sartlarin uygun oldugu her zaman, parti iiyeleri karsilastiklart her seg-
menlerle iletisime gegerler.

Partimizin ¢evresindeki bireylere ve drgiitlere yonelik olarak resmi ileti-
sim kanallar1 vardir.

Partimiz, politikalarin1 dogrudan se¢gmenlere iletmede iyidir.
Partimizin disindaki bireyler ve orgiitler, partimizin 6nceliklerinin ne
oldugu konusunda iyi bir fikre sahiptir.

Partimiz, 6nemli sosyal gruplarla dogrudan iletisim kurar.

Partimiz, politikalar1 ¢cercevesinde medya ile uygu sekilde iletigsim ku-
rar.
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