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ONSOZ

Liderlik kelimesinin kokeni Latince ve daha sonra Ingilizce’ye
dayanmaktadir. Fiil hali ‘to lead’ olan kelimenin yol gostermek,
yonlendirmek, rehberlik yapmak, kilavuzluk etmek ve dnciilitk etmek
gibi anlamlar1 bulunmaktadir. Fiili gerceklestiren, fail hali ise ‘leader’
kelimesinin onder, kilavuz, yol gosterici ve rehber gibi karsiliklart
vardir. Tirkce’deki karsiligi olarak onder kelimesi Onerilmisse de,
Ingilizce’den aynen gegmis olan lider kavrami daha yaygin olarak
kullanilmaktadir (Eraslan, 2004). Kitabimizda yer alan liderlik
kavramina Onsoziimiizde tekrardan deginme gereksinimi; isletme

biliminin giincel konular1 arasinda bulunmasinin etkisi biiyiiktiir.

Bir diger giincel yaklagim olarak pazarlama konusu; son yillarda hem
akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan kapsamli bir sekilde
tartisgtlan en popliler ve potansiyel olarak Onemli pazarlama
kavramlarindan biri de marka kavramidir. Keller (2002), pazarlamaci
piyasaya silirecegi yeni iiriin/hizmet i¢in yeni bir isim, logo, sembol,
renk vb. olusturdugunda, ayni zamanda iirlin i¢in de bir marka
yarattigint belirtmektedir. Markalar bir hizmetin veya bir malin

taninabilir olmasina yardimci olur (Keller, 2002).

Kaynag1 insan olan yonetim bilimi de pandemi siirecinde olusan yeni
durumlar1 analiz etmek ve degerlendirmek durumundadir. Bu
baglamda yapilacak arastirmalar her alanda oldugu gibi yoOnetim

alaninda da orgiitlerin daha etkin bir bi¢imde yeniden yapilandiril-




masina ve hem Orgiit hem de toplum i¢in daha etkin bir yapiya

doniigsmesine olanak saglayacaktir.

Bu kitabin ortaya c¢ikmasinda emegi gecen degerli hocalarimiza
gosterdikleri gayret ve Ozveri i¢in tiim okuyucular adina tesekkiir
ederiz. Ayrica yayinci olarak bir¢ok bilimsel c¢alismanin genis
kitlelere ulagsmasina vesile olan ve bu kitabin yayinlanma gorevini

iistlenen Tksad Yayinevi’ne de siikranlarimizi sunariz.

Dr. Serkan Giin
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BOLUM 1

KADIN TUKETICIiLERIN BLACK FRIDAY
KAMPANYASINA YONELIK ALGILARININ
INCELENMESI

Dr. Ars. Gor. Ibrahim YEMEZ!

1 Sivas Cumhuriyet Universitesi, [IBF, Isletme Boliimii, Sivas, Tiirkiye
ibrahimyemez@cumbhuriyet.edu.tr. Orcid No: 0000-0003-3176-6394
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GIRIS

Tiiketiciler i¢in fiyat bir mal ya da hizmeti satin almak ic¢in ¢ogu
zaman bakilan ilk unsurdur. Dolayisiyla satin alinmak istenen {iriiniin
fiyatindaki degismeler de tiiketicilerin satin alma kararlarin1 aym
hizda degistirebilir. S6zgelimi uzun zamandir istedigi bir Uriinii satin
alma plan1 yapan bir tiiketici eger o iirlin indirime girmigse vakit
kaybetmeksizin o {iriinii satin almaya calisacaktir. Ayni sekilde
tiiketici fiyati1 6deyebileceginden daha fazla artan iirlinleri de almaktan
vazgececektir. Bu kapsamda fiyatin bugiin oldugu gibi yarin da
tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde olumlu ya da olumsuz etkisi

olacagini rahatlikla sdyleyebiliriz.

Tiketicilerin {iriin se¢iminde ve satin alma davraniglarinda fiyat
indirimleri ¢ok &nemli bir unsurdur. Indirimler, tiiketiciyi daha hizh
bir sekilde ve daha fazla satin almaya yonlendiren pazarlama aracidir.
Fiyat indirimleri, tiiketicilerin satin alimlarinda bir artis seklinde
karsilik bulmasi ve tiiketicilerin satin alma degerlemelerinin daha
olumlu bir yonde sonucglanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Moreau

vd., 2001: akt: Kurtulus & Okumus, 2006).

Indirim kampanyalar1 isletmeler tarafindan kullanilan 6nemli satis
arttirict tekniklerdendir. Satis promosyonu teknikleri, genellikle kisa
bir siire i¢inde {liriin ve marka satiglarin1 artirmaya g¢alisan aracglardir,
clinkii tiiketicinin zihninde bir fayda olarak hareket ederler ve bdylece

tiiketici davraniglarini olustururlar (Yusuf, 2010).




Indirim kampanyalarinda her zaman icin gercek anlamda soylendigi
kadar biiyiik oranda indirim yapilmayabilir, az sayida iirtinde indirim
yapilabilir ya da bazi lirlinlerde 6nce fiyatlar arttirilip sonra artmis
fiyat {izerinden indirimler yapilabilir. Ornegin iilkemizde uygulanan
Black Friday kampanyalarinda tiiketicilerin azzimsanmayacak bir kismi
gercekten indirim yapmayan ve halki aldatmaya girisen perakendeci
isletmelerin olduguna inanmaktadir(https://indigodergisi.com/2019/12
/black-friday-2019-satis-rakamlari-aciklandi/).Bu ~ baglamda  bu
calismada kadin tiiketicilerin Black Friday kampanyasina ve bu
kampanya doneminde yapilan uygulamalara yonelik algilarinin ortaya

konulmas1 amag¢lanmaktadir.
1. BLACK FRIDAY KAVRAMI

Black Friday, ABD’de her yil milyonlarca tiiketicinin katildigi en
onemli olaylardan biridir. Black Friday resmi bir tatil olmasa da
Amerikan kiiltiiriiniin evrensel olarak anlasilmis 6nemli bir parcasi
haline gelmistir (Bell & ark. 2014). Black Friday terimi, ABD'deki
aligveris yapanlar ve perakendeciler i¢in hem Siikran Glinii tatilinden
sonraki giin hem de yilin en yogun aligveris glinlerinden biri olarak
bilinir. (Amerika'da Siikran Gilinii her yil Kasim aymin {ig¢iincii
Persembe giinii gergeklesir.) Kara Cuma teriminin kesin kokeni
belirsiz olsa da, kentsel mit, bu terimin ilk olarak 1965'te Philadelphia
sehir merkezindeki trafik polisi tarafindan Cuma giiniine denk gelen
biiyiik aligveris kitlesini ve onlarin dogurdugu trafigi tanimlamak i¢in
kullanildigim gosterir(Thomas & Peters, 2011). 1980'lere gelindiginde

ise perakendeciler bu terimi se¢mis ve zararlarin kirmizi miirekkeple
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ve karlarin siyah miirekkeple kaydedildigi muhasebe uygulamalarini
ifade etmek icin kullanmiglardir (Morrison, 2008). Dolayisiyla, Kara
Cuma, perakendecilerin “kirmiz1” dan (yani para kaybetmek) “siyah”
(yani para kazanmak) olmaya ge¢meyi umduklari yilin giliniinii ifade
eder (Thomas & Peters, 2011). Kavramin kokeni nereden gelirse
gelsin bu aligveris doneminin perakende satiglar tizerindeki etkisi
anlasmazlhiga yer vermeyecek kadar nettir. Ornegin, 2019 yilinda
Black Friday kampanyasinda ABD’de sadece online satislar da 7,4
milyar $’lilk  bir satis  gergeklestirilerek  rekor  kirtlmustir
(https://www.ntv.com.tr/dunya/abd-black-fridayde-online-satis-

rekoru-kirildiyaklasik43milyarlira,JholFbQjUOOK3MAL1llyj8cg).

Black Friday kampanyasinin perakendeciler ve tiiketiciler tarafindan
aym sekilde anlasilmadig: ifade edilebilir. Ozellikle bu kampanya
doneminde yapilan aldatict uygulamalar ve tiiketicilerin maruz kaldigi
durumlar tartistlmigtir. Black Friday yutturmacasi/aldatmacasi ile
tilketiciler, hayal kiriklig1 ve saldirganhigi tesvik eden perakende
ortamlarina maruz kalirlar. Black Friday da tiiketiciler soguk havada
uzun bir hat gibi magazalarin agilmasimni beklerler, magazalarin
kapilan agildiginda ise karisiklik ve kaos ile agir bir kalabalik kitle
magazalara dolusur. Magazalarda ise fiyat indirimine giren ¢OK az
sayida iriin, reklami yapilan {rlinlerin hi¢ bulunmamasi ve kasa
oniinde bekleyen uzun &deme kuyruklari vardir. Iste Black Friday
geleneksel olarak boyle bilinmektedir (Simpson & ark., 2011). Online
aligveris ortamlarinda da satin alinmak istenen iirliniin bir anda

tilkenmesi, 0deme sayfasindayken iirliniin sepetten diismesi, site




yogunlugundan iirlinlerin se¢ilmemesi vb. gibi durumlar bu kampanya
doneminde tiiketicilerin maruz kaldig1 diger sikintilardir. Ayrica kimi
cevreler tarafindan bu gibi kampanyalarin tiiketicileri gereksiz yere
aligverise yonelttigi, tasarruf yapmaktan alikoydugu, ¢ok fazla reklam
mesajina maruz birakti§i ve bu anlamda tiliketiciyi rahatsiz ettigi

yoOniinde goriisler de bulunmaktadir.

Tiirkiye’de Black Friday kampanyasi ABD ile ayn1 zaman zarfinda
(23-29 Kasim) uygulanmakla beraber bazi online ve geleneksel
perakendeciler daha once baglatmakta bazilar1 ise daha uzun siire bu
kampanyay1 siirdiirmektedir. Ayrica Black Friday kavraminin birebir
cevirisinin kullanilmadigi, onun yerine “Efsane/Muhtesem/Siiper
Cuma” gibi isimlendirilmelerin tercih edildigi goriilmektedir. Farkli
isimlere ragmen Tiirkiye’de bu kampanya doneminde online ve fiziki
perakende magazalarinda indirimler gergeklestirilmekte, reklam
kampanyalar1 yapilmakta ve tiiketicilerin iiriinleri satin almalar igin
yogun bir caba gosterilmektedir. Ornegin 2019 yili Black Friday
kampanyasi satis rakamlarina bakildiginda toplam aligveris adedi, bir
onceki yila gore %45 artarak 2 milyon 265 bin olurken, en ¢ok
kadinlarin alhigveris yaptigi ve perakendecilerin 92 milyon adet mail
gonderdigi, en ¢ok satisin ise 00.00-01.00 arasinda yapildig1 ve en
fazla aligveris yapanlarin ise 22-34 yas araligindaki tiiketiciler oldugu
goriilmiistiir  (https://webrazzi.com/2019/12/02/turkiye-black-friday-
veriler/). Bununla birlikte Tiirkiye’deki online ve geleneksel
perakendecilerin bu kampanyay1 aslina uygun olarak uygulamadigi,

fiyatlarda soylendigi kadar indirim yapilmadigi, fiyatlarin Once
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yiikseltilip sonra indirildigi, ger¢ekte cok az indirim yapildigi, ¢ok
fazla iriin reklamlarina ve reklam mesajlarina maruz kalindigi,
iriinlerin zamaninda teslim edilmedigi ve satig sonrast miisteri
hizmetlerinde iyi bir hizmet verilmedigi gibi konularda sosyal medya
ve cesitli platformlarda tiiketicilerin diisiincelerini belirttigi de
goriilmektedir(https://indigodergisi.com/2019/  12/black-friday-2019-
satis-rakamlari-aciklandi/).

Ozetlemek gerekirse Black Friday kampanyasinda perakendecilerin
uygulamalarmin herkes tarafindan aym sekilde algilanmadigi ve bazi
tiketicilerin bu donem zarfindaki uygulamalardan memnun olurken
bazilarinin ise ¢ok fazla memnun olmadigi gibi bazi konularda da

rahatsizlik duydugunu ifade edebiliriz.
2. LITERATUR TARAMASI

Yapilan literatiir taramasinda ¢ok sayida calismanin Black Friday’in
tiikketici satin alma davranis1 iizerinde etkili oldugunu gosterirken,
sinirlt sayida calismanin ise Black Friday ile olumsuz tiiketici
tecriibelerini (yogun insan kalabaligi, trafik sikisikligi, uygunsuz
davranislar vb. gibi) ele aldiklar goriilmiistiir. Bu baglamda burada bu

ikinci tiir calismalardan bazilarina yer verilmistir.

Thomas & Peters (2010) ABD’deki vatandaslarin Black Friday
kampanyasindaki tepkilerini ortaya koymayi amaglamiglar ve bu
dénem zarfinda alisveris yapan deneyimli kadin tiiketiciler ile yiiz
ylze goriismeler gergeklestirmislerdir.  Yapilan nitel goriismeler

sonucunda Black Friday kampanyasinin ¢ok sayida kadin tiiketici




acisindan bir tiir kollektif tiikketim ritlieli olarak gorildigi

bulunmustur (Yemez & Sagir 2020).

Simpson & ark. (2011) Black Friday indirim doneminde
magazalardan aligveris yapan tiiketicilerin duygularmi ortaya
cikarmak istemisler ve bu amacla magaza oniinde goézlemler yaparak
su sonuglara ulagmiglardir; Tiiketiciler geceden sabaha magazalar
onilinde ¢ok bekledigi i¢in sinirli olmaktadirlar, kapilar agildiginda bir
anda yiiklenme oldugundan diigme, ezilme, yaralanma gibi saglik
sorunlar1 ortaya ¢ikmakta, magazalar dogru etiketleme yapmadigi igin
misteriler sikayet¢i olmakta, indirimli iriinlerin yerleri net olarak
gosterilmemekte, indirimli iriinlerin  sayist ¢ok az olarak
belirlenmekte,  kuponlar  konusunda  acik  bir  prosediir
izlenmemektedir. Biitiin bu durumlar tiiketicileri sinirli, kizgin ve

saldirgan hale getirmektedir (Yemez & Sagir 2020).

Lennon, Johnson & Lee (2014) Black Friday doneminde tiiketicilerin
haksizlik/insafsizlik algilan ile tiiketici kotii davraniglarinin 6nemli

Olctide iliskili oldugunu bulmuslardir.

Bell & ark. (2015) Black Friday kampanyasini bir iletisim ritiieli
olarak inceleyip daha fazla miisteri odakli bir anlayis elde etmek i¢in
kiiltiirel temelli bir model Onermislerdir. Caligma sonucuna gore
aligveris yapanlarin anlagmalar yapmak, nerede aligveris yapilacagina
karar vermek, magazalarin haritalarinin ¢ikarilmasi, magaza ici eylem
planlarinin gelistirilmesi ve herkesin rollerinin belirlenmesi gibi bir

dizi sembolik davraniglarda bulunduklar1 gorilmiistiir.
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Raymen & Smith (2015) Black Friday kampanyasi esnasinda
Ingiltere'nin yiiksek caddelerinde ve siiper marketlerinde tanik olunan
siddet ve diizensizligi, etnografik ve roportaj goriismelerine dayanarak
analiz etmislerdir. Analiz sonucunda kampanya donemindeki asiri
aligverisgilerin bu tarz davramslart sapkinlik gibi goriinse de bu
durumun  Bati  toplumunun ge¢ modernite  donemindeki
neoliberalizmin kiiltiirel degerlerine asir1 uygunluk gosteren bir olgu

oldugunu bulmuslardir.

Kwon & Brinthaupt (2015) Black Friday kampanyasinda aligveris
yapan ABD’li tiiketicilerin motivasyonlarini, 6zelliklerini  ve
deneyimlerini  ortaya  koymak amaciyla  gerceklestirdikleri
calismasinda aligveris yapmayanlara kiyasla Black Friday’de aligveris
yapanlarin daha ¢ok hedonik giidiilerle hareket ettigi, keyifli aligveris
duygularina 6nem verdikleri ve daha olumlu deneyimleri olan
tiikketicilerin bu kampanya doneminde daha kapsamli aligveris

yaptiklarin1 bulmuslardir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Sivas ili smirlarinda yasayan Kkisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin g¢alisma grubunu ise Sivas ili sehir
merkezinde yasayan ve yargisal 6rnekleme metoduyla belirlenen 217
kadin katilimci olusturmaktadir. Kadinlarin  6rneklem olarak
secilmesinde 2019 yilindaki Black Friday kampanyasinda en ¢ok

kadinlarin ~ aligveris  yapmis  olmasindan  yola  cikilmistir




(https://webrazzi.com/2019/12/02/turkiye-black-friday-veriler/).
Veriler, katilimcilarla yiiz yilize anket teknigi kullamilarak bizzat

aragtirmaci tarafindan toplanmistir.
3.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak kullanilan ankette katilimcilarin indirim
kampanyalarina yonelik ifadelere katilma derecelerini Olgen iki
secenekli (Evet-Hayir) 11 adet ifade ve katilimcilarin demografik
ozelliklerini 6l¢en 6 adet ifade olmak lizere toplam 18 adet ifade

vardir. Anketteki ifadeler bizzat arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
3.3. Kullanilan Analiz Teknikleri

Kadmlarin Black Friday indirim kampanyasiyla ilgili goriislerinin
dagilimi frekans tablolar1 olusturularak; bu goriislerin  cesitli
demografik degiskenlere goére dagilimi ise c¢apraz tablolar
olusturularak ve ki-kare testi yapilarak incelenmistir. 2x2 boyutundaki
capraz tablolarin Ki-kare test istatistiginin hesaplanmasinda Yates
stireklilik diizeltmesi kullanilmistir. Ayrica iliskinin tespitinde Kramer
V katsayisindan yararlanilmistir. S6z konusu istatistiksel yontemlerin

uygulanmasinda IBM SPSS 22 paket programindan yararlanilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Katiimcilara iliskin Bulgular

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagidaki

Tablo 1’de goriildiigii gibidir.
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Tablo 1: Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Tablosu

Yas Frekans Yiizde(%) DEl:.IgrlLtjlrr:llu Frekans Yiizde(%)
17-25 Yas 107 49,3 Lise ve alt1 29 13,4
26-34 Yas 82 37,8 On Lisans 32 14,7
35-43 Yag 15 6,9 Lisans 133 61,3
44 Yas ve lizeri 13 6,0 Lisanstistii 23 10,6
Toplam 217 100,0 Toplam 217 100,0
Aylik Gelir Frekans Yiizde (%) Meslek Frekans Yiizde (%)
2020 TL'den az 42 19,4 Kamu Sektorii 37 17,1
2021-3500 TL 69 31,8 Ozel Sektor 66 30,4
3501-5000 TL 69 31,8 Ev Hanim 18 8,3
5001 TL ve iizeri 37 17,1 Ogrenci 76 35,0
Toplam 217 100 Diger 20 9,2
Alsveris Tutar: Frekans Yiizde (%) Toplam 217 100,0
0-100 TL 80 36,9 Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
101-200 TL 33 15,2 Evli 67 30,9
201-300 TL 31 14,3 Bekar 150 69,1
301-400 TL 18 8,3 Toplam 217 100,0
401-500 TL 18 8,3 Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
501 TL ve tizeri 37 17,1 Kadin 217 100
Toplam 217 100,0 Toplam 217 100,0

Tablo 1’e gore katilimcilarin %30,9’u evlilerden, %69,1°1 ise bekar
kadinlardan olugmaktadir. Gelire goére bakildiginda katilimcilarin
%19,4°1 2020 TL'den az, %31,8’1 2021-3500 TL, %31,8’1 3501-5000
TL ve %I17,1’1 ise 5001 TL wve {izeri geliri olan kadinlardan
olugmaktadir. Yasa gore bakildiginda katilimcilarin %19,40 17-25
Yas, %37,8’1 26-34 Yas, %6,9’u 35-43 Yas ve %6,0’s1 ise 44 Yas ve
iizeri kadinlardan olugmaktadir. Meslek dagilimina gore bakildiginda
%17,1’1 kamu sektoriinde, %30,4°1 6zel sektorde, %8,3 1 ev hanimui,
%35’1 dgrenci ve %9,2’si ise diger sektorlerde caligmaktadir. Egitim
durumuna gore bakildiginda %13,4’ii Lise ve alti, %14,7’si On
Lisans, %61,3’0i Lisans ve %10,6’s1 ise Lisansiistii gruplarindan
olusmaktadir. Son olarak kampanya doneminde yapilan aligveris

tutaria gore dagilima bakildiginda %36,9’u 0-100 TL, %15,2’s1 101-



200 TL, %14,3°1 201-300 TL, %8,3’i 301-400 TL, %8,3°1i 401-500
TL ve %17,1’i ise 501 TL ve tizeri aligveris yapmaktadir.

4.2. Black Friday Kampanyasmna Yénelik ifadelere iliskin

Bulgular

Arastirmaya katilan kadinlara Black Friday kampanyalarina yonelik
11 adet ifade sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2: Indirim Kampanyalarina Yénelik Cevaplara Iliskin Bulgular

ifade 1 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda gergekten — indirim Evet 81 37,3
yapildigim diisiiniiyorum. Hayir 136 62,7
ifade 2 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda halkin aldatildigim Evet 146 67,3
diisiiniiyorum. Hayir 71 32,7
ifade 3 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda firmalar 6nce fiyati arttirip Evet 163 75,1
sonra indirmektedirler. Hayir 54 24,9
ifade 4 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalar tiiketicileri gereksiz yere Evet 177 81,6
aligverise yonlendirmektedir. Hayir 40 18,4
ifade 5 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarindan dolay: ihtiyacim olan bir Evet 117 53,9

seyi normal zamanda almayip, kampanya bagladigi zaman

Hayir 100 46,1
almaya ¢aligirim.
ifade 6 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda en ¢ok ayakkabi ve kiyafet Evet 96 44,2
almak i¢in ¢aba gosteririm. Hayir 121 55,8
ifade 7 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda en ¢ok online aligveris Evet 123 56,7
sitelerinden alisveris yaparim. Hayir 94 43,3
ifade 8 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda daha ¢ok kendim igin Evet 138 63,6
aligveris yaparim. Hayir 79 36,4
ifade 9 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalarinda param olmasa dahi aligveris Evet 42 19,4
yaparim. Hayir 175 80,6
ifade 10 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Friday kampanyalari i¢in verilen reklamlar ¢ok fazla Evet 162 74,7
rahatsiz edici olmaktadir. Hayir 55 25,3
ifade 11 Cevaplar | Frekans | Yiizde (%)
Black Fr.i'day .kampanyalarmda firmalar fiaha ¢ok {iriin Evet 178 82.0
satmaya Oncelik vermekte, satig sonrasi hizmetler (kargo,
iade, degisim vb. gibi) ikinci planda kalmaktadir. Hayir 39 18,0
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Tablo 2’ye gore katilimcilarin %62,7’si tilkemizdeki Black Friday
kampanyalarinda gergekten indirim yapildigina inanmadigini
belirtmekte, %75,1°’1 firmalarin Once fiyatlar1 arttirnp sonra artan
fiyatlar lizerinde indirim yaptigin1 séylemekte ancak %67,3i ise bu
kampanyalarin bir aldatict mahiyette olmadiginmi diistinmektedir. Yine
%81,6’s1 bu tiir indirim kampanyalarinin tiiketicileri gereksiz yere
tiketime yoOnlendirdigini soylerken, %353,9’su ise gerekli olan
ihtiyacini normal zamanda almayip bu indirim kampanyasi donemini
bekledigini ifade etmektedir. Katilimecilarin %44,2°si Black Friday
kampanyasinda en ¢ok ayakkabi ve kiyafet alirken, %55,8’1 ise farkli
kategorilerdeki tirtinleri aldiklarini belirtmislerdir. Yine katilimcilarin
%56,7’si bu kampanya silirecinde en ¢ok online aligveris sitelerini
tercih ederken, %43,3i ise fiziki magazalardan aligveris yaptigini

beyan etmektedir.

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %63,6’s1 Black Friday kampanyasinda
sadece kendisi i¢in aligveris yaparken, %36,4’1 ise kendisi
disindakiler icin de aligveris yaptigmi ifade etmektedir. Yine
katilimcilarin  %80,6’s1  harcayacak parast olmadigt zaman bu
kampanya doneminde aligveris yapmazken, %19,4’{i ise parasi olmasa
dahi bu indirim kampanyasindaki firsatlar1 kagirmamak igin aligveris

yapmaktadir.

Tablo 2’ye gore kadin katilmcilarin %74,7°s1  Black Friday
doneminde Yyapilan reklamlarin ¢ok fazla yapilmasindan rahatsiz
oldugunu belirtmekte, %82°si ise firmalarin Black Friday indirim

kampanyasinda daha ¢ok satis yapmaya agirlik verdigini ve satig




sonrast hizmetler olan teslimat, iade, degisim vb. gibi konularda
gereken hassasiyeti gostermedigini diisiinmektedir. Bu baglamda
kadin tiiketiciler firmalarin miisteri memnuniyetini ikinci plana

attiklart konusunda bir goriise sahiplerdir denilebilir.
4. 3. Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Bu asamada, arastirmaya katilan kadinlarin Black Friday indirim
kampanyas: ile ilgili olan Tablo 2’de verilen ifadelere yonelik
gorlslerinin yaslarina, egitim diizeylerine, aylik ortalama gelirlerine,
mesleklerine ve harcama tutarlarina goére dagilimi c¢apraz tablolar
olusturularak belirlenmistir. Yapilan ki-kare testleri sonucunda sadece

anlaml farklilik tespit edilen ifadelerin bulgulari dikkate alinmistir.
4.3.1. Yasa Gore Yapilan Capraz Tablolar

Kadin katilimcilara yoneltilen on bir adet ifadeden yas dagilimina
gore yapilan capraz tablo analizinde sadece bir ifadede anlamli bir

farklilik ¢ikmis ve sonucu asagidaki Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Yas Degiskenine Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
Degisken halkin aldatildigim diisiiniiyorum. Toplam X p
Evet Hayir
81 26 107
17-25 Yas (%75,7) (%24,3) (%100)
45 37 82
vas 26-34 Yas (%54,9) (%44,1) (%100)
3543 Yas 10 5 15 9,728 0,021
(%66,7) (%33,3) (%100)
44 Yas ve 10 3 13
iizeri (%76,9) (%33,1) (%100)
Toplam 146 71 217
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Tablo 3’e¢ gore 17-25 yas araligindaki kadin tiiketiciler anlaml
derecede daha yiiksek oranla Black Friday kampanyalarinda
tiiketicilerin aldatildiklarini diistinmektedirler (y2=9,728; p<0,05). Bu
yastaki tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlinler i¢in ¢ok sayidaki
farkli kanallardan bilgi toplamasi, fiyatlar karsilagtirmasi ayrica diger
iilkelerdeki uygulamalardan da haberdar olmasi onlarin tilkemizdeki
Black Friday indirimleri hakkindaki diisiincelerinin bdyle olmasinda

bir etkisi oldugu diisiiniilebilir.
4.3.2. Egitim Diizeylerine Gore Yapilan Capraz Tablolar

Kadin katilimcilara yoneltilen on bir adet ifadeden egitim diizeyi
dagilimina gore yapilan ¢apraz tablo analizinde sadece bes ifadede
anlamli bir farklilik ¢ikmis ve sonuglar asagidaki Tablo 4, Tablo 5,
Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 4: Egitim Diizeyi le ifade Uge Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda firmalar
Degisken once fiyat1 arttirip sonra indirmektedirler. | Toplam X p
Evet Hayr
Lise ve alt1 18 1 29
(%62,1) (%37,9) (%100)
On Lisans 20 12 32
Egitim (%62,5) (%37,5) (%100)
Diizeyi Lisans 108 25 133 8,020 | 0,046
(%81,2) (%18,8) (%100)
Lisansiistii 1 6 23
(%73,9) (%26,1) (%100)
Toplam 163 54 217

Tablo 4’e gore “Black Friday kampanyalarinda firmalar once fiyati
arttirtp sonra indirmektedirler.” ifadesine Lisans diizeyindeki kadin
tiiketiciler anlamh derecede daha yiiksek oranla katilmaktadirlar

(x2=8,020; p<0,05). Bu baglamda lisans seviyesinde olan kadinlarin




bu kampanya doneminde gercekten yapilan indirimin fazla olmadigini

diisiindiigli sdylenebilir.

Tablo 5: Egitim Diizeyi ile ifade Dérde Ait Capraz Tablolara liskin Bulgular

Black Friday kampanyalar tiiketicileri gereksiz
Degisken yere alisverise yonlendirmektedir. Toplam b a p
Evet Hayir
Lise ve alt1 21 8 29
(%72,4) (%27,6) (%100)
On Lisans 18 14 32
Egitim (%56,3) (%43,7) (%100)
Diizeyi Lisans 116 17 133 21,117 | 0,000
(%87,2) (%12,8) (%100)
Lisansiistii 22 1 23
(%95,7) (%4,3) (%100)
Toplam 177 40 217

Tablo 5’ e gore “Black Friday kampanyalar tiiketicileri gereksiz yere
aligverise yonlendirmektedir.” ifadesine Lisans (%87,2) ve Lisansiistii
(%95,7) egitim seviyesinde olan kadin tiiketiciler anlamh derecede
daha yiiksek oranla katilmaktadirlar (¥2=21,117; p<0,05). Ancak
genel olarak bakildiginda da tiim egitim seviyesinde olanlar igin bu
ifade anlaml1 derecede yiiksek bir oranda destek gérmiistiir denilebilir.
Dolayisiyla aragtirmaya katilan tiim kadinlar i¢in bu gibi indirim
kampanyalarinin tiiketicileri gereksiz yere alisverise yonelttigi ve para

harcanmasina sebep oldugu diisiincesi destek gérmektedir diyebiliriz.

Tablo 6: Egitim Diizeyi ile ifade Altiya Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda en ¢ok ayakkabi ve
Degisken kiyafet almak icin ¢caba gosteririm. Toplam X p
Evet Hayir
Lise ve alt1 10 19 29
(%34,5) (%65,5) (%100)
On Lisans 19 13 32
Egitim (%59.4) (%40,6) (%100)
Diizeyi Lisans 62 71 133 9,116 | 0,028
(%46,6) (%53,4) (%100)
Lisansiistii 5 18 23
(%21,7) (%78,3) (%100)
Toplam 96 121 217
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Tablo 6’ya gore “Black Friday kampanyalarinda en ¢ok ayakkabi ve
kiyafet almak icin caba gosteririm.” ifadesine Lise ve alt1 ile
Lisansiistii grubundakiler anlamh derecede daha yiiksek oranla
katilmamaktadirlar (¥2=9,116; p<0,05). Genel olarak On Lisans
grubundakiler hari¢ tiim gruplarda bu ifadeye katilmama orani
yiiksekken On Lisans grubundaki kadmlar igin bu kampanya
doneminde daha ¢ok ayakkabi ve kiyafet aldiklar1 s6ylenebilir. Ancak
diger tiim gruplar i¢in ¢ogunlukla bu iki {iriin kategorisi digindaki

iirlinler alindig ifade edilebilir.

Tablo 7: Egitim Diizeyi ile ifade Sekize Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda daha ¢ok
Degisken kendim icin alisveris yaparim. Toplam X p
Evet Hayr

Lise ve alt1 12 17 29
(%41,4) (%58,6) (%100)

On Lisans 21 5 32
Egitim (%84,4) (%15,6) (%100)

Diizeyi Lisans 87 46 133 13,636 | 0,003

(%65,4) (%34,6) (%100)

Lisansiisti 12 11 23
(%52,2) (%47,8) (%100)

Toplam 138 79 217

Tablo 7’ye gore “Black Friday kampanyalarinda daha ¢ok kendim igin
aligveris yaparim.” ifadesine On Lisans grubundakiler %84.,4 ile
anlamh  derecede daha yiiksek oranla katilmaktadirlar
(¥2=13,636; p<0,05). Lisans ile Lisansiistii gruplarindakilerde bu
ifadeye cogunlukla katilirken Lise ve alt1 grubundakiler ise tam aksine
%58,6 ile bu ifadeye katilmamaktadirlar. Dolayisiyla egitim seviyesi
ylikseldikce kadin katilimcilarin Black Friday kampanya doneminde
kendilerini daha c¢ok diislindiigii ancak egitim seviyesi diistiikce

bagkalarin1 da diisiinmeye bagladig1 ifade edilebilir.




Tablo 8: Egitim Diizeyi ile ifade Dokuza Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda param
Degisken olmasa dahi alisveris yaparim. Toplam | x? p
Evet Haywr
Lise ve alt1 5 24 29
(%17,2) (%82,8) (%100)
On Lisans 13 19 32
Egitim (%40,6) (%59,4) (%100)
Diizeyi Lisans 22 111 133 11,707 | 0,008
(%16,5) (%83,5) (%100)
Lisansiistii 2 21 23
(%8,7) (%91,3) (%100)
Toplam 42 175 217

Tablo 8’¢ gore “Black Friday kampanyalarinda param olmasa dahi
aligveris yaparim.” ifadesine Lisansiistii grubundakiler %91,3 ile
anlamhi derecede daha yiiksek oranla katilmamaktadirlar
(¥2=11,707; p<0,05). On Lisans grubundakiler hari¢ geriye kalan
gruplarda bu ifadeye katilmama oran1 ¢ok yiiksekken On Lisanstakiler
de daha diigiik bir oranla katilmama durumu s6z konusudur. Sonug
olarak her egitim seviyesindeki kadin katilimer i¢in bu gibi indirim
kampanyalarinda maddi durum aligveris yapmaya miisaitse satin

alimlar gergeklesiyor denilebilir.
4.3.3. Medeni Duruma Gére Yapilan Capraz Tablolar

Kadin katilimcilara yoneltilen on bir adet ifadeden medeni durum
dagilimina gore yapilan c¢apraz tablo analizinde sadece iki ifadede
anlamli bir farklilik ¢ikmis ve sonuglar asagidaki Tablo 9 ve Tablo

10’da verilmistir.
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Tablo 9: Medeni Durum {le ifade Uce Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
I I e N
Evet Hayir
) Evii 44 23 67
Medeni (%65,7) (%34,3) (%100)
Durum Bekar 119 31 150 4,624 0,032
(%79,3) (%20,7) (%100)
Toplam 163 54 217

Tablo 9’a gore “Black Friday kampanyalarinda firmalar dnce fiyati
arttirip sonra indirmektedirler.” ifadesine Bekar kadin katilimcilar
%79,3 ile Evli kadinlara gore (%65,7) anlamli derecede daha yiiksek
oranla katilmaktadirlar (y2=4,624; p<0,05). Dolayisiyla kadinlarin
evli-bekar fark etmeksizin bu goriiste oldugu ancak bu diisiincenin
bekar kadinlar tarafindan daha c¢ok desteklendigi sOylenebilir.
Acikcast lilkemizdeki isletmelerin bu konudaki uygulamalari da
maalesef bu yondedir. Cok yiiksek fiyat indirimi algis1 olusturabilmek
icin Once fiyatlart yukari ¢ekmekteler sonra da fiyatlart indirmekte
ancak olmasi gerekenden daha diisiik bir indirim ile satilarim
gerceklestirmektedirler. Bu baglamda Black Friday kampanyasinin

uygulamasinin iilkemizde tam olarak gerceklesmedigini de ifade

etmek gerekir.

Tablo 10: Medeni Durum ile ifade Yediye Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda en ¢ok
Degsisken online allsverI;as[:;e:lelfll.nden alisveris Toplam P D
Evet Hayir
) Evii 49 18 67
Medeni (%73,1) (%26,9) (%100)
Durum Bekar 74 76 150 10,685 0,001
(%49,3) (%50,7) (%100)
Toplam 123 94 217




Tablo 10’a gore “Black Friday kampanyalarinda en ¢ok online
aligveris sitelerinden aligsveris yaparim.” ifadesine Evli kadinlar %73,1
ile Bekar kadinlara gore (%49,3) anlamh derecede daha yiiksek
oranla katilmaktadirlar (y2=4,624; p<0,05). Sonucun boyle ¢ikmasi
makuldiir. Zira evli kadinlarin bekar kadinlara gore is yogunlugunun
daha fazla ve bos zamanlarinin daha az oldugu sdylenebilir.
Dolayistyla evli kadinlar Black Friday kampanya doneminde online
olarak aligveris yapmay fiziken magazalara gitmekten daha cok tercih
etmektedirler. Ancak bekar kadinlar i¢in fiziki magazalardan aligveris
yapmak online olarak aligveris yapmaktan daha fazla tercih edilmekte

oldugu soylenebilir.
4.3.4. Meslek Tiiriine Gore Yapilan Capraz Tablolar

Kadin katilimcilara yoneltilen on bir adet ifadeden meslek tiirii
dagilimina gore yapilan ¢apraz tablo analizinde sadece alt1 ifadede
anlamli bir farklilik ¢ikmis ve sonuglar asagidaki Tablo 11, tablo 12,
Tablo 13, Tablo 14, Tablo 15 ve Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 11: Meslek Tiirii Ile ifade Bire Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
Degisken gercekt(ellj 1.1.1d-1-r1m yapildigim Toplam pe: P
iisiiniiyorum.
Evet Hayir
- 12 25 37
Kamu Sektori (%32.4) (%67.6) (%100)
“ i 35 31 66
Ozel Sektor (%53) (%47) (%100)
Meslek Bv Hanimi 3 15 18
Tiirii (%16,7) (%83,7) (%100) | 12302 | 0.015
Ogrenci 23 53 6 Y Y
& (%30,3) (%69,7) (%100)
Diger 8 12 20
& (%40) (%60) (%100)
Toplam 81 136 217
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Tablo 11’e¢ gore “Black Friday kampanyalarinda gergekten indirim
yapildiginmi diisiiniiyorum.” ifadesine Ev Hanimlar1 %83,3 ile anlamh
derecede daha yiiksek oranla katilmamaktadirlar (y2=12,302;
p<0,05). Bagka bir ifadeyle Ev Hanimlari bu indirim kampanyasinda
isletmelerin olmasi gerekenden daha az indirim yaptiklarim1 ya da
indirim  yapmadiklart  gorlisine diger meslek gruplarindaki

kadinlardan daha fazla inanmaktadirlar denebilir.

Tablo 12: Meslek Tiirii ile ifade ikiye Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda halkin
Degisken aldatildifim diisiiniiyorum. Toplam x° p
Evet Hayir
. 24 13 37
Kamu Sektorii (%64,9 (%35,1) (%100)
= .« 35 31 66
Ozel Sektor (%53,0) (%47,0) (%100)
Meslek Fv Hanm: 16 2 18
Tiirii (%88,9) (%11,1) (%100) | 16,074 | 0,003
Oprenci 60 16 76
(%78,9) (%21,1) (%100)
Diger 11 9 20
(%55,0) (%45,0) (%100)
Toplam 146 71 217

Tablo 12’ye gore “Black Friday kampanyalarinda halkin aldatildigini
diisiiniiyorum.” ifadesine Ev Hanmimlar1 %88.9 ile anlamh derecede
daha yiiksek oranla katilmaktadirlar (y2=16,074; p<0,05). Bir
onceki ifadeyle beraber disiliniildiiglinde Ev Hanimi grubundaki
kadinlarin Black Friday indirim kampanyasinda hem gercekten
indirim yapilmadigin1 hem de indirim yapiliyormus gibi gosterilerek
tiiketicilerin aldatildigin1 diisiindiikleri sdylenebilir. Bu baglamda bu

iki sonug birbirini destekler niteliktedir.




Tablo 13: Meslek Tiirii ile ifade Dérde Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalar tiiketicileri
Degisken gereksiz yere ahsverise yonlendirmektedir. | Toplam X? p
Evet Haywr
- 33 4 37
Kamu Sekiorii (%89,2) (%10,8) (%100)
. N 45 21 66
Ozel Sektor (9%68,2) (%31,8) (%100)
Meslek Ev Hanimi 17 1 18
Tiirii v (%94,4) (%5,6) (%100) | 12,229 | 0,016
Ogrenci 65 H 76
(%85,5) (%14,5) (%100)
Diger 17 3 20
e (%85) (%15) (%100)
Toplam 177 40 217

Tablo 13’e gore “Black Friday kampanyalari tiiketicileri gereksiz yere
aligverise yonlendirmektedir.” ifadesine Ev Hanimlar1t %94,4 ile
anlamh  derecede daha yiiksek oranla katilmaktadirlar
(x2=12,229; p<0,05). Baska bir ifadeyle Ev Hanimi grubundaki
kadinlar i¢in bu kampanya donemi tiiketicileri gereksiz aligveris
yonlendirmektedir. Diger meslek gruplarindaki kadinlarin biiyiik bir
cogunlugu da aymi goriisii paylasmaktadirlar. Ozellikle Kamu
Sektoriinde calisanlar (%89,2) ile Ogrenci olanlar (%85,5) Ev
Hanimlart ile ayni diisiinmektedirler. Dolayisiyla tiim meslek
gruplarindaki kadinlar icin Black Friday indirim kampanyasi
tiikketiciler i¢in gereksiz aligverislerin yapildigin1 bir siire¢ olarak

goriinmektedir diyebiliriz.

Tablo 14: Meslek Tiirii ile ifade Altrya Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular
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Black Friday kampanyalarinda en ¢ok
ayakkabi ve kiyafet almak i¢in ¢caba

Degisken gosteririm. Toplam |- x* P
Evet Hayir
Kamu Sektorii (%48,6) (%51,4) (%100)
.. . 34 32 66
Ozel Sektor (%51,5) (%48,5) (%100)
Meslek Ev Hanimi 2 o o
Tiirii (%11,1) (%88,9) (%100) | 9,741 | 0,045
Ogrenci %3 s Iy
(%43 4) (%56,6) (%100)
Diger v o "
(%45,0) (%55,0) (%100)
Toplam 96 121 217

Tablo 14’¢ gore “Black Friday kampanyalarinda en ¢ok ayakkabi ve

kiyafet almak i¢in caba gosteririm.” ifadesine Ev Hanimlar1 %88,9 ile

anlamh

derecede daha yiiksek oranla katilmamaktadirlar

(¥2=9,741; p<0,05). Dolayisiyla basta Ev Hanimi grubundakiler
olmak {izere Kamu Sektdrii (%51,4), Ogrenci (%56,6) ve Diger

meslek grubundaki (%55) kadinlarin da daha ¢ok farkli seyler almak

icin ¢aba gosterdikleri soylenebilir. Ancak Ozel Sektorde calisan

kadinlarin ise %51,5 ile daha ¢ok ayakkabi ve kiyafet aldig

sOylenebilir.

Tablo 15: Meslek Tiirii ile ifade Yediye Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda en ¢cok
. online aligveris sitelerinden ahisveri
Degisken - ;aparlm. S Toplam x? p
Evet Hayr
- 24 13 37
Kamu Sektorii (%64,9) (%35,1) (%100)
N . 48 18 66
Ozel Sektor (%72,7) (%27.3) (%100)
Meslek Ev Hanimi 10 8 18
Tiirii v (%55,6) (%44,6) (%100) | 17,235 | 0,002
. . 35 41 76
Ogrenci (%46,1) (%53,9) (%100)
Diser 6 14 20
e (%30) (%70) (%100)
Toplam 123 94 217




Tablo 15’e¢ gore “Black Friday kampanyalarinda en ¢ok online
aligveris sitelerinden aligveris yaparim.” ifadesine Ozel Sektor de
calisan kadinlar %72,7 ile anlamh derecede daha yiiksek oranla
katilmaktadirlar (¥2=17,235; p<0,05). Onlar1 sirasiyla Kamu
Sektorii (%64,9) ve Ev Hanimi (%55,6) grubundaki kadinlar takip
etmektedir. Ancak Ogrenci (%53,9) ve Diger (%70) grubundaki
kadinlarin ise online aligverisi degil de fiziki magazalardan aligveris
yaptiklar1 sOylenebilir. Goriildiigi gibi ¢alisan kadinlar icin Black
Friday indirimleri online aligveris ile gecirmek daha fazla tercih
edilirken, gorece daha fazla bos vakti olan Ogrenci grubundakiler
icinse fiziki magazalardan aligveris yapmak daha fazla tercih

edilmektedir.

Tablo 16: Meslek Tiirii ile ifade Dokuza Ait Capraz Tablolara liskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda param
Degisken olmasa dahi ahsveris yaparim. Toplam X2 p
Evet Hayir
Kamu 8 29 37
Sektorii (%21,6) (%78,4) (%100)
Ozel 20 46 66
Sektor (%30,3) (%69,7) (%100)
Meslek Ev 1 17 18
Tiiri Hanimi (%5,6) (%94,4) (%100) 11,589 | 0,021
Ogrenci 8 68 6
(%10,5) (%89,5) (%100)
Diger 5 15 20
(%25) (%75) (%100)
Toplam 42 175 217

Tablo 16’ya gore “Black Friday kampanyalarinda param olmasa dahi
aligveris yaparim.” ifadesine Ev Hanimlart %94,4 ile anlamh
derecede daha yiiksek oranla katilmamaktadirlar (y2=9,741;
p<0,05). Yine Ogrenci (%89,5) ve Kamu Sektérii (%78,4) grubundaki
kadinlar da yiiksek bir oranla katilmamaktadirlar. Baska bir ifadeyle
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her meslek gurubundaki kadin katilimcilar i¢in Black Friday indirim
kampanyasinda gerekli maddiyat varsa aligveris yapilmalidir aksi
durumda satin alimlar gergeklestirilmemelidir goriisiiniin  hakim

oldugunu soyleyebiliriz.

4.3.5. indirim Dénemindeki Ahsveris Tutarina Gére Yapilan

Capraz Tablolar

Kadin katilimcilara yoneltilen on bir adet ifadeden Black Friday
indirim déneminde yaptiklar1 aligveris tutar1 dagilimia gore yapilan
capraz tablo analizinde sadece alt1 ifadede anlamli bir farklilik ¢ikmisg
ve sonuglar asagidaki Tablo 17, Tablo 18, Tablo 19, Tablo 20, Tablo
21 ve Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 17: Alisveris Tutar ile ifade Bire Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarida
Degisken gerg:ekt;g;il;:ilirl(l)r; lZf:a:ll.)lldlgml Toplam 5 p
Evet Hayir

0-100 TL 13 67 80
(%16,3) (%83,7) (%100)

101-200 15 18 33
TL (%45,5) (%54,5) (%100)

201-300 12 19 31
Alisveris TL (%38,7) (%61,3) (%100)

Tutar1 301-400 11 7 18 27,965 0,000

TL (%61,1) (%38,9) (%100)

401-500 11 7 18
TL (%61,1) (%38,9) (%100)

501 TL ve 19 18 37
tizeri (%51,4) (%48,6) (%100)

Toplam 81 136 217

Tablo 17°ye gore “Black Friday kampanyalarinda gergekten indirim
yapildigimi diisiiniiyorum.” ifadesine 0-100 TL aras1 aligveris yapan
kadin tiiketiciler %83,7 ile diger gruplara gére anlamh derecede
daha yiiksek oranla katilmamaktadirlar (¥2=27,965; p<0,05).




Baska bir ifadeyle en az tutarda aligveris yapan kadin tiiketiciler i¢in
bu indirim kampanyalarinda gergekten indirim yapilmamaktadir. Yine
Tablo 7.1’e bakildiginda 300 TL ve altinda aligveris yapanlar i¢in bu
indirimlerin olmadig: diisliniilirken, 301 TL ve {izeri aligveris yapan
gruplardaki kadin tiiketiciler i¢inse Black Friday doneminde gergekten
indirim yapilmaktadir. Dolayisiyla aligveris tutar1 ile ifadeye katilma
arasinda ters yonlii ve anlaml bir iliski oldugu sdylenebilir (Kramer

V=0,359; p<0,05).

Tablo 18: Aligveris Tutar ile Ifade ikiye Ait Capraz Tablolara iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
Degisken ha(lll:il:ﬁ:li(iiaot;l:ﬁlm Toplam X? p
Evet Hayir

0-100 TL 69 11 80
(%86,3) (%13,7) (%100)

101-200 18 15 33
TL (%54,5) (%45,5) (%100)

201-300 20 11 31
Aligveris TL (%64,5) (%35,5) (%100)

Tutar1 301-400 9 9 18 22,122 0,000

TL (%50) (%50) (%100)

401-500 10 8 18
TL (%55,6) (%44,4) (%100)

501 TL ve 20 17 37
iizeri (%54,1) (%45,9) (%100)

Toplam 146 71 217

Tablo 18’e gore “Black Friday kampanyalarinda halkin aldatildigini
diisiiniiyorum.” ifadesine 0-100 TL arast aligveris yapan kadin
tiketiciler %86,3 ile diger gruplara gore anlamh derecede daha
yiiksek oranla katilmaktadirlar (¥2=22,122; p<0,05). Bu bulgu
Tablo 7.1°deki sonug ile de tutarlilik gdstermektedir. Dolayisiyla daha
az aligveris yapanlar i¢in hem kampanya da gercekten indirim

yapilmamakta hem de gercekten ¢ok fazla indirim yapiliyormus gibi
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gosterilip tiiketicilerin aldatilmakta oldugu disiincesinin hakim oldugu

sOylenebilir.

Tablo 19: Alisveris Tutar ile ifade Dorde Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalari
- tiiketicileri gereksiz yere
Datlican aligverise yﬁnlgendirmeitedir. Toplam ¥ ®
Evet Hayir
0-100 TL 71 9 80
(%88,8) (%11,2) (%100)
101-200 20 13 33
TL (%60,6) (%39,4) (%100)
201-300 29 2 31
Algveris TL (%93,5) (%6,5) (%100)
Tutar1 301-400 13 5 18 20,197 0,001
TL (%72,2) (%27,8) (%100)
401-500 17 1 18
TL (%94,4) (%5,6) (%100)
501 TL ve 27 10 37
tizeri (%73) (%27) (%100)
Toplam 177 40 217

Tablo 19’a gore “Black Friday kampanyalar1 tiiketicileri gereksiz yere
aligverise yonlendirmektedir.” ifadesine 401-500 TL aras1 aligveris
yapanlar %94,4 ile diger gruplara gore anlamh derecede daha
yiikksek oranla katilmaktadirlar (y2=20,197; p<0,05). Diger
gruplarda da katilma oranlar1 ¢ok yiiksek olmakla beraber genel olarak
katilimeilarin %81,6’s1 bu kampanyalarin tiiketicileri gereksiz yere
tiiketime yonlendirdigi konusunda hemfikirdir. 401-500 TL arasi
aligveris yapan kadin tiiketicilerin boyle diisiinmesi de Black Friday
kampanyasinda yiiksek tutarda aligveris yapiyor olmalarindan

kaynaklaniyor olabilir,




Tablo 20: Aligveris Tutar ile Ifade Altiya Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
. en ¢ok ayakkabi ve kiyafet almak
LD e iqiyn caba iister);rim. Ul X p
Evet Hayir

0-100 TL 17 63 80
(%21,3) (%78,7) (%100)

101-200 15 18 33
TL (%45,5) (%54,5) (%100)

201-300 21 10 31
Alisveris TL (%67,7) (%32,3) (%100)

Tutar1 301-400 10 8 18 31,658 0,000

TL (%55,5) (%44,5) (%100)

401-500 10 8 18
TL (%55,6) (%44,4) (%100)

501 TL ve 24 13 37
tizeri (%64,9) (%35,1) (%100)

Toplam 96 121 217

Tablo 20’ye gore “Black Friday kampanyalarinda en ¢ok ayakkabi ve
kiyafet almak i¢in ¢aba gosteririm.” ifadesine 0-100 TL aras1 aligveris
yapan kadin tiiketiciler %78,7 ile diger gruplara gdére anlamh
derecede daha yiiksek oranla katilmamaktadirlar (y2=31,658;
p<0,05). Buna karsilik 201-300 TL ve daha fazla aligveris yapan
kadinlar ise bu ifadeye biiyiik ¢ogunlukla katilmaktadirlar. Dolayisiyla
diisiik tutarda (200 TL ve alt1) alisveris yapan kadmlar bu indirim
kampanyas1 déneminde kiyafet ve ayakkabi disinda iirin alirken,
yiiksek tutarda (201 TL ve ftzeri) aligveris yapan kadinlar ise bu
iiriinleri tercih etmektedirler. Bu baglamda aligveris tutari ile bu
tirtinleri alma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir

(Kramer V=0,382; p<0,05).
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Tablo 21: Alisveris Tutar ile ifade Yediye Ait Capraz Tablolara Iliskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
- en ¢ok online ahsveris
RECIshEL sitelerinden ahsveris yaparim. el x p
Evet Hayir

0-100 TL 29 51 80
(%36,3) (%63,7) (%100)

101-200 19 14 33
TL (%57,6) (%42,4) (%100)

201-300 22 9 31
Alisveris TL (%71) (%29) (%100)

Tutar1 301-400 12 6 18 24,127 0,000

TL (%66,7) (%33,3) (%100)

401-500 13 5 18
TL (%72,2) (%27,8) (%100)

501 TL ve 28 9 37
tizeri (%75,7) (%24,3) (%100)

Toplam 123 94 217

Tablo 21’e gore “Black Friday kampanyalarinda en ¢ok online
aligveris sitelerinden aligveris yaparim.” ifadesine 501 TL ve iizeri
aras1 aligveris yapan kadin tiiketiciler %75,7 ile diger gruplara gore
anlamh  derecede daha yiiksek oranla katilmaktadirlar
(¥2=24,127; p<0,05). Ayrica sadece 0-100 TL aligveris yapan
kadinlar bu ifadeye katilmazken, diger tiim gruplardaki kadinlar ise
biiylik c¢ogunlukla katilmaktadirlar. Dolayisiyla yiiksek tutarda
aligveriglerin daha ¢ok online magazalardan gerceklestirildikleri ¢tlinkii
yiikte hafif ama pahada agir iiriinler de (telefon, tablet, vb. gibi) Black
Friday doneminde daha ¢ok indirim yapildigindan online olarak
alimmasimin da normal bir sonu¢ oldugu sOylenebilir. Bagska bir
ifadeyle yiiksek tutarda aligveris ile online magazalar1 tercih etme
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sodylenebilir (Kramer
V=0,333; p<0,05).




Tablo 22: Aligveris Tutar1 ile Ifade Dokuza Ait Capraz Tablolara liskin Bulgular

Black Friday kampanyalarinda
T o param 011;1:;:::2:1 alisveris Toplam o p
Evet Hayir

0-100 TL 6 74 80
(%7,5) (%92,5) (%100)

101-200 6 27 33
TL (%18,2) (%81,8) (%100)

201-300 7 24 31
Alsveris TL (%22,6) (%77,4) (%100)

Tutar1 301-400 5 13 18 16,456 0,006

TL (%27,8) (%72,2) (%100)

401-500 4 14 18
TL (%22,2) (%77,8) (%100)

501 TL ve 14 23 37
iizeri (%37,8) (%62,2) (%100)

Toplam 42 175 217

Tablo 22’ye gore “Black Friday kampanyalarinda param olmasa dahi
aligveris yaparim.” ifadesine 0-100 TL aras1 aligveris yapan kadin
tilketiciler %92,5 ile diger gruplara gore anlamh derecede daha
yiiksek oranla katilmamaktadirlar (y2=31,658; p<0,05). Ayrica
tim gruplarda da bu ifadeye katilmama orami ¢ogunlukla daha
yiiksektir. Dolayisiyla her gruptan kadin tiiketici i¢in Black Friday
indirim doneminde daha c¢ok satin alim giicii i¢cin gereken maddi
durum miisaitse aligveris yapildigi ancak salt indirim oldugu igin

aligveris yapilmadig1 soylenebilir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Black Friday indirim kampanyasi Amerika’da ortaya c¢ikmis ve
yayginlasmis olan daha sonra tiim diinyaya yayilmis ve giliniimiizde
iilkemizde de isletmeler tarafindan tiiketicilere satis yapmak icin
biiyiik firsat olarak goriilen evrensel bir indirim olayidir. Bu baglamda
bu calismada kadin tiiketicilerin Black Friday indirim kampanyasi
hakkindaki diisiinceleri Ki Kare Testi ve Capraz Tablolar Analizi ile
ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Yapilan Ki Kare testinde kadinlarin
ifadelere katilim derecelerinin gelir degiskenine gore hi¢ degismedigi
ancak yasa, egitim seviyesine, meslek tiirline, medeni duruma ve

aligveris tutarina gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmiistiir.

Analiz sonuglarina gore kadin tiiketicilerin %62,7’sinin Black Friday
kampanyasinin {ilkemizdeki uygulamasinda isletmelerin gercekten
indirim yapmadiklarina, %67,3’niin bu kampanyalarda halkin
aldatildigia, %75,1’nin isletmelerin Once fiyatlar1 yliikseltip sonra
indirerek daha az indirim yaptiklarina, %81,6’sinin bu kampanyanin
tiketicileri gereksiz yere aligveris yonlendirdigine, 9%353,9’nun
ihtiyacin1 kampanya doneminde almak i¢in bekledigini, %56,7’sinin
bu kampanya doneminde daha ¢ok online magazalardan aligveris
yaptigina, %63,6’sinin kampanya doneminde sadece kendisi ig¢in
aligveris yaptigina, %74,7’sinin Black Friday reklamlarin ¢ok fazla
olmasindan rahatsizlik duydugunu ve %82’sinin online ve fiziki
magazalarin bu kampanya doneminde satisa odaklandigini ve satis

sonras1 hizmetleri ikinci plana attigini diisiindiigii gortilmiistiir.




Black Friday doneminde iilkemizdeki isletmelerin hem yiiksek satis
gerceklestirmek hem de miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in bu
goriisleri dikkate alip pazarlama ve reklam faaliyetlerine yon vermesi
gerektigi aciktir. Ozellikle her kesimden tiiketicinin sikdyetci oldugu
aldatici fiyat ve reklamlardan kaginmasi gerektigi sdylenebilir. Ayrica
bu kampanya doneminde satislarin daha ¢ok online magazalardan
gerceklesmesi  fiziki magaza sahiplerinin de online olarak

faaliyetlerine daha fazla agirlik vermesi gerektigi soylenebilir.

Arastirmanin sadece Sivas ili sehir merkezinde ve sadece kadinlar
iizerinde gergeklestirilmesi; drneklem yontemi ve sayisi ve son olarak
kullanilan analiz teknikleri bu ¢alismanin kisitlarin1 olusturmaktadir.
Gelecek calismalarda daha biiyiikk orneklem sayist ve farkli analiz

yontemleriyle farkli sonuglara ulagmakta miimkiin olacaktir.
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GIRiS

Dijital ¢ag ile birlikte hayatimizin her alaninda etkili olan bilgi iletisim
teknolojileri (BIT) vatandas-devlet arasindaki iliskileri degistirmekte
ve vatandaslarin eski modellerin kullanildig1 kamu y6netimi ile sorun
yasamalarina neden olmaktadir. Vatandaslarin bu sorunlar1 da kamu
yonetiminin BT  ile  birlestirilmesi  zorunlulugunu  ortaya
¢ikartmaktadir. BIT, verileri bilgiye déniistirmek ve ¢ok uzak
mesafelere iletmek icin kullanilabilecek cihazlarin toplamidir ve
verilerin bilgiye doniistliriilmesi ve daha c¢ok kisiye iletilmesi igin
kullanilabilecek bilgisayarlar ve telekomiinikasyon aglar1 gibi
araglardan  olugmaktadir  (Frederickson, Smith, Larimer ve
Licari,2012:2).

Genel olarak tarayicilar olarak adlandirilan ¢esitli yazilim paketleri ve
etkin baglanti araciligilyla World Wide Web’e erisim saglayan,
bilginin islenmesi, depolanmasi ve iletilmesini gerceklestiren
internettir. internet ve diinya ¢apinda bir bilgi sistemi olan internet ag1
World Wide Web (WWW) gibi bilgisayar aglarinin toplumun ¢esitli
kesimlerinde hizli bir sekilde benimsenmesi, hem kamu hem de 6zel
sektordeki organizasyonlarin performansini arttirmak i¢cin  bu
teknolojilerin kullanilmasina olan ilginin artmasina neden olmustur.
BIT, yeni sanal hakimiyet alanlar1 yaratmis ve devlet yapilar1 dahil
icinde bulundugumuz diinya ile ilgili derin ve ¢esitli etkilerle her seyi

degistirmeye baglamistir (Rahm,1999:74-75).




BiT’in devlet tarafindan artan kullaninmi kamu kuruluslarinin
faaliyetlerini yeniden sekillendirmeye yonelik ¢alismalari beraberinde
getirmis ve “ digital government” kavrami 6n plana ¢ikmustir. BIT,
modern demokrasinin ve kamu yOnetiminin tim operasyonel siyasi
sirecleri, medyanin siyasette kullanilmasi ve enformasyon
toplumunun tiim alanlarinda 6nemli degisim siireclerini desteklemek
icin kullanilan ve ihtiyag duyulan bir hizmet altyapisi olan “dijital
government™ terimini ilk akla getiren kisaltma haline gelmistir
(Zuccarini,2007:1562).

Tirkge “dijital devlet” olarak ¢evirdigimiz “digital government”
kavraminda “government” kelimesinin Tiirkce karsilig
incelendiginde; hiikiimet, devlet, yonetim, idare, yonetme ve yonetim
bi¢cimi anlamlar1 ile karsilik buldugu goriilmektedir. Government
kelimesi ile ifade edilmek istenen devletin yani kamu kurumlarinin

idaresidir.

“Digital government” kavrami, kamu kurumlarinda; 6zel sektor, ¢ikar
gruplar1 veya vatandaslar ile daha fazla iletisim kurmak ve hizmet
alan1 icinde daha fazla daha kaliteli daha hizli hizmet sunmak
amactyla BIT’in gelistirilmesi, benimsenmesi ve kullanilmasi
anlamma gelmektedir. Bu makalede kavramin anlam genisligi
nedeniyle “dijital devlet” kavrami kamu yOnetiminin dijital

dontlistimiinii anlatmak i¢in tercih edilmis ve kullanilmistir.
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BiT'in kamu kurumlari tarafindan gelistirilmesi, benimsenmesi ve
kullanilmasi, bir kurulusun teknik ve sosyal yapisinda degisikligin
baslatilmast  amaciyla teknolojinin  kullanimma  yonelik  bir
fenomendir. Yeni BiT'in gelistirilmesi ve benimsenmesi ya da mevcut
BiT'i kullanmanin yeni yollar1, organizasyonel bir hedefe ulagsmak igin
mutlaka yeni teknolojiler veya sosyal uygulamalar kullanmakla ilgili
oldugundan, teknolojik yeniliklerin temel tanimini karsilamaktadirlar.
Dijital devlette BIT’in sahip olduklari 6zellikler kamu yonetiminin
dijitallesmesinde  O6nemli rol oynamaktadirlar (Hinnant ve

Sawyer,2007:1511-1513).

1.BILGI ILETiSIM TEKNOLOJILERININ KAMU
YONETIMINDE ROLU NASIL DEGIiSTi?

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BiT)’nin kamu yarari igin kullamlmasi
insan faaliyetlerinde dijital bilgisayarlarin kullanimimin  hizla
genislemeye basladigi 50’li yillara uzanmaktadir. 50’li yillarda kamu
yarar1 i¢in ilk kullanim savunma alaninda olmustur. O yillarda
Amerika Birlesik Devletleri (ABD)'nin Stratejik Hava Komutanligi

gelismis BIT kullanan ilk kurum olmustur.

Bilgisayarlarin askeri olmayan uygulamalari ise, 1951°de ABD Niifus
Sayimmi1 ve biiyiik ABD sirketleri (General Electric, Du Pont de
Nemours, ve Honeywell tarafindan tasarlanan ve uygulanan ilk
bilgisayarli yonetim bilgi sistemleri) ile baglamistir. Bilgisayar siire¢
kontrolii ve elektronik veri isleme iki uygulama alani olarak kabul

edilmistir.




Elektronik veri isleme, bilgisayar merkezlerinde organize edilmis ve
cok kiiciik hizli hafizalar, kiiciik diskler ve biiyiik manyetik teyp
hafizalar1 ve arsivleri barindiran ana bilgisayarlara ev sahipligi
yapmustir. “Veri tabani, entegre bilgi sistemlerinin ¢ekirdegi, veri
bankasi kolay geri getirilebilen yapilandirilmis bilgilerin depolanmasi,
yapisal programlama” gibi yeni temel kavramlar ortaya c¢ikmustir.
60’11 yillarda Yazilim endiistrisi, endiistriyel Uriinler olarak faydali
yazillm ve uygulama yazilim sistemleri sunarak hizla biiylimeye
baslamistir. Elektronik bilgisayarin kalkinmadaki rolii, 601 yillarin
sonlarinda, BM Genel Kurulu tarafindan resmi olarak kabul edildikten
sonra bazi iilkelerde BIT gelistirme programlari kabul edilmistir
(Costake,2007:853-859).

70’lerde polis bilgisayar kayit sistemine ge¢mis ve vergi daireleri BIT
kullanmaya baslamislardir. Ayrica 70’lerin baslarinda politikacilar
BIT’ni kamu yonetimi i¢in temel bir islev olarak tanimlamislar ve veri

isleme ve yazilim gelistirmeye 6nem vermiglerdir.

BIT kullaniminin yayginlasmaya baslamasr ile gizlilik, veri giivenligi
gibi yasal tartismalar baslamistir. 80’lere gelindiginde BIT’in
yonetisim ve etkin kamu yonetimi {izerindeki olumlu etkisi 6n plana

¢ikmis ve devletler BIT ile ilgili ¢alismalar yapmaya yonelmislerdir.

90’larda internet ile kisisel bilgisayarlarin gelisimi kullanimi arttirmig
ve vatandaslarin devlet hizmetleri ile ilgili BIT kaynakli talepleri

olusmaya baglamigtir. Devletler verimlilik artis1 icin stratejik
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planlama, istatistik, mali ve yasal kayitlar gibi islevlerini BIT’e
dayandirmiglardir (Veit ve Huntgeburth,2014:2-3).

2000’11 yillarda ise dijital teknolojilerin ve internetin yayginlagmasi
dijital devlet modelinin temelini olusturmustur. Dijital teknolojiler
yeni mesleki bilgi tiirlerinin ve yenilik¢i gelismelerin dogrudan kamu
kurumlariin ¢aligmalarina aktarilmasi i¢in bir kanal haline gelmistir.
Internet vatandaslarin giinliik hayatlarina ¢ok hizl giren ilk teknoloji
olmustur. 2000’lerin ortalarinda, agik veri ve agik erisim teknolojiye
dayali yeni Kkiiltiirel hareketlere neden olmustur. Bu hareketlerin
temsilcileri olan O’Reilly ve Malamud 2007 ‘de agik veri ilkesini
gelistirerek, erisilebilirlik, biitiinliik, yiiksek hiz, makine tarafindan
okunabilir format gibi 6zellikleri gelistirerek kamu kurumlarinda agik

verileri tesvik etmeye calismiglardir.

Kamu kurumlarinin agik verilerinin tesvik edilmesinin ii¢ ana amacit
vardir: Kurum yetkilileri ve yonetiminin seffafliginin arttirilmasi,
kamu hizmetlerinin iyilestirilmesi, kamu yonetiminde yeniligin tesvik

edilmesi (Kosorukov,2017:4).

Dijital devrim ile birlikte BIT giiniimiizde ise giinliik hayatimizin
onemli bir pargasi haline gelmistir. Bugilin gelisen teknoloji giinliik
hayatimizi, yasam bic¢imlerimizi, isyerlerinin ¢alisma sekillerini,
parlamentolarin  ¢alisma  sekillerini  ve  hiikiimetlerin  ¢alisma
sekillerine kadar her seyi etkilemektedir. BIT ler sosyal, politik ve

ekonomik kurumlarin dokusunu degistirmektedir. Bu dijital




doniisiimler vatandaslara, siyasi kurumlara ve kamu kurumlarina yeni

zorluklar ve firsatlar yaratmistir.

Dijital teknolojilerin uygulanmasindaki hiz, bilgisayarlara, akilli
telefonlara ve internete daha fazla ve kolay erisim daha fazla
vatandasin se¢im siireclerine dogrudan katkida bulunmalarini

saglamaktadir (Schwanholz ve Graham, 2018:1).

Giiniimiizde BIT, modern bir demokrasinin ve kamu idaresinin
neredeyse tiim operasyonel ve politik siirecleri, medya kullanimi ve
tiim hizmetlerde degisimi desteklemek i¢in ihtiya¢ duyulan bir hizmet

altyapisi haline gelmistir.
2. DIJITAL KAMU YONETIMIi NEDIR?

Kamu yonetiminin dijitallesmesi 19.yy ve 20.yy baslarinda dijital
teknolojiler ile birlikte ortaya cikan bir dizi hiikiimet modeline
dayanmaktadir. 80’lerden 2000’lerin basina kadar kamu yonetiminde
Yeni kamu isletmeciligi modeli (YKi) hakim olmustur. YKI
savunuculari kamu hizmetleri pazarinda alternatif {ireticilerin ortaya
cikmasint ve Tlretimlerinde dis kaynak kullanimini tesvik eden
rekabetin onemini vurgulamislardir. Ayni zamanda uygun pazarlarin
olusturulmasi, devlet kurumlarinin roliiniin  azaltilmas1  ve

ozellestirmenin 6nemi lizerinde durmuslardir.

Bircok iilkede biiyiik devlet dairelerin bdliinmesi, kamu sektdriinde
artan rekabet ve kamu gorevlileri igin piyasa tesvikleri gibi YKI

modelinin gereklilikleri uygulamaya konmustur. Bu modelde, esas
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olarak kamu hizmetlerinin sunumunun verimlilik ve bilgi aktarim hiz
gibi gostergelerinin iyilestirilmesi amaglandigindan dijital teknolojiler
ikincil 6neme sahip olmustur. 2000°li yillarin basindan itibaren ise
merkezinde dijital teknolojiler olan yeni bir yonetim modeli diinyaya

yayilmaya baslamistir.

YKi’den dijital devlet modeline gegis. Bu kamu yonetiminde
internetin  gelismesi ve sosyal siireglerin internet alanina dahil
edilmesini igeren radikal bir doniisim olmustur. Devletin
dijitallesmesi, kamu hizmetlerinin {iretim ve tiiketiminin dijitallesmesi
vb tiim toplumun gelisimini etkileyen dijital yonetisime gegisin en

onemli alt adimlarini olusturmustur.

Dijital kamu yonetimi gelisimi dijital devletten dijital yoOnetisime

gecisi igeren kapsamli bir siireci icermistir.

Dijital kamu yoOnetimi olarak ifade edebilecegimiz bu gelisim
siirecinde internetin evrimi iige ayrilmaktadir. Ug nesili kapsayan bu
evrimde l.nesil World Wide Web’in ortaya ¢ikisi,Web1.0 ve 1990-
2000 yillar1 arasin1 kapsamaktadir. 2.nesil Sosyal Ag, Web2.0 ve
2000-2010 yillar1 arasini 3.nesil ise Semantic Web?,Web 3.0 ve 2010-
2020 yilllart arasim1 kapsamaktadir. Giinlimiizde Japon Endiistri
Devrimi olarak bilinen donem ise dijital teknolojiler ve yapay zekalar

ile hizla gelismeye devam etmektedir.

2 Anlamsal Ag, Online igeriklerin insanlar ve yazilimlar (yapay zekalar) tarafindan
anlagilabilmesini ve kullanilabilmesini igermektedir.




Sonug olarak toplum ve devlet arasinda yeni bir etkilesim sistemi
olusturulmakta ve bu iligkiler biiyiik Ol¢lide internet ortamina
kaydirilmaktadir. Kamu yonetiminin yeni organizasyon bi¢imlerinin
ortaya ¢cikmasinda “bulut” ve “her yerde bilgi islem” teknolojilerinin
biiyiik katkis1 vardir. Dijital kamu yo6netimi iginde dijital devlet

modeli temel olarak su konular1 igermektedir (Kosorukov,2017:3-5):

Biirokratik yapilarin hem devlet daireleri hem de 6zel sektor ve sivil
toplum  kuruluslar1 ile eszamanli olarak hizalanmasi  ve
entegrasyonunun saglanmasi. Bdylece, merkezi yonetim tarafindan
belirli idari kurumlarin maliyetlerinin ve gereksiz, yinelenen
islevlerinin azaltilarak yeni bir yonetim mekanizmasi olugturulmasi ve
yeni bir teknolojik diizeyde standardizasyona dayali kamu yonetimi

organizasyonu gergeklestirmek.

Niifusun ihtiyacina yonelik elektronik olarak kamu hizmetlerine
erisimin yayginlastirilarak, kolaylastirilmasi. Kamu idarelerinde
mimkiin olan her yerde tam olarak yeni otomasyon bi¢imlerinin
kullanilarak elektronik hizmet sunumunun yayginlastirilmasi yoluyla

tam acik/online devlete gecis yapmak.

Kavram agisindan incelendiginde dijital kamu yonetimi terimi, devlet
ve toplum arasindaki iliskiyi olumlu bir sekilde déniistiirmek i¢in BiT,
ozellikle de internet kullanmmimi ifade etmektedir. Dijital kamu
yOnetiminin, devletin yanit verebilirligini ve erisilebilirligini artirmak

icin kullanilabilecegi genel kabul goren goriistiir.
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BIT ile kamu ydnetiminde gelinen noktada Web siteleri veya e-posta,
devlet hizmetlerine haftanin 7 giini ve 24 saat erisilebilmesini
saglamakta ve kamu kurumlari ile etkilesimi arttirmaktadir. Ancak
yine de dijital kamu yoOnetimi teriminin ne oldugunun tam olarak
tanimlanabilmesi i¢in eylemlerinin net olarak bilinmesi gerekmek-
tedir. Dijital kamu yonetiminin eylemleri incelendiginde su sonuglara

ulasilmaktadir (Veit ve Huntqeburth,2014:6-7):

Kamu hizmet sunumunun iyilestirilerek vatandaslara karsi sorumluluk
ve adaleti gelistirmektedir. Politikalar, yasalar, planlar ve kamu
kurumlarmin iletisim bilgilerine erisim devletin halka karsi hesap

verebilirligini miimkiin kilmaktadir.

Dijital kamu yonetimi uygulamalari, vatandasin seffaflik ve
sorumluluk algilarmni arttirmasimin yaninda BIT araciligiyla hizmet
sunumu daha verimli ve etkili hale getirmektedirler. Verimlilik ve
etkililige ek olarak dijital kamu ydnetimi uygulamalar1 vatandaslara
siyasi karar alma siireclerine girdi saglama firsat1 da sunmaktadir.
Kamu kurumlarinin web sayfalarinda verilen bilgi ve iletisim adresleri

vatandaslar ile kurumun etkilesime girmesine olanak tanimaktadir.
3. DIJITAL KAMU YONETIMININ AMACI NEDiR?

BIT ve 6zellikle internet tarafindan sunulan biiyiik firsatlar géz 6niine
alindiginda, dijital devlet ile vatandas arasindaki giivenin gelismesi
umulmaktadir. Vatandasin devlete olan giiveni pek ¢ok nedenden

otiirii onemlidir. Ozellikle siyasal sistemlerde giivenin korunmasi,




arttirilmasi icin ¢aba sarf edilmektedir. Ciinkii, eger vatandasin giiveni

azalirsa devlet otoritesinin kabul edilmesi istegi ortadan kalkacaktir.

Devlete giiven, vatandaslarin yasalara ve diizenlemelere uymalari
konusunda vatandaslar tesvik etmektedir. Genel olarak dijital kamu
yOnetiminin amaci devlet ve vatandas arasindaki giiveni korumak ve
arttirmak i¢in vatandas-devlet iliskisini duyarli, erisilebilir, seffaf,
sorumlu, katilimci, verimli ve etkili kilmaktir. Sekil 1°de dijital kamu
yonetiminin ~ genel = amaglar1  gosterilmektedir  (Veit  ve

Huntgeburth,2014:6-8).

Sekil 1: Dijital Kamu Yonetiminin Amaclar:

ulasilabilir sorumluluk sahibi

Dijital Devlet

etkili ve verimli

Dijital teknolojiler ile kamu yonetiminin yeniden yapilandirilmasi igin
BIT kullanilarak vatandas-devlet iliskilerinin ve kamu kurumlari ile
ilgili islemlerin elektronik ortamda gerceklestirilmesi yoluyla
vatandasin ilgili kisiyle direk baglanti kurmasi, taleplere etkili ve
verimli cevap verilebilmesi ve bu yolla vatandaslarin katiliminin

arttirilmas1 amaglanmaktadir (Ozer,2017:464).
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Dijital devlet araciligiyla hizmetlerin daha duyarl, erisilebilir, verimli
ve etkili oldugu varsayilmaktadir. Dijital kamu yOnetiminin amaci,
devlet ve toplum arasindaki iliskiyi olumlu bir sekilde doniistiirmektir.
BIT kullanarak devlet, kamu hizmet sunumunu modernize edebilir ve
daha fazla vatandasin siyasete katilimini tesvik edebilir. Sonug olarak,
dijital kamu yo6netimi uygulamalar1 vatandas ile devlet arasindaki
iliskiyi vatandasin devleti daha erisilebilir, katilimei, sorumlu, seffaf,
duyarli, verimli ve etkili gorecek sekilde degistirme potansiyeline

sahiptir.

4. DIJITAL KAMU YONETIiMi REFORM PARADIGMALARI:
KATILIMCI YAKLASIM VE YONETSEL YAKLASIM NE
SUNAR?

Diyjital  kamu yOnetimi uygulamalarinda uygulanan reform
paradigmalart iki yaklasim {izerinden tartisilmaktadir. Bunlar

Katilimc1 Yaklasim ve Yonetimsel Yaklasimdir.

Katilmear Yaklasim: Bir se¢imde segmenler, istekleri ile ¢atistigini
tespit ettikleri adaya oy vermeme hakkina sahiptirler. Oy verme islemi
katilimci1 yaklagim i¢in ¢ok dnemlidir. Katilimin fazla olmasi istenilen
durumdur. Dijital teknolojilerin yayginlasmasi ile uzaktan verilen
oylarin payr onemli &lgiide artmistir. Internet oylamasi, se¢gmenlere
oylarmi ev bilgisayarlarindan uygun maliyetli ve rahat bir sekilde

kullanma olanag1 vermektedir.




Vatandaslarmn BIT ile tam katilmi goz oniine alindiginda dijital
devletin, se¢imlere katilimi ve maliyet etkinligini artirarak siyasi
sistemde daha dogrudan demokratik unsurlara olanak tantyan tartigma
icin yeni miizakere alanlar1 yarattig1 ve siyasi siiregleri onemli dl¢lide
iyilestirme potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir. Internet, devlet
ve vatandas arasindaki diyalogu gelistirerek temsili demokrasi icin
yeni firsatlar sunmaktadir. OECD (2001) devlet ve vatandas
arasindaki bu diyalogu; bilgi, danisma ve aktif katilim olmak tizere ii¢

kategoriye ayirmaktadir.

Kategoriler, vatandaslarin karar verme siirecini etkileme derecesine
gore farklilik gostermektedir. Bilgi asamasinda devletler, 6rnegin
kamu kayitlarina veya resmi gazetelere erisim saglayarak, kendi
insiyatifiyle politika olusturma hakkinda bilgi saglamaktadirlar (Veit
ve Huntgeburth,2014:9).

Yonetimsel Yaklasim: Idare ve yonetim terimleri arasindaki sinir
benzerlikler ve farkliliklardan otiirii oldukg¢a belirsizdir. Oxford
sOzIligi “idare” terimini ylriitme, yiirliitme islerini ydnetme,

denetleme ve yonetme sanati olarak tanimlamaktadir.

Kamu idaresi prosediirler, politikalarin eyleme doniistiiriilmesi ve ofis
yonetimi ile ilgilidir. Yonetim idareyi igermekle birlikte, belirlenen
hedeflere maksimum verimlilikle ulagsmanin yani sira sonuglarin
sorumluluguna odaklanmaktadir. Kamu ydnetimine ydnetimsel

yaklasimin kokleri, bazi reform hareketlerinin idari sistemin yiiziinii
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tamamen degistirdigi 19. yiizyilin son yillarina dayanmaktadir (Mora

ve Tivlau,2008:88).
5. DIJITAL KAMU YONETIMIi NASIL UYGULANIR?

Dijital devletin uygulamada nasil gergeklesecegi ile ilgili ¢esitli
modeller dnerilmistir. Onerilen bu modellerden bazilari dijital devletin
hedefi olarak kamu hizmet sunumunun dijjitallesmesini ifade eden
girisimci yaklagim iizerinde odaklanirken, bazilart ise e-demokrasi

uzerinde odaklanmaktadirlar.

Uygulamada kamu yonetiminin dijitallesmesinin nasil gelistigi ve
hangi modellerin etkilerinin oldugu su anki uygulamanin
anlasilabilmesi agisindan Onemlidir. Bu nedenle, dijital kamu

yoOnetiminin uygulamada gelisimi Sekil 2°de gdsterilmistir.

m aliyet ve knllanishhk

Diéniigim
Tek Durak-
K Devlet .
Islem _ Entegrs e-Devlet
Etkilesim Sektuonlc Hizmetleri
e-Posta. Ihglrélm e-Demolrasi
Formlar Diigiik 5 = sl :
. Kimlik irgok slem
_Big Doimlama | | Cevrimigi
Temel Bilgiler L
Online ok

karm asikhk ve entegrasyon

Sekil 2: Dijital Kamu Y&netiminin Uygulamada Gelisimi
Kaynak: Veit ve Huntgeburth,2014:12

Dijital kamu yonetimi modelleri, dijital devletin dogrusal, asamali ve

ilerici bir evrimini 6ngodrdiiklerinden tahmine dayanmaktadirlar. Bilgi




ve etkilesim adimlarinda oldugu gibi oncelikle devlet, basit bir web
saglamakla ise baslamaktadir. Ardindan islem asamasindaki e-posta,
forumlar veya sosyal ag siteleri gibi daha etkilesimli araglara gecis
yapmaktadir. Son asamada ise devletler kamu kurumlarinin yani sira
vatandaglarina ve 6zel sektore de internet iizerinden islem yapma ve
hizmet sunma Kkapasitesini gelistirmektedirler. Dijital devletin son
adiminda ise devlet hizmetlerinin kesintisiz olarak internet {izerinden

saglanmasi amaglanmaktadir.
SONUC

Kamu yonetiminde Bilgi ve lletisim Teknolojileri (BIT) kullanimi
esas olarak dijital ¢ag ile birlikte artmigtir. 2000°1i yillardan sonra ise
devlet kurumlar1 BIiT kullanimia tamamen bagimli hale gelmislerdir.
Dijital teknolojileri ifade eden BIT, kamu yonetiminde devletlerin
kontroliinii, orgiitlenmesini, demokrasi kalitesini etkilemekte ve yeni

hakimiyet alanlar1 agmaktadir.

Dijital kamu yonetiminin gelisim asamasinda, internetin sinirlar1 asma
yetenegi devletin geleneksel yapilarina meydan okumaktadir. Internet;
kamu idarecilerine, politika yapicilara, vatandaslara ve isletmelere
interaktif hizmetler sunmalar1 i¢in yeni firsatlar sunmustur. Kamu
kurumlar1 bu firsatlar ile birlikte hizmetlerin {iretimini ve dagitimini

iyilestirmek icin yaygin olarak BIT kullanmaya baslamislardur.

Kamu kurumlarinda BIT kullaniminin sonucu olan “e-Devlet”

uygulamalar1 ise kamu yonetimindeki e-doniisiimii temsil etmekte ve

13

dijital kamu yOnetiminin dnemli bir gostergesi olmustur. Ancak “e-
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Devlet” her ne kadar kamu yonetiminde dijitallesmeyi ifade etse de

dijital devletin bir pargasidir.

Kamu yo6netimindeki e-doniisiimii yani dijitallesmeyi ifade etmek i¢in
diinyada “electronic  government”, “e-government”, “digital
government”, “online government”, “wired government”,*“virtual
government”; Tirkiye’de ise “e-devlet”, “elektronik devlet”, “dijital
devlet”, “dijital Tirkiye” terimleri kullanilmaktadir. “Elektronik
Devlet” veya “e-Devlet” terimleri kamu kurumlarinm BIT kullanimin
tamimlamak i¢in; “Elektronik Politika” veya “e-politika” terimleri ise
siyasi faaliyetlerde BIT kullanimin tesvik edilmesini ifade etmek igin
kullanilan terimlerdir (Verginin online internet iizerinden ddenmesi
gibi islemler e-Devlet, vatandaslarin parlamento temsilcileri ile
dogrudan iletisim kurabilmeleri ise e-politika kapsamina girmektedir).
Genel olarak bakildiginda tiim bu terimler dijital kamu yoOnetimini

ifade etmek igin kullanilan, onun pargalarini olusturan terimlerdir.

(Ozer, 2017:462-463).

Dijital kamu yonetimi uygulamalar incelendiginde, kamu sektoriinde
Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BIT) kullaniminin artik yayginlastig:
goriilmektedir.  Dijitallesen ~ kamu  yOnetiminde, = memurlar
zamanlarinin ¢ogunu bilgisayarlarla ¢alisarak gecirmekte, tiim devlet
stirecleri bilgisayarlar tarafindan desteklenmekte, kamu hizmetleri
internet lizerinden gerceklestirilmektedir. Sosyal medya vatandaslar

ile iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir.




Devlet, e-Devlet haline gelmistir. Devlet kurumlari biitgelerinin biiyiik
bir kismini1 bilgi ve iletisim sistemlerine harcamakta ve isleyis i¢in bu
sistemlere giivenmektedirler. Kamu yonetimi alaninda BIT’lerin
ortaya ¢ikisi, kamu yonetimini modernlestirme siirecinin merkezi bir
pargasi olarak anlasilmaktadir. Dijital kamu yonetimi i¢cinde e-Devlet,
hayat1 vatandaglar i¢in daha uygun hale getirmeye odaklanirken, e-
yoOnetisim vatandaslarin katilimi tizerine odaklanmaktadir. Bu nedenle,
yetkililer ve biirokratlar vatandaslarin islemleri arttikga, e-Devleti
koriiklemektedirler. e-Yonetisimin etkilesimleri ise dijital kamu
yonetimi gelisim siirecinde agik¢a ag baglantili bir “e-Demokrasi’yi
hedeflemektedir (Meijer, Bolivar ve Gil-Garcia , 2018:1-2;Calista ve
Melitski,2007:113).

Dijital kamu yonetimi uygulamalar1 icinde BIT yeni bilgi
ekonomisinin ihtiyaclarina cevap veren, kamu yonetiminde verimli bir
yonetim aract olarak goriilmektedir. Gauld (2006) e-Devletin,
verimlilik ve maliyet azaltma igin bir yonetim araci; politika, idare ve
hiikiimet organizasyonunun daha iyi koordinasyonu i¢in bir kaldirag;
katilim, miizakere ve demokrasinin arttirilmasi i¢in bir gemi

olabilecegini ifade etmistir.

e-Devlet, kamu sektoriiniin 6rgiitlenme ve calisma big¢iminde halkin
hizmetlere nasil gittigi ve eristigi konusunda kokli degisiklikler vaat
etmektedir. Bu nedenle dijital kamu yonetimi uygulamalarinda, Siyasi
liderler ve teknoloji liderleri tarafindan ¢ok sayida beklenti ve strateji

benimsenmektedir (Gauld,2006:42).
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BIT ile ilgili olarak diinya capinda bir devrim yasanmaktadir. Internet,
kisisel bilgisayarlar ve cep telefonlar1 glinlimiizde ¢alisma, 6grenme
ve etkilesim seklimizi etkileyen, yasamlarimizi temelden degistiren
araglardir. Diinyadaki devletler BIT’in degerini kabul etmektedirler.
Uygun sekilde tasarlanan ve uygulanan BIT dijitallesen kamu
yonetimi sayesinde devlet hizmetlerinin sunumunda verimliligi
artirabilmekte, hiikiimet diizenlemelerine uyumu basitlestirebilmekte,

vatandaglarin hiikiimete katilimini ve giivenini giiclendirebilmektedir.

Ayrica kamu yonetiminde BIT sayesinde devlet, vatandaslar,
isletmeler ve  kamu  kurumlart  i¢in  maliyet tasarrufu
saglanabilmektedir. Bu nedenle, politika yapicilar ve yoneticiler,
diinyanin en gelismis iilkelerinden en az gelismis iilkelerine kadar
kamu yonetiminin dijitallesmesinde BIT benimsemeyi

amaglamaktadirlar (Yildiz, 2007:646-649).
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GIRiS

21. ylizyili en iyi tanimlayacak ifade bu yiizyilin bir “yenilik ¢ag1”
olmasidir. Bu tanimlama sadece bu cagda ortaya ¢ikan ve insanligin
hayatini1 derinden etkileyen yenilikler sebebiyle degil bundan sonraki
siirecte de yeniligin sosyal ve ekonomik hayati kokten degistirme
potansiyeline sahip olmasi sebebiyledir. Yeniligin isleri ve is yapilis
bigcimlerini hizli degistiren giicli sebebiyle de bu degisimden en ¢ok
etkilenecek olan alanin ekonomik alan ve dolayisiyla firmalar ve

calisanlar olacag goriilmektedir.

Demir ve Soydogan‘a (2017) gore “firmalarin deger ve rekabet
avantaj1 yaratma kabiliyetleri, gelistirdikleri stratejiler, olusturduklari
orgiit kiiltiirleri veya piyasadaki rekabet¢i pozisyonlar: gibi birgok
unsura bagli olsa da kiiresellesen diinyada siirdiiriilebilir deger ve
rekabet artig1 i¢in firmalar siirekli yenilik yapmak zorundadirlar”. Bu
nedenle, firmalarin esnekligini, rekabet¢i konumunu ve performansini
gelistirmesine izin veren bir strateji olarak yeniligin herkesin odak

noktasinda olmasi sasirtict degildir.

Sasirtic1 olan yeniligin merkezine insan kaynagini oturtmadan bunun
bir teknolojik ve sistemsel bir olgu oldugunu diisiinmektir. Bu nedenle
stirekli degisen sartlar altinda entelektiiel sermayeyi siirece dahil
etmeyen higbir cabanin basarili olma sans1 yoktur. Ornegin, halen
yasamakta oldugumuz pandemi siireci, insan zekasi ve yaraticiligi
olmadan, hicbir teknolojinin ortaya c¢ikabilecek risk ve Kkrizleri

¢Ozebilme kabiliyetine sahip olmadigini géstermistir.




Hizla degisen ve rekabetgi kiiresellesmis pazarlarda, yenilik firmalarin
basarist i¢in neredeyse bir on kosul haline gelmistir (Hamel, 2006;
Jamrog, vd., 2006). Diinya ¢apinda yenilik¢i olarak bilinen firmalarin
elde ettikleri basarilarda en onemli stratejinin en yetenekli insanlari
bulmak ve onlara kabiliyet ve yeteneklerini gostermek icin alan agmak

oldugu bilinen bir gergektir.

Orgiitlerin ve iilkelerin en degerli kaynagi insan kaynagidir. Fakat bu
kaynak planlamaya, organize edilemeye ve yonetilmeye muhtactir.
Aksi takdirde ¢ok zeki ve yaratici insanlardan olusan ve parlak
fikirleri olsa da higbir amaca yonlendirilmemis bir ¢alisan havuzuna
sahip olmaktan Gteye gidilemez. Gupta ve Sindgal (1993) yeniligin
rastgele olusamayacagini ve basarili firmalarin yeni {iriin ve hizmetler
gelistirmek ve dagitmak icin insan kaynaklarmi basarili bir sekilde

yonetmeleri gerektigini ifade etmektedir.

Tiim bu nedenlerden dolay1 bu calismada iizerinde ¢okga calisilan
“Insan Kaynaklar1 Y&netiminde Yenilik” yerine “Insan Kaynaklari
Yonetimi ve Yenilik” konusunu incelenmektedir. Bu ¢alismada ayrica
kritik 6nemdeki yenilik i¢in kritik 6nemdeki insan kaynagi yonetimi
uygulamalar1 basarili yenilik¢i firmalarda uygulanan insan odakli

yaklagimlar dikkate alinarak analiz edilmeye ¢alisilmistir.
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1. YENILIiK VE ONEMIi

Yenilik, genellikle friinleri ve siirecleri tanitmak/sunmak veya
iyilestirmek, pazar konumlandirmasini yapmak veya yeniden
tanimlamak ya da firma i¢in gecerli baskin paradigmay1 degistirmek
olarak kabul edilir (Tidd vd., 2005). Yenilik, tek bir biiylik atilim
seklinde olabilecegi gibi ayni zamanda kiiciik, artimli bir dizi
degisiklikler de olabilmektedir (InfoEntrepreneurs, 2017). Yenilik,
var olan seylerin yaratict olarak kullamilmasi veya yeni ve farkli
seylerin  yaratilmasidir ~ (ITC, 2009). Yenilik, firmalarin
uzmanlagmasini, uluslararast en iyt uygulama standartlarina

ulagmasini ve kaliteyi yiikseltmesini saglayan bir faktordiir.

Yenilik is hayatinin en 6nemli aktivitelerinden biridir ve direk ve
dolaylh sekilde firmalarin ve iilkelerin ekonomik gelisimine pozitif
etki eder (Abramovitz, 1986). Yenilik, ticari kuruluslarin gelisimini
etkiler ve ulusal ve kiiresel pazardaki rekabet edebilirlik diizeylerini
belirler. Ayrica yenilik, biiylimenin motoru ve kalkinma alanindaki
basarilarinin 6nemli bir unsuru olarak bilinmektedir (Zsuzsanna ve

Herman, 2012:268).

Genellikle yenilik ve yaraticilik siklikla karistirilan kavramlardir.
Merriam-Webster'e gore, yaraticilik terimi yaratma kalitesi ya da
giiciine sahip olmak anlamina gelirken, yenilik, yeni veya farkli bir
seyin tanitimi olarak tanimlanir. Yenilik, yeni fikirlerin, cihazlarin
veya yoOntemlerin kullanilmasina yol agar. Kisacasi, yaraticilik ve

bunun tiizerine eklenen ticarilestirilme faaliyeti yenilikle sonuglanir.




Bu nedenle, yenilik¢i olmak aynmi zamanda yaraticilik yeteneginin

kullanilmas1 anlamina da gelir.

Firmalar eski diisiinme yollarina meydan okumaya ve mevcut
zorluklar1 agmak i¢in yeni ¢oziimler getirmek igin calismaya yani
yaraticiliga ve yenilige ¢ok dnem vermektedirler. Yaraticilik fikirlerin
iiretilmesi, yenilik ise genellikle “fikirlerin daha iyi prosediirlere,
uygulamalara veya iirlinlere uygulanmasinin asamast” dir (Anderson

vd., 2014, s. 1297).

Yenilik, ortaya ¢ikardigi biiylik faydalar sebebi ile tam ve net
anlasilmas1 gereken ama siklikla bulusla da karistirilan 6nemli bir
stirectir. Bulus yeni bir fikirdir ve belirli bazi ihtiyaclar1 karsilamak
icin bulusu yapan kisinin bir isi daha hizli, daha kaliteli ya da daha
verimli yapma istegi sonucunda, bazen de tesadiifen ortaya ¢ikan bir
ciktidir. Yenilik ise bu fikrin ticari olarak uygulanmasi ve basarili bir

sekilde kullanilmasidir (InfoEntrepreneurs, 2017).

Yenilik, is yerinde hayati Onem tasimaktadir, ciinkii firmalara
pazarlara daha hizli niifuz etme imkani saglar. Yogunlasan kiiresel
rekabet ve hizla degismekte olan pazar kosullari, ¢cok ¢esitli geleneksel
isletme parametrelerinin belirsizligini artirmakta ve yenilik, bu
nedenle, mevcut firmalarin rekabet avantajlar1 kazanmasi ig¢in

belirleyici bir faktor haline de gelmektedir (Tidd vd., 2005:10).

Yeniligi tesvik eden en Onemli unsur, yenilik sayesinde gelecege
yonelik kar beklentilerinin artmasidir ki bu da ancak yenilik¢i kapasite

yani yeni veya gelistirilmis {riin, hizmet ve teknolojilerin
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ticarilestirilmesi siireglerinin basariyla tamamlanmasi ile miimkiin
olabilir (Neuhdusler vd., 2011). Yenilik firmalar i¢in pazarda
rekabetgi kalmak i¢in 6nemli bir konudur. Yenilik ve yenilige sebep
olan vyaraticilik olmadan, sirketler daha fazla gelisemez ve

kiiresellesmis diinyada basarili olamazlar.

Calisanlar bilgilerini ve yeni fikirler yaratma yeteneklerini kullanarak
rekabet avantajinin kaynagini olusturmaktadirlar (Kekéle vd., 2010).
Firmalarin rekabet edebilirligi, baska etkenlerle birlikte sirket igindeki
bilginin yayilimindan kaynaklanan yeniliklere baghdir. Bir
organizasyonun yenilik yapma yetene8i, kaynaklarin ve yeni

teknolojilerin basarili bir sekilde kullanilmasi igin de bir 6n kosuldur.

Son olarak yenilik tanim olarak Ar-Ge ile de siklikla
karistirilmaktadir. Bu sebeple yeniligin kaynagi olarak genelde Ar-Ge
faaliyetleri goriiliir. Bununla birlikte her Ar-Ge'nin yenilik getirecegi
ya da her yeniligin bir Ar-Ge sonucu oldugunu diistinmek yanlistir.
Bu sekilde diisiiniildiigiinde yenilik faaliyetlerinin sadece Ar-Ge
boliimiiniin gorevi oldugu gibi bir alg1 ortaya c¢ikar ki bu biitiiniiyle

yanligtir.

Bu algiya sahip orgiitlerde Insan kaynagi Yonetimi (IKY)’nin
yenilikle bir iligki icinde olmasi beklenemez. Ar-Ge yapacak boliim
bellidir, gérev tanimi yapilmistir ve bu sebeple muhtemel yeniligin
ortaya ¢ikmasi gereken yer de bellidir. Bu algt dogru bir alg1 degildir
ve yeniligin aslinda tim Orgiite yayilan bir kiiltiir olmasi

gerekmektedir. Yenilik tiim 6rgiite yayildiginda ve yenilik aslinda bir




insani zeka ve yaraticilik tirtinii olarak kabul edildiginde yeniligin asil
kaynaginin insan ve gelisme alaninin da oOrgiitiin tamami oldugu
acikca goriilecektir.  Insan, zekasi ve yaraticth@ séz konusu
oldugunda da IKY’nin siirecin odaginda olmasindan daha dogal bir
durum olamaz. Yenilik, bir Ar-Ge faaliyeti olmaktan ¢ok bir IKY
faaliyetidir.

2. INSAN KAYNAGI YONETIMI VE YENILIK

IKY'nin firmalarin  temel faaliyetleri ¢ercevesinde insan kaynagim
organize etmek ve yonetmek ve hem calisanlarin ise alinmasi, motive
edilmesi, gelistirilmesi ve elde tutulmasi hem de bireyleri ve gruplari
bilgilendirmek, danismak ve miizakere etmek gibi gorevleri vardir
(Boxall ve Purcell, 2011). iKY, is becerileri ve yeterliliklerin
belirlenmesi, gerekli ¢alisanlarin se¢imi ve ise alim siireglerinin
tamamlanmasi, calisanlara gerekli egitim ve Ogretimleri saglamak,
onlar1 motive etmek ve performanslarini Olgerek gerekli 6diil ve

tesvikleri saglamak gibi gorevleri yerine getirmektedir.

Ise alim, sirketin gereksinimlerine uygun aday havuzu olusturmak
anlamina gelir ve se¢im siireci firmanin belirlenmis rol i¢in en uygun
adayin segilmesidir. Ek olarak, ise alim oncelikli olarak potansiyel
calisanlar1 belirlemek ve onlar1 cezbetmek amaciyla firma tarafindan
yuriitiilen faaliyetleri igerir (Breaugh ve Starke, 2000, s. 45). Se¢im
ise, hangi bagvuru sahibinin igin gerekliliklerini karsilamada basarili
olacagin1 ve firma kiiltiiriine uyum saglayabilecegini tahmin etme

stirecidir (Torrington vd., 2014, s.133). Firmalar i¢in ise alim ve se¢im
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slireci, zaman alic1 bir siire¢ olmasinin yani sira 6nemli miktarda
maliyet de igerir. Bu nedenle, ise alim siirecinde katlanilan maliyeti
geri kazanmak i¢in firmanin seg¢ilen adayin sirkette uzun siire
kalacagindan emin olmast gerekmektedir. Dogru planlanmig
performans degerlendirme silireci ve odiil sistemi, c¢alisanlarin
bagliligini artirarak ¢alisanlarin firmaya olan sadakatini artirmakta ve
boylece daha uzun siireli firmada calisma istegine sahip calisanlarin

performanslarinda artiglar gozlemlenmektedir.

Chen ve Huang (2009), is yerinde kullanilmak {izere uygun beceri ve
tutumlara sahip calisanlarin secilmesinin, kuruluslarin gesitli bilgi
kaynaklarin1 entegre etmelerini ve boylece yenilikleri tesvik
etmelerini saglayacagini savunmaktadir. Lepak ve Snell'e (1999) gore,
ise yerlestirme yapmakla gorevli kisiler, c¢alisanlart mevcut bilgi,
beceri veya deneyimlerinden ziyade potansiyellerine gore segmelidir,
clinkii yiiksek potansiyele sahip bireylerin yenilik i¢in gerekli bilgileri
ogrenme olasilig1 daha yiiksektir (Jiang vd., 2012).

Calisanlarin firmaya siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi icin
becerilerini, firmaya olan baghliklarin1 ve iiretkenliklerini artirmak
icin iyi tasarlanmis bir IKY uygulama sistemine gereksinim vardir
(Pfeffer ve Jeffrey, 1998). IKY uygulamalari, bireylerin is yerlerinde
tutum, davranis ve becerilerini etkilemeleri ve sekillendirmeleri ve
boylece orgiitiin hedeflerine ulagmalari i¢in ana yontemlerdir (Chen ve

Huang, 2009).




Uretim faaliyetlerinin kiiresellesmesi ve siirekli de@isen is ortami
nedeniyle artan rekabet baskisi firmalarin siireglerini degistirmeye
zorlamaktadir. Firmalar, kendilerini rakiplerinden ayirmak icin
genellikle daha yeni sistemler ve teknikler ile donatmaktadirlar. Bu
nedenle firmalarin siirekli olarak is giiciiniin yeteneklerine
odaklanmasi gerekmektedir. Giiniimiizde cinsiyet, yas ve engellilik
gibi faktorler agisindan calisan cesitliligin arttig1  gorilmektedir.
Birgok isveren kurulus, yaraticilik, yenilik, yeni diisiinme bigimleri
icin bu tilir ¢esitliligin ve bunlar1 bir araya getirmenin Onemini de
anlamaya baslamistir. Damanpour ve Gopalakrishnan (1998), IKY
uygulamalarimin bir firmanin yenilik¢i davranisini  dngdrmedeki
roliinii vurgulamaktadir. Shipton vd.'ne (2005) gdre, bir firmanin insan
kaynaklarmin etkin yonetimi, c¢alisanlarin bilgi yaratmalarini,
aktarmalarint ve kurumsallastirmalarin1 saglayarak yeniligi tesvik

etmektedir.

Jackson ve Schuler'e (1995) gore IKY uygulamalari, firmanin hayatta
kalmasini saglamak icin miistakbel calisanlari cezbeden, ¢alisanlari
gelistiren, motive eden ve elinde tutan bir sistemden olusmaktadir.
Benzersiz bilgi ve yiiksek egitim seviyesine sahip c¢alisanlari segmek
ve ise almak ve kilit ¢alisanlart korumak icin IKY’nin uygun

onlemleri almasi gereklidir.

IKY, o6zerklik, ¢alisanlar1 giiclendirme ve karar verme siirecine
katilmim artirlmas1  gibi ¢alisgan memnuniyetini, sadakatini,
verimliligini ve performansim1  artirmaya yardimci olabilir.

Calisanlarin motive edildiginde daha iyi performans gosterecekleri ve
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daha yiiksek firma performansina yol acacaklari ifade edilmistir
(Paauwe ve Boselie, 2005). Hiltrop (1996), IKY uygulamalarin,
calisanlar1 bir kurulusun rekabetgi stratejisini  desteklemek ve
uygulamak i¢in gerekli olan olumlu tutum ve davraniglar sergilemeye

tesvik eden itici bir gii¢ olarak tanimlamistir.

Damanpour ve Gopalakrishnan'a (1998) gore yenilik, “organizasyon
icin yeni olan bir fikir veya davranisin” benimsenmesini gerektirir.
Firmanin yenilik¢i davraniginda belirleyici faktorler arasinda en
onemlilerinden biri de IKY dir. Firma personelinin sahip oldugu bilgi
ile firmadan elde edilebilen iirlin ve hizmetler arasindaki yakin
baglanti géz Oniine alindiginda bir firmanmn yeni iriinler iiretme
kabiliyeti ve performansin insan kaynaklarinin yonetimi ile ayrilmaz
bir sekilde baglantili oldugu goriilmektedir (Penrose, 1959). IKY,
yaraticihigr (Jiang vd., 2012) ve bilgi paylasiminmi etkileyerek
sirketlerde yenilik siire¢lerini (Li ve Liu, 2006) canlandirmada 6nemli

bir igleve sahiptir.

2003 yilinda Avustralyali CEQ'larin katildig1 bir ankette (AHRI,
2003), gelecege yonelik kritik is basar1 faktorleri arasinda kalifiye
elemanlarin igse alinmasi ve elde tutulmasi, miisteri memnuniyetinin
artirllmasi, liderlerin istthdam edilmesi ve gelistirilmesi, rekabet
avantajinin siirdiirtilmesi, risk yonetimi, degisim ve kurumsal kiiltiir
ve daha yenilik¢i olmak O©nemli faktorler olarak ©One c¢ikmustir.
Yaraticiligin ve yeniligin 6ziinde insan vardir ¢linkii yeni fikirler
gelistirebilen ve bunlart uygulamaya koyabilecek olan insandir.

Firmalar yeni {irin, yeni siire¢ ve / veya yeni idari uygulamalar




tanitmak gibi yenilik faaliyetleri gelistirdiklerinde esnek, risk alabilen
ve belirsizlige toleranshi yenilik¢i ve yaratici c¢alisanlara ihtiyag

duymaktadirlar (Chen ve Huang, 2007).

Yenilik degisimi gerektirir. Degisiklik, ¢alisanlar tarafindan bir tehdit
(6rnegin, is giiciiniin yerini alacak yenilikler) veya bir firsat (6rnegin,
bireyin performansint artiran yenilikler) olarak yorumlanabilir.
Farquharson ve Baum (2002) iKY ’nin degisim yonetimindeki roliiniin
kritik O6nemde oldugunu belirtmektedir. Bu degisim siirecinde

calisanlarin egitimi, memnuniyeti ve giiclendirilmesi ¢ok dnemlidir.

Yoneticilerin beseri sermaye gelisimine odaklanmasi ve bilgiyi
gelistiren ve c¢alisanlarin becerilerini  zenginlestiren uygulamalari
benimsemeleri gerekmektedir. Yenilikler ve calisanlar birbirlerini
tamamlayici faktorlerdir ve birine yatirim yapmak digerini etkiler ve
birlikte performans iizerinde sinerjik bir etkiye sahiptirler (Teece,
1986). IKY'nin yenilik iiretiminde anahtar roliinden faydalanmak,
calisanlarin  yetkinliklerini yenilemek ig¢in yatirim yapmak ve
refahlarin1 6nemsemek kesinlikle finansal kaynak israfi degildir.
Firmalar yenilik seviyelerini yiikseltmek istiyorsa, ¢alisanlarin degerli
birer fikir iireticisi oldugunu kabul etmesi gerekmektedir. Yaratici ve
dolayistyla yenilik¢i olabilmek icin insanlarin gerekli kaynaklara da

sahip olmalar1 gerekmektedir.

Bir kurulus i¢inde uygulanan bir 6diil sistemi, ¢alisanlarin belirli bir
hedefe ulasmalar1 i¢in motive edilmelerini tesvik edebilir. Sonug

olarak bu sayede gelisen olumlu tutum yaraticiligi etkiler. Boylece bir
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kurulus icindeki motivasyon sistemleri tiim sirketin yenilik¢iligini
destekleyebilir. Bu nedenle, bir firmanin ¢alisanlarini yenilik¢i olmaya
tesvik eden destekleyici IKY uygulamalarini benimsemesi énemlidir.
Jiménez-Jiménez ve Sanz-Valle'ye (2005) gore, tamamlayici IKY
uygulamalarinin bir kiimesinin veya paketinin benimsenmesi ile

orgiitsel yenilik tizerinde daha giiglii bir etki beklenebilir.

Insan faktdrii ve oOzellikle insan kaynaklar1 yonetimi, giiniimiizde
basarili yeniligin kilit unsurlari olarak kabul edilmektedir (Galbraith,
1984; Vrakking, 1990). Orgiitlerde yenilik her seyden 6nce insani bir
konudur. Fikir gelistiren ve uygulayan insanlar oldugu igin, yenilik
gelistirme etkili bir IKYye bagli olacaktir. Insan kaynag1 bir firmanin
en 6nemli unsurudur ¢iinkii bir firma onsuz yenilik de dahil higbir sey
bagsaramaz. Morcillo’a gore (1997) calisanlar1 gerektigi gibi
kullanabilen ve onlardan yararlanabilecek yetkin insanlar olmadan iyi
teknolojiler veya iyi yenilikler olusturulamaz. Calisanlarin amaca
yonelik yeteneklerini, kapasitelerini ve tutumlarin1 doniistiirmek ve
kanalize etmek i¢in gerekli ve yeterli kosullar saglanmadan yenilikler
ortaya ¢ikamaz. IKY'nin bu yetenekleri, kapasiteleri ve tutumlar
biiytik 6lciide belirledigi ve degistirdigi goz oniine alindiginda, yenilik

faaliyetlerinin gelisiminde 6nemli bir unsur haline geldigi agiktir.
3. EN YENILIKCi FIRMALAR VE iKY UYGULAMALARI

Diinyada en yenilik¢i firmalar listesinde (BCG, 2020) en {ist siralarda
yer alan Google (Alphabet), Apple, Microsoft ve Samsung
firmalarmin = bu basarty1 elde etmek icin uyguladigi 1KY




uygulamalarimin analizleri yapilmistir.  Bu dért firma ile ilgili IKY
uygulamalar1 hakkinda bilgiler genellikle firmalarin kendi web

sitelerinden (Kaynakg¢a’da linkler verilmistir) derlenerek alinmistir.

Bu firmalarin yenilik iiretmede kullandig: IKY uygulamalarinin ise
adam se¢me ve alma, egitim ve gelistirme, performans degerleme ve
odillendirme ile c¢alisanlart elde tutma {izerine odaklandigi

gorilmiistir.
3.1. Google

IKY Google'da stratejik bir ortaktir ve yalmzca en iyileri ise alarak ve
elde tutarak sirkete rekabet avantaji saglamaya yardimci olmaktadir.
Google’in insan kaynaklari yonetimi ise alim ve se¢cim ve yiiksek
kaliteli calisanlarin elde tutulmasi i¢in Ozenle se¢ilmis stratejileri,
yontemleri ve teknikleri icermektedir. Google'n sadakat programlari
ise Ozveriyle calisanlar1 korumak ve elde tutmak i¢in tasarlanmistir.
IKY’de basvuranlarin se¢imi icin kullanilan en 6nemli kriterler zeka,
yaraticilik, miikemmellik i¢in ¢aba ve firma ile uyumdur. Firma is
deneyimini secim igin dnemli bir kriter olarak gormemektedir. Ise
alimdan sorumlu ekibin, son derece yetenekli ve kiiltiirel olarak

uyumlu personeli ise almaya odaklandig1 goriilmektedir.

IKY stratejisinin odak noktasi, ¢alisanlarin dzveriyle calisabilmesi igin
azami Ozen gosterilmesi ve gerektiinde yardimda bulunmaktir. Is
giivenliginin yami sira, Google'daki yiiksek risk oOdiil orami is

memnuniyetini garanti etmektedir. Iyi tasarlanmis bir egitim ve
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performans yonetim sistemi, herkesin uygun rehberlik ve destegi

almasini saglamasina yardimci olmaktadir.

Google’da IK politikalarmin temel amaci galisan memnuniyeti ve
onlarin gii¢lendirilmesidir. Google gerekli yatirimlar1 yaparak degerli
yeteneklerini korumak istemektedir. Cok yetenekli insanlari ise almak
yeterli degildir onlar1 firma amacina gore yonlendirmek de gereklidir.
Google, siirekli 6grenmeyi tesvik eden bir ¢alisma ortami olusturarak
calisanlarin siirekli 6grenme ve biiylime firsatlar1 elde etmesine imkan
saglamaya caligmaktadir. Sunum becerileri, icerik gelistirme, yonetim
ve liderlik gibi konularda 6zel egitim programlart uygulayan Google
ayrica calisanlarina yabanci dil ve kiiltiir alanlarinda ticretsiz dersler

de verilmesini saglamaktadir.

Sonug olarak Google IKY’nin odak noktasinda firmanin amaglari
dogrultusunda yeniligi desteklemek icin gerekli insanlar1 se¢me, ise
alma ve bunlar1 elde tutma vardir. Firma kiiltiirline uyumlu, yaratict
zekaya ve firmaya sadakatle baglanacak kisileri basta dogru segerek

firmada yenilikler i¢in gerekli ortami olusturdugu goriilmektedir.
3.2. Apple

Apple'in IK stratejisi de Google ile benzerlikler gostermektedir. insan
kaynagina yatirim, ekip ¢alismasinin tesviki ve ekibin gelisimine bagli
olarak ¢alisanlarin karar alma siireglerine direk katilimi bu stratejinin

bir pargasidir (Lordkipanidze, 2019).




Ise alim siirecinde Apple caliskan, sadik ve her detayr fark etme
ozelligine sahip olan adaylara odaklanmaktadir. Apple'in teknoloji
endistrisindeki biiyiik itibari, basar1 elde etmek igin yiiksek vasifly,
yenilik¢i ve yaratict calisanlar istthdam etmesinde kolayliklar
saglamaktadir. Apple, IKY siirecinde secici ise alma, performans
odili ve 360 derece degerlendirme gibi etkenleri rafine eden bir

yaklasim benimsemektedir (Fedorova, 2019).

Apple'm IK stratejisinde her zaman ydnlendirmeye ihtiyag duymayan,
farkli, bagimsiz ve yetenekli bir calisanmi ise almak one ¢ikmaktadir.
Firma, yetenekli ve dogru adayi ise alma hedefine odaklanmaktadir.
Secim siireci, kaliplarin disinda diisiinebilen ve sirkete baglanabilecek

kisiyi belirlemek i¢in sozlii iletisime dayanmaktadir.

Ise alim siirecini takiben calisan egitime tabi tutulmaktadir ve bu
egitim periyodik olarak tekrarlanarak c¢alisanlarin  kendilerine
giivenleri artirilarak yeteneklerini kendi baslarina gelistirmeleri i¢in
imkan saglanmaktadir. Kendi gelisimlerini bagimsiz olarak
saglayabilen calisanlara farkli proje gruplarinda gorevler verilerek
calisanlarin mental olarak bir {ist seviye pozisyona hazirlanmasi

saglanmaktadir.

Basarili ¢alisanlar odiillendirilmekte ve kademe kademe ytikseltilerek
nihayetinde firmadaki ekip ve boliimlere lider olarak atanmaktadirlar.
Firma, digerlerine gore one ¢ikan calisanlarin katkilarina 6zel 6nem

vermekte ve bunu maddi ve manevi sekilde takdir etmektedir.

74 | YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




Ozetle, Apple’da da Google’da oldugu gibi IKY’nin odaginda ise
eleman sec¢im, ise alma , egitim ve performans degerlemenin One
ciktigr goriillmektedir. Firmada yeniligin gerceklesmesi i¢in en dnemli

adimin dogru kisiyi se¢mek ve onu elde tutmak oldugu goriilmektedir.
3.3. Microsoft

Yenilik, Microsoft’un temel misyonudur ve firmanin gelecegi yenilik
yapabilme kabiliyetine baglidir. Microsoft’ta IKY ise alim ve segim,
egitim ve gelistirme, performans degerlendirme, 6diil yonetimi vb.

faktorleri igermektedir.

Microsoft, bu misyonla firmaya personel alimi yaparken giiclii bir
tarama siireci uygulamaktadir. Uygun adaylarin bulunmasi igin
{iniversiteler ve egitim enstitiileri ile ortaklik yapmak firmanin 1KY
stratejilerdendir.  Microsoft, bilginin  sirkete  siirekli  olarak
aktarilmasini saglamak icin her yil yiiksek lisans Ogrencilerini de
ozellikle istthdam etmektedir. Bu tiir siki taramaya tabi ve uzun
vadeye odaklanmis ise alim ve secim siireci, firmanin insan kaynagi
ihtiyacini gereksinimlerine uygun sekilde karsilamasini saglamaktadir.
Personel aliminda sadece mevcut yetenekler degil, egitim ve gelisme
sonucunda gelecekte elde edilecek potansiyel de dikkate alinarak

secimler buna gore yapilmaktadir.

Calisanlarin elde tutulmasi i¢in is atmosferini ¢alisanlar i¢in uygun
hale getirmek ve yaratilan ortam ile sosyal aidiyet duygusunu
saglamak IKY’nin &nem verdigi konulardandir. Bunun yaninda

calisanlar i¢in hisse opsiyon semasi, yilin ¢alisan1 vb. bibi bir¢ok




strateji de ¢alisanlarin firmaya sadakatin artirmak igin izlenen
stratejilerdendir. IKY 6diil hisse verilmesi ile calisana sahiplik hissi
vermenin, ¢alisanlarin uzun vadede baghiligin1 artirmaya yardimci

olduguna inanmaktadir.

Firmanin i¢inde faaliyet gosterdigi sektor sebebiyle firmanin yenilik
iretiminde c¢alisanlarinin  bilgi ve becerileri Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu sebeple firma ¢alisanlarin egitimine ve gelisimine
cok onem vermektedir. IKY calisanlarin egitimine 6zel onem
vermekte ve bu faaliyetler i¢in Microsoft’ta hig¢bir masraftan

kagimilmamaktadir.
3.4. Samsung

Samsung, ekip c¢alismasi ve yenilige olan giicli bagliligindan
meyveleri toplayarak ve diisiik kaliteli bir imalatgidan diinyada talep

goren Ust diizey teknoloji yaratan bir marka haline gelmistir.

Egitime biiylik 6nem vere firma i¢ egitim programlarinin yani sira ¢ok
sayida iilkede calisanlarina burs, lisansiistii egitim olanaklar ve
uluslararas1 ise yerlestirme olanaklari sunmakta ve taninmis
tiniversitelerle isbirligi yaparak calisanlarin egitimleri icin degerli ve
yeni bilgi akisin1 saglamaktadir. Ayrica Samsung, yenilige giden
yolda calisanlarin gelisimini desteklemek i¢in calismalar yapmis ve
bilgi kesfi ve bilgi paylasimi noktasinda bilgi paylasimini ve kesfini
tesvik etmek igin sirket capinda basit ama gii¢li bir blog
hazirlanmistir.  Blog, calisanlarin  fikirlerini  serbest¢e  yazip

tartigmasina ve tavsiyeler almasima imkan saglayarak calisanlarin
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yaraticiliklarin gelisime katki saglamaktadir. Samsung, dayali olarak
diinyadaki tiim calisanlar i¢in farkli is seviyelerine ve pozisyonlara
gore uyarlanmig egitim programlart da (Cekirdek Program, Liderlik
Programi ve Uzmanlik Programi) sunmaktadir. Samsung’un is
felsefesinin Once “insan yeteneginden” bahsetmesi gercekten
onemlidir. Bu inanca dayanarak, sirketin kurulusunun ilk giinlerinden

bu yana calisanlarin gelisimine destek verilmektedir.

Samsung’da diger 3 firmaya gore one ¢ikan IK uygulamasi egitim ve
gelisimdir. Tabi ki ise alim ve se¢im siiregleri diger firmalar kadar
Samsung ic¢in de ¢ok 6nemli goriilmektedir. Fakat diger firmalardan
farkli olarak g¢alisanlarin sadakati performans ve 6diil sistemlerinden
ziyade daha kaliteli ve yogun bir egitim ve gelisim imkanlar1 ile
saglaniyor goriilmektedir. Bunda Samsung firmasinin, Google, Apple
ve Microsoft firmalarindan farkl: bir iilkeden ve kiiltiirden gelmesinin

pay1 olabilecegi diisiiniilmektedir.
SONUC

Cagimizda yenilik olmazsa olmaz bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Kritik 6nemdeki yenilik ve bunun sagladigi rekabet
istiinliigi cok hizla degisen diinyada firmalar ve filkeler icin ¢ok
onemli bir avantaj kaynagidir. Bununla birlikte ¢ogu zaman yeniligin
dogru bir sekilde anlasilmadigi, yaraticilik, bulus ve Ar-Ge ile siklikla
karistirildig1 ve daha ¢ok teknik ve teknolojik bir siire¢ gibi algilandigt
goriilmektedir. Boyle olunca da yenilik i¢in gerekli ana unsur goz ardi

edilmektedir.




Yeniligin kaynag: insandir. Insan azmi ve yaraticiligi olmadan yenilik
dahil higbir ilerleme tam anlamiyla basarilamaz. Insan1 merkez alan
yaklagimlar olmadan yenilikler ortaya cikamaz ve firmalara ve
iilkelere fayda saglayamaz. Yenilik i¢in insan gereklidir ancak bu
insan kaynaginin yonetilmesi ve gelistirilmesi de gereklidir. Bu
noktada IKY devreye girmekte ve firmalara avantaj saglayan

yeniliklerin yolunu basarili IKY uygulamalari agmaktadir.

Yeniligin yapilabilmesi i¢in gerekli iklimin olusturulmasinda belli
IKY uygulamalarinin &ne c¢iktig1 goriilmektedir. Ayn1 uygulamalarin
belli farkliliklarla diinyada en yenilik¢i firmalar tarafindan da

uygulandigi tespit edilmistir.

Ise alim ve se¢im siireci bu uygulamalarin en basinda gelmektedir.
Hem yenilik¢i bir ortam olusturmakta hem de yenilik olusturma
kabiliyetine ve firma kiiltlirline uyum saglamakta bagar1 gosterecek
adaylarin bulunmasi, ise yerlestirilip ve ise uyum saglanmasinin

saglanmasi IKY ye diisen en kritik gérev olarak gériilmektedir.

Ise alimdan hemen sonra verilen egitimler ve gruplar halinde yapilan
faaliyetlerle ¢alisanlarin ortama uyum saglamalari, fikirlerini rahatca
ifade edebilmelerinin saglanmasi gelmektedir. Bu egitim ve
gelistirmeler hem calisanlarin sadakatini artirmakta hem de yeniligin

ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Son olarak, performans degerleme ve ddiillendirme sistemleri hem
calisanlarin elde tutulmasimi kolaylastirirken hem de firma iginde

dogru kisilerin terfi ettirilmesini saglamaktadir.
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Sonug olarak, yenilik olmazsa olmazdir. Yenilik i¢in de insan olmazsa
olmazdir. Insanm siirece dahil edildigi here yerde bu kaynagin amag
dogrultusunda yonetimi gereklidir. Yenilik i¢in bu yonetimin kaynagi
IKY’dir. Yenilik anlaminda basarili firmalarin basarilarinda  Ar-
Ge’den daha c¢ok IKY etkilidir. Bu sebeple, firmalarda yeniligin
odagma IKY konulmali ve IKY’ nin gerekli iklimi yaratmasina izin

verilmelidir.
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GIRiS

Liderlik kelimesinin kdkeni Latince ve daha sonra Ingilizce’ye
dayanmaktadir. Fiil hali ‘to lead’ olan kelimenin yol gostermek,
yonlendirmek, rehberlik yapmak, kilavuzluk etmek ve dnciiliik etmek
gibi anlamlar1 bulunmaktadur. Fiili ger¢eklestiren, fail hali ise ‘leader’
kelimesinin 6nder, kilavuz, yol gosterici ve rehber gibi karsiliklar
vardir. Tirkge’deki karsiligi olarak onder kelimesi Onerilmisse de

Ingilizce’den aynen ge¢mis olan lider kavrami daha yaygin olarak

kullanilmaktadir (Eraslan, 2004).

Liderlik, tiim insan gruplarinda gézlemlenen bir davranis ve olgudur.
Bu alanda yetmis yili agkin bir siiredir binlerce arastirma yapilmistir
ve yapilmaya devam edilmektedir. Bennis’in (2009) liderlik tanimi
oldukca dikkat c¢ekicidir. Buna gore,“liderlik, giizellik gibi
tanimlanmas1 zor bir kavram olsa da giizellik gibi liderlik de
goriildiigiinde anlasilir. Arastirmacilar, liderligin evrensel bir konu
olmasina ragmen, pratikte evrensel olarak tanimlanmasinin zor
oldugunu ve hatta boyle bir iddianin yaratict diislinceyi
engelleyebilecegini tartigmaktadirlar (Alvesson ve Sveningsson, 2003;
Bass ve Bass, 2009). Yapilan birgok calismaya ragmen, liderligin
iizerinde uzlagilan bir taniminin olmamasmi Stogdill (1974: 259)
ilging bir sekilde vurgulamaktadir: “Neredeyse liderlikle ilgili calisan
ve liderligi tanmimlayan insan sayisi kadar farkli liderlik tanimi
mevcuttur”’.  Arastirmacilar, liderlikle ilgili tanmimlarini, kendi

arastirmalarinin amacina gore farklilastirmaktadir (Yukl, 2013).




Liderligi anlamak i¢in farkli yontemlere ihtiya¢c bulunmaktadir.
Yapilan bircok ampirik ¢alisma sayisal verilerle olusturulan modellere
dayanmaktadir. Liderligi, 6zellikler ve davranigsal agilardan, dogustan
gelen ya da sonradan edinilen beceriler seklinde de anlayabiliriz
(Robbins, & Judge, 2013). Son yillarda felsefe, sosyoloji, psikoloji,
dilbilimi gibi bir¢ok alandan Odiing alinan nitel yaklagimlar ilgi
gormektedir. Liderlik kavramini, hikaye anlatma yontemi kullanarak
ve metaforlara dayali olarak anlamaya calisabiliriz. Bu ¢alismada,
Filozof Beydeba’nin yaklasik 2000 y1l 6nce yazmis oldugu ‘Kelile ve
Dimne’ adli yonetim ve liderlik nasihatleri igeren esere; otantik
liderlik acisindan bakilacaktir. Hikayelerde kullanilan hayvan
karakterlerinin, lider ve izleyenlerinin iliskilerine benzer sekilde
kullanildig:r dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, fabl ornekleri igeren
eserin igerik analizi yapilarak, otantik liderlikle ilgili yaygin olarak
kabul edilen liderlik unsurlarinin hikayelerde nasil islendigi ve otantik

liderlik anlayisiyla ne 6l¢iide Ortiistiigii arastirilacaktir.
1. OTANTIK LIDERLIK: TARIHSEL ARKAPLAN

Liderlik arastirmalarindaki yaklasimlar, Platon ve Antik Yunan’a
kadar gotiiriilebilse dahi, genelde biiyiikk adam teorisinden baslatilir
(Hogg ve Vaughan, 2003). Biiylik adam teorisi gilinlimiizde liderlik
arastirmalarinin Onciilii kabul edilmektedir. Bu teori, tarihteki biiyiik
sahsiyetlerin  6zelliklerinin liderlik  6zelliklerini  olusturdugu ve
liderligin dogustan gelen Allah vergisi bir yetenek oldugunu
savunmaktadir. Ozelikler yaklasiminda ise lider olabilmek igin sahip

olunmasi gereken ve liderleri diger insanlardan farkli kilan dogustan
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gelen oOzelliklerden bahsedilmektedir. Liderin ig¢inde bulundugu
gruptaki diger insanlardan ve izleyenlerinden farkli ve iistiin yonleri,
liderligini ortaya ¢ikarmaktadir. Buna gore, bir kisinin lider olmasi
ancak dogustan gelen ozelliklerle miimkiindiir, liderlik herhangi bir
sekilde sonradan kazanilamaz. Bu anlamda o6zellikler teorisi, biiyiik

adam teorisinin devami niteliginde kabul edilmektedir (Wright, 1996).

Liderlikte ozellikler yaklasimi tarihinde Stogdill’in (1948) yaptigi
calisma ¢ok Onemlidir. Stogdill, 1904 ve 1947 arasinda yapilan 124
liderlikte 6zellikler ¢alismasini analiz ederek, bir lideri lider olmayan
bir kisiden ayiran sekiz Ozellik belirlemistir: Zeka, baskalarinin
ihtiyaclarindan haberdar olma, 1¢g0rii, inisiyatif, sorumluluk,
sorunlarla basa ¢ikmada sebat, 6zgiiven ve sosyallik. Stogdill, basarili
bir lider olmanin sadece belirli 6zelliklere sahip olmaktan 6te, sahip
olunan o6zelliklerle, liderin kendisini i¢inde buldugu durumla ilgili
kurdugu baglantiyla miimkiin olacagimi ifade etmistir. Mann (1959),
kisilik ve liderlikle ilgili 1400'den fazla bulguyu inceleyerek bir ileri
asamaya gecmistir. Zeka, erillik, uyum, digadoniikliik, muhafazakarlik
ve baskinlik gibi 6zelliklerin bir listesini hazirlamistir. Daha sonra
birgok arastirmaci tarafindan sayisiz liderlik Ozellikleri ortaya
atilmistir. Bunlar arasinda, baskin kisilik 6zelligi, yiliksek enerji, basari
yonelimi, gii¢ ihtiyaci, i¢ kontrol odag, biitlinliik, esneklik, 6zgiiven,
istikrar, zeka, digerlerine kars1 duyarli olma sayilabilir (McClelland,
1965, 1985; Bass and Bass, 2009; Northouse, 2010; Yukl, 2013). Bu
kadar uzun kisilik Ozellikleri listesine ragmen, kisisel liderlik

ozellikleri listesi tamamlanmamis gortinmektedir (Gill, 2011).




Daha sonra ortaya atilan bir¢cok farkli liderlik yaklagimi paternalist
kiiltiire, karizmaya, vizyoner olmaya, hizmetkar, etik, girisimci vb.
gibi cok farkli degerlere dayanmaktadir. Son zamanlarda karsilagilan
siyasi ve ekonomik problemler ve krizler hem mevcut liderlere olan
giiveni azaltmis, hem de farkli 6zelliklere ve ozellikle etik degerlere
sahip liderlere olan ihtiyac1 artttirmistir. Ancak bu noktada, iki
gelisme mevcut liderlik yaklagimlarini objektiflik, samimiyet ve
gercekei olma acgilarindan elestirmistir.  Bu  faktorler, pozitif
psikolojinin gelismesi ve etik kaygilarin denokratiklesme ve

seffaflagsma sonucunda daha 6nemli hale gelmesidir.
2. POZITIF PSIKOLOJI

Son donemlerde yasanan, ekonomik ve sosyal krizlerin 6nemli bir
sebebinin liderlerin etik dis1 ve uygun olmayan davraniglart oldugu
diisiiniilmiistiir. Enron ve Lehmann Brothers gibi sirketlerdeki ve
bankacilik sektoriindeki skandallar, kurumlarin bitiinligini ve
icindeki giiven problemini 6n plana ¢ikararak etik boyutuna olan ilgiyi
arttirmistir. Bu karmasik ortamlarda, hizmetkar liderlik, etik liderlik
ve otantik liderlik yaklasimlari deger kazanmustir. Insanlar, hem
olduklar1 gibi davranan, hem kendilerine ve hem de bagkalarina karst
diiriist olan ve s6z ve davranislariyla giivenilebilecek farkli lider tipi
arayisina girmislerdir (Gardner vd., 2005; Avolio vd., 2009). Bu
degisimde, pozitif psikolojinin gelismesiyle birlikte, liderlerin etik
ozelliklerinin sorgulanmasimnin da payr bulunmaktadir (Robbins ve

Judge, 2013).
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Pozitif psikoloji yaklasimi, psikolojideki olumsuz durumlarla
ugrasmak yerine iki misyonu ger¢eklestirmek {izere ortaya ¢ikmistir
(Luthans ve Youssef, 2004): Insanlarin yasamini daha verimli ve
anlamli kilmak ve insanlarin potansiyelini aciga ¢ikarmak. Boylece
gelisen pozitif psikoloji alaninin etkisiyle, olumlu ve giiclii yonlere
odaklanan yonetim ve liderlik anlayiglar1 ortaya cikmistir. Pozitif
psikolojinin iiretmis oldugu erdem ve sefkat gibi insani kavramlara
odaklanilir ve izleyenlerin potansiyelini ortaya c¢ikarmak igin
psikolojik sermaye bakis agis1 kullanilir (Luthans, 2002; Luthans ve
Youssef, 2004). Liderligin etik ve ahlaki boyutu tizerinde daha fazla
durulmaya bagslanmasinda pozitif psikolojinin rolii ¢oktur. Sadece
otantik liderlik degil doniistimcii ve etik liderlik anlayiglarinin ortaya
cikmasinda da bu ortam etkili olmustur (Ilies vd., 2005; (Avolio ve
Gardner, 2005).

Bu c¢ergevede, otantik liderlik siireciyle birlikte, lider ile izleyenler
arasindaki iliskide giiven ortami saglanmig ve kisisel gelisimi
kolaylastiran pozitif bir ortam hazirlanmis olacaktir. Otantik liderin
olusturdugu pozitif orgilit iklimi, Orgiitteki tiim iliskileri ve 1is
stireclerini olumlu etkileyecektir. Olusturulan orgiit iklimi sonucu
lider-izleyen iligkileri de gelisecek ve etkili liderlikle beraber
hedeflere ulasmak kolaylasacaktir.

3. OTANTIK LIiDERLIK VE ETIiK

Orf, ahlak, adap, tére anlaminda kullanilan éthos kelimesinden gelen
‘etik> kavrami, Antik Yunancadan gelmektedir (Pieper,1999).

Dilimizde, hem t6re bilimi, ¢esitli meslek kollar1 arasinda taraflarin




uymasi veya kaginmasi gereken davranislar biitlinii olan etik bilimi ve
ahlaki olan anlaminda kullanilmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020). Etik
kavrami Tiirk toplumunda ahlakla esdeger kabul edilmekle birlikte,
aslinda arada bazi farklar bulunmaktadir. Ahlak, olgusal ve tarihsel
acidan yasananlari icermesine karsilik; etik, bu olguya yonelen felsefe
disiplininin adi olarak nitelenebilir (Takig, 1998). Bu baglamda, Bati
bilimi ¢ergevesinde “moral” olarak aktarilan kavramla Dogu
kiiltiiriinde  kullanilan  ahlak  kavrami  benzer  ¢ergevede

degerlendirilebilir.

Etik; kurallara dayali insan davranislarini, ahlak ve normlara uymanin
yukiimliiliigiinii inceleyen ve sistematik ahlak degerlerine hizmet eden
bir felsefe dalidir (Mendonca ve Kanungo, 2007). Etigin amaci; bireye
toplum icerisinde yasarken ahlaki kararlar1 kendi basina verebilmeyi
ve kendi basina var olabilmeyi 6gretmektir. Davraniglara kilavuzluk
edecek olan ilke ve kurallar1 olusturmak, gelistirmek ve bunlarin
uygulanmasini saglamayir hedefleyen etik; insanlarin eylemlerini,

ahlakdis1 eylemlere karst sinirlar (Mahmutoglu, 2009).

Otantik liderlik yaklasimu, etkili liderlikle etik liderlik yaklasimlarini
birlestirmeye c¢alismaktadir. Etik olmanin yansimasi olarak otantik
liderlerin sdylem ve eylemlerinin tutarli olmasi gereklidir. Otantik
liderlerin pozitif degerlere sahip olmasi, liderin liderliginin farkinda
olmasi ve izleyenlere giliven vermesi gereklidir. Daha sonra
bahsedecegimiz otantik liderligin degerleri arasinda diirtistliik,
nezaket, fedakarlik, adalet, iyimserlik ve hesap verebilirlik gibi pozitif

degerler bulunmaktadir. Bu pozitif degerler, hem otantik liderlerin
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hem de izleyenlerin gelisimini saglamaktadir (Shamir ve Eilam,

2005).
4. OTANTIK LIDERLIK

Otantiklik kavraminin kokeni, Antik Yunan felsefesine dayanmaktadir
(Avolio ve Gardner, 2005). Otantiklik kavrami, benlik, kisilik,
degerler ve inang gibi ahlaki kavramlarla iliskilidir ve bu baglamda
otantiklik, kisinin 6z benligi olarak tanimlanmaktadir (Kernis, 2003).
Kisaca bir kisinin kendini tanimasi ve bilmesi seklinde 6zetleyebiliriz.
Bunu Mevlana Celaleddin Rumi’nin “Ya oldugun gibi goriin ya da
goriindiiglin gibi ol” soziiyle ifade edebiliriz. Mevlanadan daha once
de Sokrates, Eflatun, Platon ve Aristo gibi eski Yunan
diistiniirlerinden giiniimiize kadar insanoglu kendini tanimaya ve
kesfetmeye calismistir. Ilk soru aslinda zor bir sorudur: “Ben
kimim?”. Bu sorunun karsihiginda M.O. 5. yiizyilda Antik Yunan
felsefesi temsilcisi Sokrates, “goriinmek istedigin gibi ol” ya da
‘kendine kars1 diiriist ol” seklinde cevap vermistir. Yasayan ilk Yunan
filozofu Sokrates“in, linlii “Kendini tan1” s6zii insanligin yiizyillar
boyu birlikte yasadigi ve iizerinde diisiindiigii bir sorunun, “kimlik
sorunu” nun 6zlii bir ifadesi olmustur (Giiler ve Boz, 2016). M.O. 5.
Yiizyilda yasamis olan iinlii Cinli filozof Konfiigyiis, 6zel insanlarin
konugsmadan o6nce disiindiiklerini ve daha sonra konustuklarini

sOylemektedir.

Modern anlamda otantiklik kavrami daha ¢ok son 20 yil igerisinde
tartistlmistir.  Kavramin  ve anlayisin  kokenleri ¢ok eskilere

gotiiriilebilse dahi otantik liderlik yaklagimi gorece yeni bir




yaklagimdir (Gill, 2011). Otantik liderlikle ilgili yapilan ¢ok sayida
tanimda, genelde pozitif psikoloji vurgusu yapilmaktadir. Otantik
liderlikte gerekli olan pozitif psikoloji kavramlari hem liderin kendisi
icin hem de izleyenleri i¢in gereklidir (Robbins ve Judge, 2013). Lider
hem kendine kars1 diiriist davranmak hem de izleyenlerinin inang ve
degerlerine saygi duymak zorundadir. Sosyal destek teorisine gore
izleyenler, liderlerinin destegini hissettiklerinde ve onlar1 rol modeli
olarak kabul ettiklerinde liderlerle birlikte otantiklik 6zelligini
kazanirlar (Walumbwa vd., 2008).

Otantik liderlik konusu, son yillarda liderlik literatiiriinde en ¢ok
tartisilan ve merak edilen konulardan birisidir (Grint, 2011). Bu
baglamda, otantiklik kavrami ve otantik liderligin icerigi hakkinda
bircok calisma yapilmaktadir. Akademik olarak ve uygulamada
otantik liderligin bu kadar ilgi gérmesinin sebebi, otantik liderlerin
kolaylikla basarili olduklarina dair olusan imajla birlikte, otantik
liderlerin orgiitsel ve toplumsal problemleri ¢ozme kapasitelerinin
yliksekligi olabilir (George, 2003). Otantik liderlik etik agidan saglam
temellere dayanan etkili bir liderlik tiiriidiir. Etik konularinda
farkindalik sonucu ortaya ¢ikan otantik liderlik, ahlaki degerlere saygi
ve baghlik demektir (May vd., 2003). Tim otantik liderlik
yaklagimlari, etik konusuna bilyiik 6nem vermektedir (Avolio vd.,
2004; Avolio ve Gardner, 2005; Walumbwa vd., 2008).

Kisinin i¢inin ve disinin bir olmasi, sozleriyle eylemlerinin tutarl
olmast demek olan otantiklik kavrami, kisinin giinliik eylemlerinde

engellenmeyen gercek ya da 6z benliktir (Kernis, 2003). Kernis,
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otantikligi olusturan dort unsurdan bahsetmektedir; farkindalik,
davranis, onyargisiz degerlendirme ve iligkisellik. Bir liderin otantik
lider olarak nitelenmesi i¢in yiiksek etik degerlere sahip olmasi
yaninda her kosul altinda etik degerlerini korumasi gerekmektedir
(Walumbwa vd., 2008). Otantik liderlik, otantikligi olusturan
bilesenlerin farkli olmasi, etik vurgusu ve izleyenlerin davranislarina
iligkin etkileri sebebiyle, yeni bir liderlik yaklasimi olarak kabul
edilmektedir (Robbins ve Judge, 2013).

Otantik liderlik alaninda 6nde gelen tanimlardan birisine gore, otantik
liderlik, orgiitlerde pozitif iklimi olusturarak bunu orgiitsel hedeflere
ulasmak i¢in kullanan, ahlaki ve etik bakis acisimi igsellestirerek,
bilgiyi yaymada seffaf davranan ve pozitif benlik duygusunu gelistiren
bir liderlik tiirtidiir (Walumbwa vd., 2008). Otantik liderligin
gelisiminde birgok arastirmacinin  calismalar1  etkili  olmustur.
Bunlardan Luthans ve Avolio (2003) otantik liderligi, pozitif psikoloji
baglaminda ele alir. Bu yaklasimda; otantik liderlik olusum siirecinde
liderin yagsam tecriibesi, orgiitsel degerleri, pozitif psikolojik davranig

ve normlari ile kisisel farkindalig1 yer alir (Luthans, 1995).

Luthans ve Avolio (2003: 243) otantik liderligi, “.. liderler ve
izleyenleri tarafindan pozitif 6zgelisimi tesvik edecek sekilde, yiiksek
oz-farkindalik ve sahip olunan pozitif psikolojik kapasite ve yliksek
gelismis Orgiitsel baglami igeren bir siire¢” olarak tanimlamaktadirlar.
Bu tanim, genellikle bu alandaki arastirmalarin baglangic noktasi
olarak kabul edilmektedir. Otantik, kelime anlamu itibariyle orijinal ve

taklit olmayan anlamindadir. Otantik liderler, Avolio vd. (2004)




tarafindan benzer sekilde tanmimlanmaktadir: “Otantik lider, kendi
duygu, diisince ve davranislarinin farkinda olan ve izleyenler
tarafindan nasil algilandigin1 bilen, kendinin ve izleyenlerin ahlaki
degerlerini, giiglii ve zayif yonlerini bilen ve orgiitlerini ¢ok iyi
tantyan, 6zgiiveni olan, iyimser, diirlist ve ahlakl kisilerdir. Ancak,
otantik liderlige ahlaki bir boyutun dahil edilmesine dair argiimanlar
da gelistirilmistir (Shamir ve Eilam 2005). Otantik liderler; kim
oldugunu iyi bilen, deger yargilari ve davraniglari arasinda tutarlilik
olan, diiriistliikleri ile taninan ve bu nedenle saygi duyulan kisilerdir

(\Vatansever, 2017).

Otantik liderler kendi degerlerine bagl olarak hedeflerine tutkuyla
baglanirlar ve hem kendilerini hem de izleyenlerini motive ederler
(Sims vd., 2013). Otantik liderler, bireysel olarak gelisimlerini
tamamlamis olan olgun insanlar oldugu icin egoist degil
paylasimcidirlar. Kendileriyle barisik ve samimi kisilik 6zelliklerine
sahiptirler. Otantik liderlik, orgiitii belli bir kaliba sokmaya
calismadan, izleyenlerin i¢inde var oldugu diisliniilen enerjiyi aciga
cikarmaya galisir. Bu noktada otantik liderligin iki yonli bir siireg
oldugunu goriiyoruz; Liderler soyledikleri ve yaptiklar1 arasinda
tutarh  bir denge saglarken aym zamanda izleyenlerin
degerlendirmelerini de dikkate almak zorundadirlar (Gardner vd.,
2005). Otantik liderlikle hem liderlerin hem de izleyenlerinin gelisimi
hedeflenir (llies vd., 2005). Bu sebeple otantik liderlik uygulanan
kurumlarda liderler ve izleyenler, karsilikli olarak birbirlerindeki
mevcut gelisme potansiyelini harekete gecirmeye calisirlar (Novicevic

vd., 2005).
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Otantik liderligin en ¢ok bilinen tanimlarindan birisine gore, otantik
liderler yiiksek ahlaki seviyede olan; hem kendilerini ve degerlerini,
hem de izleyenlerini ve onlarin da degerlerini bilen kisilerdir (Avolio
vd., 2004). Otantik liderlik, dogallik ve samimiyet iizerine kuruludur.
Bu tiir liderler farkli ve yaratict fikirdeki izleyenlerinden
faydalanmasini bilirler. Iliskilerini oncelikle giiven, hosgorii ve sevgi
iizerine kurarlar ve miitevazi sekilde izleyenleriyle ortak degerleri
paylasarak uyumlu bir sekilde hedeflere ulasabilirler (Avolio vd.,
2004). Otantik liderler en ¢ok kendilerine benzerler, bu da otantiklik
sifatinin tam karsiligidir. Otantik lider, sahip oldugu ahlaki degerlerle
izleyenlerini etkilemekte ve yiiksek enerjisiyle de izleyenlere ilham
vermektedir. Etik degerlerin O6nemsenmesi yaninda izleyenlerle
ilgilenme ve onlara hizmet etme diisiincesi yoOniiyle hizmetkar

liderlige benzemektedir.
5. OTANTIK LIiDERIN OZELLIiKLERIi

Otantik liderlerin sahip olduklar1 0zellikleri kullanarak olumlu
davranis degisikliklerine yol actig1 bilinmektedir (Gatlin ve Harrah,
2014). Otantik liderler, giiglii orgiit kiiltiirlerinde nasil basarili
olacaklarini bilen ve bunu yaparken hangi degerleri kullanacaklarinin
farkinda olan liderlerdir (Goffee ve Jones, 2005; Avolio ve Gardner,
2005). Otantik liderlerin en 6nemli 6zellikleri kendilerinin farkinda
olmalar1 ve kendilerini ¢ok i1yi tanimalaridir. Kendilerini olduklar1 gibi
kabul ederler. Otantik liderler, izleyenleriyle yliksek diizeyde sosyal
Ozdeslesme siireci yasarlar (Yukl, 2013). Siireci Ozetleyen anahtar

liderlik o6zelligi, samimiyettir (Avolio vd., 2010). Otantik liderlerin




izleyenlerini muhatap almasi, katilimciligi tesvik etmesi olumlu
ozelliklerdir. Bu tip liderler genelde iyimser yapiya sahiptir (Avolio
vd., 2010).

Otantik liderlerin 6zellikleri literatiirde uzun bir liste olusturmaktadir.
Bunun bir sebebi otantik liderlerin diger liderlik 6zelliklerini kabul
ederek otantiklik boyutlarin1 ekleyerek genis bir alana yayilmalardir.
Otantik liderler, izleyenlere ve herkese hizmet etme diisiincesindedir.
Zihinsel ve duygusal ozellikler otantik liderlikte 6nemlidir. Otantik
liderlik dogustan gelmez daha sonra gelistirilebilir (George, 2003).
Orgiitiin ¢1karlari kisisel ¢ikarlardan dnce gelir ancak orgiitsel degerler
ile bireysel degerleri bagdastirmaya c¢aligirlar (Luthans ve Avolio,
2003). En ¢ok ifade edilen otantik liderlik 6zelliginde, “taklit degil,
orijinaldirler” ifadesi dogru anlasilmalidir. Baska liderleri takip etmek
yerine kendi orjinal yaklasimlarini olustururlar (Avolio ve Gardner;
2005; Gatling ve Harrah, 2014).

Otantik liderlerin 6zelliklerinin biiyiik bir kismi izleyenleriyle olan
iligkisine dairdir (Gardner vd., 2005). Bu konuda, Avolio (2010)
otantik liderlerin izleyenleriyle iliskilerini 6zetlemektedir: Otantik
liderler, 6rgiit ve izleyenlerini dogru sekilde yonlendirirler. Otantik
liderler, ger¢ek degerleri ile uyumlu davranislarda bulunurlar. Otantik
liderler, kendilerini eksik yonleriyle tanir ve benimserler. Ancak
eksiklerini  gidermeye c¢alisirlar.  Otantik  liderlerin  6zgiliveni
izleyenlere olumlu yansir. Otantik liderler, izleyenlerini de otantik
izleyen ve lider haline getirmeye calisirlar. Otantik liderler, herseyin

acgikca tartisilmasi taraftaridir. Son olarak otantik liderlik, liderlerin
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her tiirlii kosulda degerlerinden taviz vermemesi ve yozlasmamasi
demektir. Bu sebeple, otantik liderler izleyenlerine duymak

istediklerini degil gergekleri sdylerler (Kinsler, 2014).
Otantik Liderligin Unsurlar1

Otantik liderligin yerlestirilmesinde bazi unsurlar etkili olmaktadir. Bu
unsurlarin bir kismu liderlik 6zellikleri seklinde onerilirken bazilar da
teoriye donlismiistiir. Bu unsurlar, ahlaki yonelimli olarak orgiitleri
degistirebilen ve hem liderlerin hem de izleyenlerin gelismelerinde
onemli goriilen o6zelliklerdir. Bu unsurlar arasinda genel olarak
psikolojik sermaye, 6z biling, dengeli olmak, otantik karar verme

stireci, takipeilerde 6z farkindalik gelistirme gibi unsurlar sayilabilir.

Literatiirde, ¢ok sayida otantik liderlik yaklasimi onerilmistir. Avolio
and Gardner (2005), otantik liderligin pozitif ahlaki perspektif, 6z
farkindalik, dengeli olmak, iligkilerde seffaflik, pozitif psikolojik
sermaye ve otantik davramis gibi unsurlardan olustugunu ileri
stirmiistiir. Pozitif ahlaki perspektif boyutunda, liderin i¢sel erdemleri
ve yiiksek ahlaki karakteri yer almaktadir. Oz farkindalikta ise otantik
liderin kendi giicliniinii, potansiyelinin, inan¢ ve degerlerinin farkinda
olmasi1 s6z konusudur. (Avolio vd., 2004). Dengeli olmak boyutunun
anlami, liderin tiim izleyenleri ve farkli perspektifleri dikkate almasi
ve objektif davranmasidir. Iliskisel seffaflikta, otantik liderin tiim
iligkilerinde acik davranmasi ve seffaf bir sekilde bilgi paylasimina
hazir olmas1 anlasilir (Ilies vd., 2005). Ayrica otantik liderler, iyimser,
Ozgiivene sahip, ve psikolojik olarak dayanikli olduklarindan dolay1

pozitif psikolojik sermayeyi kullanirlar (Luthans & Avolio, 2009).




Otantik liderler, ruhsal liderler gibi, izleyenlerinin yasam giiciinii
ortaya c¢ikarmak iizere onlara rehberlik yapan liderlerdir (Smith vd.,
2018). Ruhsal liderlik anlayisinda 6nce insana odaklanilir, daha sonra
liderlik etmeye odaklanilir. Lider de oOrgiitteki sorunlarin kaynagini,

oncelikle kendinde arar daha sonra dis faktorlere bakar.

Bir baska otantik liderlik yaklasimina goére, otantik olmak demek,
bireyin 6zyasam degerlerine gore yasantisinin genel Ozelliklerini
yansitan psikolojik bir yapiya sahip olmak demektir. Buradan yola
cikan Illies ve meslektaglart (2005) bir otantik liderlik modeli
onermislerdir. Otantik liderler, izleyenlerinin ruhsal mutluluklarini
pozitif olarak etkilerler. Bu modelin temelinde Kernis’in (2003)
otantiklik anlayisi 6nemli yer tutmaktadir. Bu modelde dort degisken
bulunmaktadir. Bunlar; 6z farkindalik, otantik davranig, 6n yargisiz
olmak, otantik iligkisel egilim seklinde ifade edilebilir (llies vd.,
2005). Bu modelde, otantik liderlerin, izleyenlerini otantik iliskisel
egilim boyutunda etkileyecegi varsayilmaktadir. Oz farkindalik
boyutu ve Onyargisiz degerlendirme unsuru, hem liderleri hem de
izleyenleri giiglendirecektir (Ilies vd., 2005). Otantik liderler orgiitii
oncelikli diistinmekle birlikte izleyenlere de deger wverirler.
Izleyenleriyle karsilikli giiven iliskisini basariyla siirdiiriirler. Bu dort
boyut daha sonra yapilan arastirmalar sonucunda; kendini tanima,
iligskilerde agiklik, karar almada dengeli yaklasim ve igsellestirilmis
ahlak seklinde son halini almistir (Gardner vd., 2005; Walumbwa vd.,
2008).
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Shamir ve Eilam’a gore (2005), otantik liderleri diger lider tiplerinden

ayiran 6zellikler dort grupta toplanabilir:

e Otantik liderler 6nce kendilerine diiriist ve samimi davrandiklar
icin, bagkalarinin beklentilerine yanit vermeye calismazlar,

liderlikleri hakkinda kimseyi yaniltmazlar.

e Otantik liderler, statii ya da herhangi bir fayda elde etmek igin

degil kendi inandiklar degerler adina ¢aligirlar.

e Otantik liderler, herhangi bir 0&rnegin ‘kopya’st degil,

Ozglindiirler.

e Otantik liderlerin, tutum, davranmisg ve eylemleri inan¢ ve deger

yargilaryla tutarlidir.

Otantik liderlerin kendilerini ve izleyenleri tanimalari sonucunda
ahlaki degerlerini merkeze koyarak izleyenleri ve kendilerini
doniistiirebilirler. Walumbwa ve meslektaglar1 (2008) ise otantik
liderlik yaklagimini teoriye doniistiirmislerdir. Ortaya koyduklar
otantik liderlik teorisinin boyutlar1 arasinda; O6zfarkindalik, karar
almada dengeli yaklasim, ig¢sellestirilmis ahlak anlayisi ve iliskilerde

seffaflik bulunmaktadir.

Otantik liderligin boyutlar1 asagida agiklanmaktadir (Walumbwa vd.,
2008):

Oz farkindalik (Kendini Bilmek): Liderin 6ncelikle kendini nasil
gordiigii ve kendi olumlu ve olumsuz yonlerini agik¢a ortaya koydugu
diistinceleri, kisisel farkindalig1 olusturur. Kendini iyi taniyan liderler,

cok farkli ve essiz olan (degerler, duygular, hedefler, kimlik, bilgi ve
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yetenekler gibi) bazi Ozelliklerini  kesfederek  6zgelisimlerini
strdiiriirler (Gardner vd., 2005). Otantik liderler samimi ve objektif
sekilde kendi giiclii ve zayif yoOnlerini anlamaya calisan kisilerdir.
Boylece liderlik tarzlari gercekten kendi duygular, iggidiileri,
hedefleri ve degerlerine yonelik farkindalig1 yansitir. Elestiriye ve geri
bildirime agik olan liderler, kendilerini ¢ok iyi tanidiklar1 i¢in bagka
insanlar1 nasil etkilediklerinin de farkindadirlar (Peus vd., 2012).
Kernis (2003)’e gore, kendini tanima davranisi, psikolojik sagligin da

bir gostergesidir.

Oz farkindalik boyutu, liderin kendi deger, inang ve o6zelliklerinin
neler oldugunu bilmesidir ve Yunus Emre’nin meshur ‘kendini bilme’
erdemiyle tam karsihigm bulmaktadir: “Ilim ilim bilmektir, ilim
kendin bilmektir, sen kendin bilmezsen, bu nice okumaktir”. Kendi i¢
alemine dogru bir yolculuga ¢ikan lider hem kendisini hem de

izleyenlerini kesfederek farkindaligi artirabilir.

Mliskilerde Seffaflik: Kisinin seffaf bir sekilde davranarak baskalarina
gercek kimligini ve benligini gostermesi demektir (Luthans ve Avolio,
2003). iliskilerdeki samimilik ve seffaflik, samimi bir sdylemle
izleyenlere giliven verir ve boylece karsilikli samimi iligkiler
gelistirilebilir (Kernis, 2003). Iliskilerinde samimi ve agik olan bir
lider, tiim bilgisini izleyenleriyle agik¢a paylasir, gergek duygu ve
diisiincelerini ifade eder. iliskilerinde daha dikkatli davranarak ortama
uymayacak ifadelerden c¢ekinir (Peus vd., 2012). Burada liderin
izleyenleriyle ger¢ek kimligini paylagsmasi séz konusudur. Bir baska

ifadeyle iligkisel seffaflik, otantik liderlerin tiim iligkilerinde diiriist ve
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net olmasini ifade eder. Bu boyutun 6ziinde otantik liderin 6zbenligini
izleyenlerine en dogru sekilde yansitmasi bulunur. Boylece otantik

lider, izleyenlerin giivenini kazanabilir.

Karar Almada Dengeli Yaklasim: Otantik lider, karar vermeden 6nce
ilgili konudaki tiim verileri gozden gecirir. Bu gozden gegirme
asamasinda kendi goriisiine aykir1 olan goriisleri de dikkate alir (Peus
vd., 2012). Onyargisiz degerlendirme; objektif sekilde liderin kendi
egosunun sesini dinlememesi ve 6znel ¢gikarimlarin olmamasini ifade
eder (Kernis, 2003). Karar almada dengeli ve Onyargisiz davranma,
ozellikle 6zsaygis1 diisiik olan kisilerde daha 6nem kazanmaktadir.
Karar alma siireci’nde farkli goriisleri dikkate alma ve katilimcilig
0zendirmek Onemlidir (Gardner vd., 2005). Bu sekilde adaletli ve
hakkaniyetli kararlar alan lider aym zamanda alinan kararin

sorumlulugunu izleyenleriyle paylasmis olur.

Igsellestirilmis Ahlak Anlayist: Liderler igsellesmis ahlaki yaklasimi
kullanarak, davranislarini digsal sosyal norm veya baskilar yerine,
icsel ahlaki standartlara ve degerlere gore yonlendirmektedir (Gardner
vd., 2005). Liderin, Oziimsedigi ahlaki degerleri her kosulda
davraniglarina yansitmasi gerekir. Otantik liderler, baski altinda
olduklarinda bile inanglarina ve kendi degerlerine uygun sekilde
hareket ederler (Peus vd., 2012). Otantik liderlerin agik iletisimi tercih
etmeleri, karar verirken ¢ok sayida kriteri dikkate almalari, kendi
iclerinde tutarli olmalari sonucu destekleyici ve giliven verici bir
calisma iklimi olusur. Bu olumlu ¢aligma ortami izleyenlerin orgiitsel

bagliligini artirmaktadir (Avolio ve Gardner, 2005; Ilies vd, 2005;
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Avolio vd., 2009; Walumbwa vd., 2010). Otantik liderlik, adanmislik
ve ¢alismaya tutkunluk gibi olumlu davraniglarin ortaya g¢ikmasini

saglamaktadir (Walumbwa vd., 2010).

Bu boyutta otantik liderligin ahlaki yonii vurgulanmakta ve liderin,
hem kendisine hem de izleyenlere karsi gergcek¢i ve samimi olmasi
ifade edilmektedir. Iliskilerin karar alma siireclerinde dahi sahtelikten
uzak olmasi bu boyutun 6ziinii olusturur. Bu arastirmada, Walumbwa
ve meslektaglar1 (2008) tarafindan ortaya atilan otantik liderlik modeli
kullanilmistir. Incelenen metinlerde hayvan metaforlari, fabl tiirii
alegorik hikayeler seklinde yer almaktadir. Metaforlarin liderlik

arastirmalarindaki yerini kisaca agiklamakta yarar bulunmaktadir.
6. LIDERLIKTE METAFOR KULLANIMI

Metafor kavrami "metaferein”" kokiinden gelmektedir ve tasima, imge
ve imaj gibi anlamlara sahiptir (Salman, 2003). Her ne kadar Tiirk Dil
Kurumu (TDK) sozliiglinde mecaz karsiligi olarak metafor kavrami
verilmis olsa da arada bazi farkliliklar vardir. Mecaz edebiyatta
kullanilan bir kavramdir. Metafor “bir kavram ya da sozciligii kabul
edilen anlami disinda bagska anlamlara gelecek sekilde kullanma”
demektir (TDK, 2020). Metaforun ilk anlami ‘bir kelimenin olagan
kullanimini yeni bir kullanimla degistirmektir’ (Al-Hasnawi, 2007).
Metafor, alegori anlaminda kullanilir ve bir imgeye benzesme sonucu
‘bir ciimle, kelime veya kavramin kabul edilen anlamlardan ziyade
farkli anlamlarda kullanilmasi’ olarak tanimlanmaktadir (Kuczok,
2011; Landau vd., 2014). Metaforlar hayatimizin her alaninda bulunur

ve bilimden siyasete, edebiyattan ekonomiye veya yonetime kadar
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olan en karmasik diisiinceler, anlamlar, agiklamalar, baglanti kuran
metaforlar araciligiyla anlasilabilir hale getirilebilir (Morgan, 1998;
Kovecses, 2011). Bu nedenle, metaforlar yonetim arastirmalarinda da

yaygin olarak kullanilmaktadir (Richardson ve McKenna, 2000).

Mecazi dil ge¢miste belli bir seviyeye kadar retorik olarak
kullaniliyordu (Ritchie, 2016). Daha sonra modern zamanlarda bilissel
bir yonteme doniistiiriilmiistiir (Alpaslan ve Kutanis, 2007).
Metaforlar, fenomenin daha net bir goriintiisiinii elde etmek ve ayni
zamanda zihinlerdeki belirsiz duygu ve diislinceleri somutlagtirmak
icin kullanilir. Edebiyattaki alegorik kullanima benzer olan sosyal
bilimlerdeki metafor kavrami, sosyal bilimlerde veri toplama
yontemlerine yeni bir bakis acis1 getirmistir. Geleneksel yaklasimda
iddia edildigi gibi, bir metafor, ifade dilini zenginlestirmek igin soyut
kavramlari agiklamakta kullanilan bir yontemdir (Lakoff & Johnson,
1980).

Yonetim ve liderlik alanlarinda metafor kullanimi oldukg¢a yaygindir
(Lindsey, 2011; Ertan-Kantos, 2011). Metaforun liderligi agiklamak
icin ne kadar 6nemli olduguna iliskin su ornek verilmektedir; Sag
beyin liderin duygularin1 ve sezgisini, sol beyin ise rasyonel
diisiinmeyi icermektedir. Metaforlar, liderin, sag ve sol beyni arasinda
koprii kurarak belirsizlige tolerans gosterilmesini ve dolayisiyla
liderlik becerilerinin daha iyi kullanilmasini saglamaktadir (Fox,
2004).

Kelile ve Dimne’de bir hikayede devlet kovana, lider arilarin beyine

ve vatandagslar ar1 topluluguna benzetilmektedir (Akyiiz, 2016). Eserin

105




tamami1 hayvan hikayeleri seklinde kurgulanmistir. Kelile ve
Dimne’de genelde aslan seklinde sembolize edilen liderin, ideal lider
olmasi i¢in bircok hikaye aragsallastirilmakta ve hayvanlar

konusturularak liderlere dolayli mesajlar verilmektedir (Turgut, 2019).
7. KELILE VE DIMNE’DE LIDERLIK OZELLIKLERI

Fabl, edebiyatta hayvanlarin konusturularak okuyucuya ders vermeyi
amaclayan masals1t ve ogretici (didaktik) eserlerdir ve boylece
evrensel olarak paylasilan degerlerin aktarilmasi amaglanir (Soyer,
2017; Duran ve Ercan, 2018; Turgut, 2019). Hikayelerde hayvanlarin
sembolik degeri vardir, temsil ettigi karakterdeki insanlarin yerine
konusturulurlar (Boyacioglu ve Erdag, 2013). Kelile ve Dimne
yaklasik olarak M.O. 1.-3. Yiizyil aras1 bir dénemde yasadig
diisiiniilen Beydeba adli filozof tarafindan yazilmig olan ve fabl
tarzinda hikayelerden olusan bir cesit siyaset, ahlak ve nasihat
kitabidir (Orak ve Berkoz, 2013; Pattabanoglu, 2019). Bu kitap,
orjinalinde Sanskritce yazilmis olan Panga-Tantra (Bes Ilke) adli
kitabin ¢ok sayida dile terciime edilmesiyle, diinyada en ¢ok okunan
kitaplardan birisi olmustur (Kalyon, 2004). Bu sebeple, esere siyaset
ve idare sanat1 ilizerine bes kitap adi verilmistir (Merig, 2003). Panca-
Tantra, tesbit edilebilen en eski fabl eseri olarak kabul edilmektedir
(Ungan, 2006). Bununla birlikte M.O. 5. Yiizyillda Hindistan’da
yasadig1 ve Ogretilerini yaydigi sOylenen Buda’nin da hayvanlarin
konustugu masallar anlattig1r sdylenmektedir (Biilbiil, 2017). Eserin
bugiinlere gelmesinde ibn-i Mukaffa adli alimin &nemli bir yeri vardir
(Islam Ansiklopedisi, 2020). Ibn-i Mukaffa, 6nce Pehleviceye (Eski
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Farsca) g¢evrilen eseri, Arapca’ya ¢evirmistir (Beydeba, 2012). Daha
sonra Farscaya c¢evrilen eser oOzellikle Hiimay(n-ndme adiyla
Osmanlicaya ¢evrildikten sonra tiim diinyaya yayilmistir (Biilbiil,
2010). Edebi kaynaklarda genelde, Ezop, La Fontaine, Sadi-i Sirazi ve
Mevlana’nin fabl eserlerinin Kelile ve Dimne'den ilham alinarak
yazildig1 ileri siiriilmektedir (Islam Ansiklopedisi, 2020). Kald1 ki
Sadi ve Mevlana, Kelile ve Dimne eserinden bizzat bahsetmektedirler.
Filozof Beydeba’nin bu eseri, Hiikiimdar Debselem’e ithaf ettigi
anlasilmaktadir (Oguzkan,1997).

Fabl tiirtinde yazilmis en eski eserlerden olan Kelile ve Dimne, siyaset
ve yonetim alanindaki erdemlerden bahsetmektedir ve bir yoniyle
etkili liderlik i¢in gerekli olan 6zellikleri igermektedir. Eserin bilgeler
icin yazildmis oldugunu ve bu sebeple halkin asil manay1 anlamamasi
icin hayvanlar arasindaki alegorik hikayeler (fabl) seklinde
yazildigini, Beydeba kitabin 6nséziinde yazmaktadir (Beydeba, 2012).
Fabl, “glinlik hayatta, genelde ders vermek iizere kullanilan ve
icerisinde daha ¢ok hayvanlarin insanlara 6zgii davranislar sergiledigi
kisa hikayelerdir” (Avci, 2016). Bu kisa (kiigiirek) hikayelerde bastaki
sonug¢ ciimlesiden baslanarak hikaye kurgulanir ve en son nasihate
baglanir (Ozcan, 2013). Klasik olarak bir fabl, giris, gelisme, sonug
(serim, diigiim ve ¢6zliim) ile en sondaki ahlaki ders bdliimlerinden
olusmaktadir Kisa hikayelerin etkili olmasini saglayan 6nemli bir
faktor, okuyucularin empati duygularini harekete gecirmektir
(Okumuslar, 2006). Fabl seklinde mecazi anlatimlarin tercih
edilmesinin diger sebebi ise, hiikiimdarlara (liderlere) dogrudan

nasihat vermenin can giivenligi acgisindan tehlikeli olmasidir. Bu
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gelenek; Sadi’nin Bostan ve Giilistan eserleri ve Mevlana’nin
Mesnevisi gibi orneklerde de oldugu iizere siyasetnamelerde yogun

olarak kullanilmistir.

Eser adini, hikaye kahramani olan Kelile ve Dimne adli iki ¢akaldan
almistir (Sanskrit¢e’de Karataka ve Damanaka) (Islam Ansiklopedisi,
2020). Bunlar; ‘dogruluk ve diiriistliik timsali’ olan Kelile ile ‘yalan
ve yanlisin temsilcisi’ olan Dimne’dir. Bir baska ifadeyle Kelile;
halinden memnun ve kanaatkar bir karaktere sahipken, Dimne ise
hirsli ve halinden memnun olmayan bir karaktere sahiptir. Burada bir
diializm (ikicilik) goriilmektedir (Turgut, 2019). lyi-kotii, dogru-
yanlig, dost-diisman gibi ahlaki anlamda farkliliklar {izerinde
durulmaktadir. Bu eserin orjinali Hint kiiltiiriinde oldugu i¢in, Hint
kast sistemini akla getirmektedir (Orak ve Berkdz, 2013). Ancak
eserde, dogrudan bu konuyla ilgili hikaye bulunmamaktadir
(Pattabanoglu, 2019). Bu eserde verilmeye calisilan gizli mesajlardan
birisi de herkesin kendi halindeki konumundan (ve kast sistemindeki
sinifindan) memnun olmast gerektigidir ve bu mesaj hayvanlar

konusturularak alegorik bir sekilde verilmistir (fikriyat.com, 2018).

Kelile ve Dimne eseri, orjinali olan Panca-Tantradaki haliyle bes
bolim ve bir giristen olugmaktadir (Biilbiil, 2017). Bes bdliimden
olusan asil metne daha sonra Hint, Fars ve Arap edebiyatindan yeni
hikayeler eklenmis ve zaman igerisinde Kelile ve Dimne'ye
doniigmiistiir. Kitabin her bdliimiinde bir ¢erceve ve hikayenin
icerisinde baglantili olan manzum hikayecikler vardir. Kitabin

bugiinkii Tiirkge basimlarinda 12 béliim bulunmaktadir (Ibn-i
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Mukaffa terciimesinde 18 boliim bulunmaktayd: ve Ibn-i Mukaffa
terciime ederken Islam’mn ruhuna uygun sekilde eklemeler yapmistr).
Bu boliimlerin basliklar1 sunlardir; Aslan ve Okiiz, Dimne’nin
durumunu aragtirma, Gerdanlikli Giivercin, Baykuslar ve Kargalar,
Maymun ile Kaplumbaga, Abid ile Gelincik, Tarla Faresi ile Gelincik,
Fare ve Kedi; Hiikiimdar ile Fenze Adli Kus, Arslan, Abid ve Cakal,
Disi Arslan, Ilaz, Bilaz, iraht, Gezgin ile Kuyumcu, Sehzade ve
Arkadaglari. Bu hikayelerde genelde, ahlaki olarak iyi bir insan ve
lider olma iizerinde durularak, iyilik yapmanin ve erdemli

davranislarin tavsiye edildigi goriilmektedir.
8. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada nitel arastirma yontemleri tercih edilmektedir. Bunun
baslica sebebi, se¢ilmis olan konunun ortaya konulma sekli olan
hikaye anlatma yontemiyle ve metafor kullanimiyla ortaya konan fabl
tiirli metinlerin analiz edilmesinin, nitel arastirma ile daha derinligine
yapilabilmesidir. Bu arastirmada, edebiyatin bir tiirii olan fabl
(hayvanlarin konusturuldugu ve genelde ders verme amaci tasiyan)
hikayeler kullanilacaktir. Hikayelerin sosyal bilimlerde kullanimi, ¢ok
eskiden beri vardir (Merriam ve Tisdell, 2016). Ciinkii hikayeler,
“anlamlandirmanin en eski ve en dogal yoludur (Jonassen &
Hernandez-Serrano, 2002).  Hikayelerden ve  metaforlardan
yararlanilarak liderlik 6zelliklerinin anlasilmasi daha 6nce de bir¢ok

calismada kullanilmistir (Grisham, 2006).
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Arastirmada Filozof Beydeba tarafindan yaklasik olarak 1. ve 3.
Yiizyil arasinda yazildigir diisiiniilen ve diinyada en c¢ok okunan
eserlerinden birisi olan ‘Kelile ve Dimne’ eseri, igerik analizine tabi
tutulmustur. Dokiimanlar, nitel arastirmalarda etkili bir sekilde
kullanilabilecek 6nemli bilgi kaynaklaridir (Altunisik vd., 2010). Adi
gecen eserde arastirilacak ve analiz edilecek olan temalar, Walumbwa
ve meslektaslar1 (2008) tarafindan ortaya atilan otantik liderlik
modelinde yer alan unsurlardan ¢ikarilmistir. Adi gegen modele gore,

otantik liderlik unsurlari (temalar) sunlardir:
e Oz farkindalik temast;
e {liskilerde seffaflik temasi;
e Karar almada dengeli yaklasim temast,
e icsellestirilmis ahlak anlayisi temast.

Verilerin toplanmasinda ve analiz edilmesinde, arastirmaci ve
tecriibeli bagka bir arastirmaci birbirinden bagimsiz olarak metni ayri
ayr1 okuyarak ortak temalar1 belirlemislerdir (Altunisik vd., 2010). Bu
sekilde arastirmanin giivenilirligi saglanmaya calisilmistir. Icerik
analizine tabi tutulan metnin, fabl tiirii edebi bir metin olmasi ve
dolayistyla temalarin dolayli olarak ima edilmis olabilecegi
gerekgesiyle, icerik analizinde siklik analizi degil anlamlilik analizi
yaptlmistir (Altumisik vd., 2010). Bu sekilde, nitel bir desen
olusturularak, verilerin daha derinligine analiz edilmesi ve

anlamlandirilmasi hedeflenmistir.
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9. BULGULAR

Oncelikle Beydeba, Kelile ve Dimne eserinin basindaki mukaddime
(6nsoz) kisminda, eserin neden ve nasil yazildig1 anlatilir. Daha sonra
eser, insanlar1 hayvanlardan ayiran dort Ozellikten bahsetmektedir.
Diinyadaki tim degerler ve temalar bu dort bashk altinda yer
almaktadir. Insami insan yapan bu 6zellikler; hikmet (bilgi, edep ve
kabiliyet), iffet (haya, genis goniilliiliik) ve sahsiyetli olma), akil ve
adalet (dogruluk, iyilik, nefis murakabesi ve giizel ahlak) seklinde
sayillmaktadir (Beydeba, 2012: 28).

Kelile ve Dimne eseri, hacim olarak ¢ok biiyiik goriinmese de, mana
olarak ¢ok genis bir eserdir. Hem kullanilan hayvan metaforlari, hem
de hikaye anlatma yonteminin Ozellikleri bulgulara ulagmayi
zorlagtirmaktadir. Metnin igerik analizine tabi tutulmasi sonucu dikkat
ceken ilk sey metinde kullanilan metaforlarin hayvan metaforlar
olmasidir. Lider ve izleyenler ve onlarin davramislar, farkh
hayvanlarin  alegorik ifadesiyle canlandirilmistir.  Hikayelerde
kullanilan hayvan metaforlar arasinda aslan, okiiz, tilki, ¢akal, kaplan,
pars, balik¢il, gelincik, maymun, karga, baykus, fil, kedi, fare, yilan,
kurt ve kopek gibi hayvanlar bulunmaktadir. Her bir hayvan
metaforunun bir karakteri ve anlami bulunmaktadir. Bu anlamlar
bizim gercek hayatta kullandigimiz sifatlara benzemektedir. Liderligi
temsil eden aslan metaforunda, cesur, kahraman ve sozii dinlenen,
itaat edilen, otoriter olan, Odiilden ziyade cezayr kullanan liderlik
profili cizilmektedir. Tilkinin zeka ve kurnazligi, ¢akalin zeki ama

fitneci ve glivenilmez olusu, okiiziin giiclii olmasi, kaplanin aslana
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yakin giice ve otoriteye sahip olmasi, filin gii¢lii ve aslana rakip
olmasi, maymunun taklit¢i, yaramaz ve hareketli olmasi, farenin zeki
ve sabirli olmasi, yilanin gilivenilmez olmasi gibi o6zellikler
hikayelerde dikkat ¢cekmektedir. Bu fabl ogeleri, hikayelerde her bir
lider ve izleyen tiiriine uygun hayvanlarm se¢ildigini gostermektedir.
Burada amag, insanlarin hayvanlara yiiklemis oldugu karakter
ozelliklerini kullanarak alegorik hikayeler araciligiyla insanlara ve

ozellikle yonetici ve liderlere ders vermektir (Hasanoglu, 2019).

Burada dikkat ¢eken 6nemli bir husus, her bir hikayenin birden ¢ok
tema ve alt temayla ilgili olmasidir. Bir bagka deyisle, her bir
hikayede otantik liderin birden fazla boyutunu ilgilendiren baglantilar
s6z konusudur. Igerik analizi sonucunda otantik liderlik modelinde yer
alan temalar ve alt temalarin hangi hikayelerde yer aldigi ve metinde
bu temalara iliskin 6rnek ifadeler asagida sunulmustur. Ornek ifadeleri

verirken, hikayenin tamami verilmeden sadece ilgili ifade alinmistir:
1. Oz Farkindahk Temas:

Bu tema; basiret sahibi olma ve dostluk alt temalarina ayrilmstir.
Genel olarak; kendini bilme, sahip olunan deger, inang ve
ozelliklerinin bilinmesi, 6zgelisim, samimiyet, objektif (tarafsiz olma),
elestiriye ve geri bildirime agik olma gibi kavramlardan olugmaktadir.
Igerik analizi sonucu ¢ikan alt temalar, bulunduklar1 hikayeler ve

ornek ifadeler sunlardir:
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1.1 Basiret Sahibi Olma

Tarla Faresi ile Kedi Hikayesi, Arslan ile Okiiz Hikayesi, Tasmali
Giivercin Hikayesi, Hiikiimdar ile Kus Fenze Hikayesi, Baykus ve
Kargalar Hikayesi, Abid ile Gelincik Hikayesi, 1laz, Bilaz ve Iraht
Hikayesi, Seyyah ile Kuyumcu Hikayesi.

“Padigahimizin yaratilistan gelme zekasinin keskinligi ve basireti onu
hep biiyiik amaclara yoneltmistir. Yiice ruhu ve gayreti sebebiyle

daima en yiiksek basamaga, en erisilmez hedefe goz dikmisti”
(Mukaddime, s.43).

“Iki kimse sevinglidir: 1.Basiretli kimse. 2. Bilgili kimse. Basiretli
kimse, diinyanin artan eksilen iglerini  nasil  Onceden bilir ve

goriirse, bilgili kimse de iyiligi ve kotiligii, sevab1 ve gilinahi
goriir. Ahiret i¢in yararli isleri bilir” (i1az, Bilaz ve Iraht Hikayesi,
5.180-181).

1.2 Dostluk

Arslan ile Okiiz Hikayesi, Dimne’nin Durumunun Arastiriimasi

Hikayesi, Tasmali Giivercin Hikayesi ve Tarla Faresi ile Kedi.

“Kuskusuz, iyilerle yapilan dostluk iyilik getirir, kotiilerle yapilan
dostluk da kotiiliik getirir, tipki glizel kokulu bir seyin yanindan
gecince de fena koku tasiyan riizgar gibi... (Arslan ile Okiiz Hikayesi,
5.66-67).

“Ne dostluk ne diismanlik, asla sabit kalmaz; ilelebet aymi sekilde
stirlip gitmez. An gelir dostluk nefrete, diismanlik sevgiye doniistir...

Bu konuda 6yle ¢ok 6rnek var ki! Akilli ve kalp gozii acik kisi derhal
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tedbirini alir. Duruma gore nasil hareket edecegini bilir. Diigmandan
gelene sogukkanlilikla kars1 koyar, dosttan gelene nezaket ve iyilikle
karsilik verir (Tarla Faresi ile Kedi Hikayesi, s.203).

2. Tliskilerde Seffaflik Temasi

Bu tema; adalet, ve giiven alt temalarina ayrilmistir. Genel olarak;
iliskilerde samimiyet ve seffaflik, giiven, izleyenlerle paylasim,
diiriistliik, netlik gibi kavramlar én plana ¢ikmaktadir. Igerik analizi

sonucu ¢ikan alt temalar sunlardir:
2.1 Adalet

Arslan ile Okiiz Hikayesi, Arslan ve Abid Cakal Hikayesi, Disi
Arslan, Avci ve Cakal Hikayesi.

“Beydeba ogrencilerine: Sizene danigacagim, biliyor musunuz?
Bilmelisiniz ki Debselim'in durumunu, onun adaleti bir kenara atip
zulme dalisini, halkina cefa edip rezil davramislarda bulunusunu
digiindim hep ... Biz, boyle nahos fiiller hiikiimdarlar tarafindan
islendiginde onlar1 uyarmak, kiblelerini adalete ve iyiligi ¢evirmek
icin yetismis, kendimizi bu giinler i¢in hazirlamisizdir! (Mukaddime,

s.18).

“Kendine yapilmasini istemedigin seyi baskasina yapma denilmistir.
Ciinkii adalet bundadir. Allah rizasi ve insanlarin hosnut olusu da

yalnizca adalettedir” (Disi Arslan, Avci ve Cakal Hikayesi, s.197).
2.2 Giiven

Aslan ile Cakal, Tarla Faresi ile Gelincik Hikayesi, Seyyah ile
Kuyumcu Hikayesi, Maymun ile Kaplumbaga Hikayesi.
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“Eger bu kimse itimat edilir, gilivenilir kimselerden ise, sliphesiz
hiikiimdara layik olan hemen ona donmektir. Ciinkii, devlet ancak
saglam gortisli  insanlarla idare edilebilir; bunlar da vezirler ve
yardimcilaridir” (Aslan ile Cakal Hikayesi, s.101).

“Yanimdaki itibar ve sayginligin inanilmaz derecede artti. Bundan
boyle miilk ve memleketimde hiikiim verme ve soz sdyleme hakki
veriyorum. Uygun gordiigiin gibi yap ve diledigin gibi idare et, ¢iinkii

sana giiveniyorum” (ilaz, Bilaz ve Iraht Hikayesi, s.184).
3. Karar almada dengeli yaklasim temasi

Bu tema; istisare, 6fkeye hakim olma, sabirli olma, tedbirli olma, ileri
gorislii olma ve akilli olma alt temalarina ayrilmistir. Genel olarak;
karar alma siirecinde ihtiyathi olmak, istisare, danisma, izleyenleri
giiclendirme, Onyargisiz degerlendirme ve farkli goriisleri dikkate
alma gibi kavramlar1 icermektedir. Icerik analizi sonucu cikan alt

temalar sunlardir:

3.1 istisare
Arslan ile Okiiz Hikayesi, Baykus ve Kargalar Hikayesi, 11dz, Bilaz ve
Iraht, Disi Hikayesi.

Arslan, Setrebeyi oOldiirdiigii i¢in biiylikk pismanlik duydu. Onun
arkadaglik, dostluk ve istisare etmek i¢in en iyi ve en giivenilir

kist oldugunu hatirlayip, esef ederdi (Mukaddime, s.67).

“Bundan boyle giivendigin kisilere defalarca istisare etmedikge
hicbir isini brahmanlarla danmismamani ve onlara glivenmemeni

istiyorum” (I1az, Bilaz ve Iraht Hikayesi, s.169).
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3.2 Ofkeye Hakim Olma

Aslan ile Okiiz Hikayesi, Arslan ile Abid Cakal Hikayesi, Abid ile
Gelincik Babu ve 114z, Bilaz ve iraht Hikayesi.

“Carcabuk kizdim da boyle oldu ... Oysa bilgili insanlar sdyle der:
"Dort nitelik, krallarda bulunmamali! ... Ofke; ciinkii insana en ¢ok

nefret kazandiracak seydir” (Mukaddime, s.35).

“Bu kez Brehmenler ona “eger bize dfkelenmezsen sana bazi 6nemli
haberler verecegiz” demisler. Hiikiimdar izin vermis. Konusmay1
sOyle siirdiirmiigler: “Ey! Hiikiimdar baskasinin hayatin1 kendi
hayatina tercih etmekle hi¢ de dogru bir sey yapmis olmuyorsun.
Biiytik is1  birakip zayifi tercih etme ki sevdigini  kendine  tercih
ettigin icin helak olmayasin! ...” (Ilaz, Bilaz ve Iraht Hikayesi, 5.165).

3.3 Sabirhh olma

Aslan ile Okiiz Hikayesi, Fare ve Kedi Hikayesi, 11az, Bilaz ve Iraht
Hikayesi, Disi Arslan, Avci ve Cakal Hikayesi.

“Dilini tut, selamet dile hakim olmadadir. Bos kelamdan ¢ekin,

zira sonu pismanliktir” (Mukaddime, s.29).

“Evet, Iraht kuskusuz biiyiik bir sug isledi, ama bunu kiskanghigindan
dolay1 yapti. Oysa Onu sabirla karsilamam ve tahammiil etmem
gerekliydi. Fakat sen de beni denedin. Aslinda bana en biiyiik iyiligi
yaptin. Sana ne kadar tesekkiir etsem azdir” (ilaz, Bilaz ve Iraht

Hikayesi, s.183).
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“Nasil bir zamanlar baskalar1 senden gelene sabretmislerse sen de
bagkasinin yaptigina sabredeceksin!” (Disi Arslan, Aveir ve Cakal

Hikayesi, 5.194).
3.4 Tedbirli olma
Sehzade ve Arkadaglari, Hiikiimdar ile Kus, Tarla Faresi ile Gelincik.

“Nasil insan ancak goziiyle goriir, kulagi ile isitirse tipki 6ylece is de

sogukkanlilik, akil ve tedbir ile olur (Sehzade ve Arkadaslari, s.119).

“Diismanin soziline kanip da tedbiri elden birakanlar ancak kendilerine

diismanlik yapmais olurlar (Hiikiimdar ile Kus, s.135).
3.5 ileri Goriislii olma

Hiikiimdar ile Kus Hikayesi, ilaz, Bilaz, iraht Hikayesi, Tarla Faresi
ile Gelincik Hikayesi, Baykuslar ve Kargalar Hikayesi.

“Akillilar savastan ve zararlarindan sakinirlar.  Savasin  bedeli

agirdir (Baykus ve Kargalar Hikayesi, s.87).

“Diligmanlar ¢ogunlukla siddet ve ofke yerine uysallik ve
yumusaklikla amacina ulasir. Bu nedenle akilli olanlar bu tuzaga

diismemeye bakarlar” (Hiikkiimdar ile Kus, s.131).

3f. Akilli olma: Hiikiimdar ile Kus Hikayesi, Gerdanlikli Giivercin
Hikayesi, Baykuslar ve Kargalar Hikayesi, Maymun ile Kaplumbaga
Hikayesi, Tarla Faresi ile Gelincik Hikayesi, Arslan, Abid ve Cakal
Hikayesi, Sehzade ve Arkadaslar1 Hikayesi.

“Bu ylizden akillilar hi¢ kimseye korii koriine inanmazlar” (Hiikiimdar

ile Kus, 5.135).

117




“Nasil insan ancak goziiyle goriir, kulagiile  isitirse tipki
Oyleceis de sogukkanllik, akil ve tedbir ile olur (Sehzade ve
Arkadaglar1 Hikayesi, s.120).

4. Tcsellestirilmis ahlak anlayis1 temasi

Bu tema; otantik olma, ahlaki degerlere sahip olma, iyilik,
kanaatkarlik, liyakat ve vicdan alt temalarina ayrilmistir. Genel olarak;
Ahlaki degerler, vicdan, kendisine ve herkese karsi samimiyet ve
gercekci olma, otantik olma gibi kavramlar dikkate alimmmalidir. Igerik

analizi sonucu ¢ikan alt temalar sunlardir:
4.1 Otantik olma

Gerdanlikli Giivercin Hikayesi, Arslan ile Okiiz Hikayesi, Abid ile
Gelincik, Sehzade ve Arkadaslar1 Hikayesi.

“Diinya adamu, iki seyi One siirerek karsisindakiyle iligki kurar.
Bunlar, can ile maldir. Canim1 sunanlar, samimi dostlardir. Malim
sunanlar ise, birbirinden istifade etmek isteyen, birbiriyle

yardimlasanlardir (Gerdanlikli Giivercin Hikayesi, s.147).

“...bir insan biriyle dost olur da bu esnada gadrederse beriki
dostu onda sevgi ve  samimiyet i¢in yer bulunmadigini veya
sevgisinin ona gore  bir degeri bulunmadigim anlar. Vefasiz olana
gosterilen sevgi, tesekkiirli olmayan kimseye yapilan lituf (iyilik),
terbiye kabul etmeyen, nasihat dinlemeyen kimseye sarf edilen terbiye
gayreti ve sir tutmayana verilen sir kadar bosuna harcanmis bir sey

yoktur” (Arslan ile Okiiz Hikayesi, 5.66).
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4.2 Ahlaki degerler

Aslan ve Okiiz, Fenze Adli Kus, Arslan, Abid ve Cakal, ilaz, Bilaz,
iraht, Gezgin ile Kuyumcu Hikayesi.

“Kitabin disi, genel halkin yonetimi ve hiikiimdarlara boyun egmesi
gerektigi konularm1  islesin! Ici ise hiikiimdarlarin ahlakim ve halka

nasil davranacagini anlatsin! (Mukaddime, s.43).

“Soylemek istedigin seyi anladim. Fakat sana yakisan, iistiin ahlakin,
dogru sozliiliigiin ve civanmertliginle bu dostluk ¢agrimi karsiliksiz

birakmamandi” (Gerdanlikli Giivercin Hikayesi, s.144).

“Allaha siikiirler olsun! Bana liituf ve ihsan da bulunan hiikiimdara da
ne kadar 6vgii ve siikranda bulunsam azdir. Oylesine biiyiik bir
kabahat islememe ragmen hiikiimdarin tahammiiliic ve merhameti

sugumu bagisladi” (i1az, Bilaz ve Iraht Hikayesi, s.183).
4.3 lyilik: Seyyah ile Kuyumcu
Dimne’nin durumunu arastirma

“Bu nimete imkanlar onlari, giizel nam birakmaktan,siikranla
anilmaktan, ahaliye iyilik etmekten, halka merhametli davranmaktan,

yonetimleri esnasinda iyi bir siret sergilemekten alikoymadi”
(Mukaddime, s.32).

“Hal boyle olunca hiikiimdarlar ve bagkalar1 arasindan aklibasinda
olanlara, 1yiligi layik olan yerlere yapmalari, onu tasiyamayan ve
stikriinii yerine getiremeyenler yaninda bunlara iyilik yaparak zayi
etmemeleri gereklidir. Vefasiz, kadru kiymet bilmeyen hi¢ kimseye

iyilik yapmamahdir. Iyilige layik olmadik¢a akrabaya, sirf akraba
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oldugu icin iyilik yapmamalidir. Iyiligin kiymetini biliyor ve camyla
ve gii¢ yetirebildigi her seyiyle iyilik yapana sadakatli
davraniyorsa, yedi kat yabanci da olsa iyilik ~ ve ihsan1 esirgemek de

reva degildir (Seyyah ile Kuyumcu, s.111).
4.4 Kanaatkarhk

Dimne’nin  Durumunun  Arastirllmast  Hikayesi, Maymun ile

Kaplumbaga Hikayesi, Zahit ile Misafir Hikayesi.

“Kaynaklarda  gectigine gore  comert, niiktedan, vefakar ve azla
yetinen bir adamdi. Onu hi¢ sevmeyenler dahi bu vasiflara sahip

oldugunu reddetmiyor (Mukaddime, s.9).

“Kim ki bulamadig1 seyin pesine diiser, o olgun bir kisi sayillmaz.
Egerki  buldugunla yetinir, bulamadigina da  ilgisiz  kalirsan

mutlu olursun” (Zahit ile Misafir, s.187).
4.5 Liyakat

Aslan ile Okiiz Hikayesi, Baykus ve Kargalar Hikayesi, Arslan ile
Cakal Hikayesi.

“Eger bu kimse itimat edilir, giivenilir kimselerden ise, siiphesiz
hiikiimdara layik olan hemen ona donmektir. Ciinkii devlet ancak
saglam goriislii insanlarla idare edilebilir; bunlar da vezirler ve

yardimcilaridir (Aslan ile Cakal Hikayesi, s.101).

Giizel vasif ve huylarla taninmig, bu yonlerine giivenilmis herkes

iyilige layik ve dostluga uygundur (Seyyah ile Kuyumcu, s.112).
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4.6 Vicdan
Gezgin ile Kuyumcu.

“Dogruluk, iyilik, nefis murakabesi ve giizel ahlak ise adalete girer
(Mukaddime, s.28)

“Iki kimseden uzak durmak gereklidir:1.1yilik, kétiiliik, ceza, sevap ve
icinde bulundugum  halden bana higbir sorumluluk yoktur
diyenden. 2.G6ziinii haramdan, kulagimi kotii sey isitmekten, nefsini
diiskiinliik gosterdigi giinah ve hirstan sakinmayan kimseden (ilaz,

Bilaz ve Iraht Hikayesi, s.181).

Temalarin ve alt temalarin bulunmasinda, s6z konusu kaynagi
defalarca okumak gerekmistir. Kontrol amaglh olarak dokiimani
okuyan ve temalar1 bagimsiz olarak g¢ikaran uzman arastirmaciyla
birlikte, temalar karsilagtirilarak bulgular son haline getirilmistir.
Bulgular incelenmesi sonucu, Kelile ve Dimne eserindeki fabl tiirii
hikayelerde, teorik ¢ercevedeki otantik liderlik boyutlarinin tamamina
rastlanmistir. Dogu kiiltiiriiniin ve muhtemelen Ibn-i Mutaffa’nin
terciimesinde eklenen Islami kurallarin da etkisiyle, her bir tema
altinda farkli alt temalar tesbit edilmistir. Her bir boyut ve alt boyutun
hangi hikayelerde oldugu da tesbit edilmeye calisilmistir. Dikkat
ceken noktalardan birisi, her bir hikayenin otantik liderligin farkh
boyutlarin1 ayni1 anda yansitmasi yaninda, ¢ok basit gibi goriinen
hikayelerin aslinda metaforik anlatilar seklinde derinligine bilgiler

icerdigidir.

121




SONUC

Gilinlimiizde liderlik anlayislart siirekli degisse de aslinda liderligin
0zii degismemektedir. Liderligin gergek, samimi olmasi ve liderin
gorlinlir yoniiyle i¢ dilinyasinin bir olmasi, eylem ve sOylem
bakimindan uyumlu olmas1 gibi 6zellikler izleyenleri etkilemektedir.
Yozlagmanin ve menfaatperestligin iyice yayginlastig1 giiniimiizde de
izleyenler ve halk her anlamda gercek ve etkili liderler aramaktadir.
Ahlaki kaygilarin1 6n planda tutan ve belli degerlere sahip olan otantik
liderler, izleyenlerini de olumlu yonde etkilemekte ve onlar1 da otantik
olmaya tesvik etmektedirler. Genel olarak, Dogu Kkiiltiirline uygun
liderlik tarzlarinmin basinda gelen babacan ve karizmatik liderlik
tarzlar1 da, bu calismada sik sik karsilagilmistir. Dogu kiiltiiriinde
yiiksek glic mesafesi, yliksek belirsizlik egilimi ve toplulukgu
ozellikleri hakimdir (Hofstede, 2001). Dogu kiiltiiriinde, hem
liderlerin izleyenlerini koruyup goézetmesi ve bunun karsiliginda
izleyenlerin de liderlerine itaat ve sadakat gostermesi beklenmektedir
(Aycan, 2001; 2006). izleyenler, liderlerini daha ¢ok bir velinimet ve
‘baba’ gibi gormektedir ve bu noktada paternalist degerler etkili
olmaktadir. Dogu kiiltiiriinde itaat, saygi, sadakat ve giiven kavramlari

¢ok onemlidir.

Kelile ve Dimne eseri, 6ziinde hiikiimdar (lider) ile danismani

(izleyeni) arasinda kurgulanmis olan, gergeklesmesi temenni edilen,
bir tiir goriis alisverisi ve istisare toplantilaridir. Liderlige iligskin temel
prensipler, modern liderlik anlayisindan ¢ok once ortaya konulmustur

ve eser, bu yoniliyle cok degerli bir caligmadir. Daha sonraki
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nasihatname ve siyasetname tarzi ahlaki prensipleri, etik degerleri ve
erdeme iliskin hususlar ileten ¢alismalara da Onciiliik etmistir. Eser,
sadece Dogu kiiltiiriindeki Sadi-i Sirazi, Ibn-i Haldun, Mevlana gibi
diisiiniirleri etkilemekle kalmamis; Ezop ve La Fontaine basta olmak

tizere Bati1 kiiltliriini de etkilemistir.

Yapilan arastirmada, Kelile ve Dimne eserinde dikkat c¢eken
metaforlarin, kiiltiirel o6zelliklerin etkisiyle ortaya c¢ikan kiiltiirel
kaliplara uygun oldugu dikkat ¢cekmektedir. Liderin genelde aslan
olarak sembolize edilmesi, O’nun tartisilmaz giiciinii gostermektedir.
Liderlik tarzi normalde sorgulanamayan dogu toplumunda, elestiri ve
tavsiyeler, hayvanlari konusturarak ve farkli metaforlar kullanarak
yapilmaktadir. Ezop Masallari, La Fontaine Masallari, Sadi-i
Sirazi’nin, Mevlana’nin eserlerinde oldugu gibi, mecazi ve dolaylh
anlatim yolu, hem halkin anlayabilecegi sekilde mesajlarin verilmesini
hem de gii¢ mesafesinin yiiksekligi dolayisiyla liderlere ulasilmasini

ve siyasetname seklinde 6giitler verilmesini miimkiin kilmigtir.

Yapilan c¢alisma ile otantik liderlik kavrammin dogu kiiltiiriiniin
etkisiyle nasil farklilastig1 anlasilmaya ¢alisilmistir. Dogu kiiltiirii ve
ozellikle dinin etkisiyle otantik liderlik unsurlar1 ve kavramlarmin
farkli anlamlar1 i¢erdigi ve otantik liderlik ¢alismalarina yeni bir bir
boyut kazandirildigir sdylenebilir. Ancak kavramsal diizeydeki bu
kismi ¢abalarin daha genis ve anket, miilakat ve gozlemleri de iceren
‘ligleme’ tarz1 farkli arastirma stratejileri kullanilarak yapilacak

uygulamalarla desteklenmesi gereklidir.
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GIRiS

Sosyal iligkilerin siirekliliginin saglanmasi1 amaciyla orgiit yoneticileri
tarafindan siklikla dile getirilen giiven ve baglilik benzeri kavramlarin,
giiniimiizde karsilagilan bazi yonetim wuygulamalart nedeniyle
calisanlar tarafindan sorgulanan ve siipheyle yaklasilan kavramlara
doniistiikleri bilinmektedir. Calisanlar arasinda esitsizligi cagristiran
ve adaletsiz bir oOrgiit iklimin olugmasina zemin olusturan
uygulamalardan biri olan kayirmacilik davraniglarinin, hem giindelik
hayatta karsilasilan informel iliskilerde yaygin bigimde goriilmesi hem
de konuyla ilgili yeterli sayida bilimsel ¢alismanin bulunmayisi, s6z
konusu kavramin insanlar tarafindan olumsuz bir davranis olarak
algilanmasinin Oniine ge¢mektedir. Bu nedenle, giiniimiizde, kurum
yoneticileri ile c¢alisanlar arasinda var olan giiven ve sadakat
duygularin1 olumsuz yonde etkileyen en temel uygulamalardan biri
olan kayirmacilik davranislarinin, oOrgiitsel diizeyde incelenmesine

ihtiya¢ oldugu diisiintilmektedir.

Bilindigi tizere, kisilerin isin gerektirdigi bilgi, beceri, deneyim,
yetkinlik vb. kriterler yerine i¢inde bulunduklar1 sosyal iligkiler
sayesinde bir takim kazamimlar (ise kabul-terfi-daha iyi c¢alisma
kosullar1 vb.) elde etmeleri, hem buna sahit olan diger ¢alisanlar hem
de i¢inde bulunulan kurumun itibar1 lzerinde yikici etkiler
birakmaktadir. Tiirk Dil Kurumu Sézliigiine gore kayirmacilik “belli
bir birey, kiime, diisiince ya da uygulamayi, bir baskasiyla
kiyaslayarak aralarinda bir tercih yapmak gerektiginde nesnellikten

uzaklagip taraf tutma” olarak tanimlanmaktadir. Isletme alaninda
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konuyla ilgili yapilan galismalara bakildiginda ise; Erdem ve Merig
(2012:141) kayirmacilik kavramini “yoneticilerin birtakim iliskiler
nedeniyle kendilerine daha yakin hissettikleri ¢alisanlart kurum
icerisinde yasalara aykir/haksiz yere desteklemeleri ve onlari
korumaya calismalar1” seklinde tanmimlamislardir. Benzer sekilde
Ramachander (2013) kavrami, “yonetici konumundaki kisilerin, bazi
calisanlarina karsi gelistirmis olduklar1 sosyal ve duygusal iligkiler
sonucu onlara, diger c¢alisanlara nazaran daha ayricalikli

davranmalar” olarak ifade etmislerdir.

Bunun yan sira, yapilan ¢aligmalarda kayirmacilik davranislarinin en
temelde iki gruba (adam kayirmacilik-siyasi kayirmacilik) ayrildig:
(Ozkanan ve Erdem, 2014) ve kronizmin “adam kayirmacilik” baslig
altinda incelendigi goriilmektedir. Aynmi baslik altinda incelenen bir
diger kavram olan nepotizm ise “isin gerektirdigi niteliklere sahip
olmayan kisilerin sadece akrabalik iligkileri esas alinarak istihdam
edilmesi ya da terfi ettirilmesi” (Dokiimbilek, 2010: 44) olarak
tanimlanmaktadir. Birbirine yakin kavramlar olmalarina ragmen
nepotik iliskilerin “akrabalik-kan bagi1” tiizerinden kurulurken,
kronizmde bu iliski bi¢iminin ‘“arkadaslik-dostluk” dogrultusunda
ilerledigi goriilmektedir. Sinirlar1 en gelismis kayirmacilik tiirii olan
kronizm, arkadaslik iliskilerinin yani sira ayn1 sivil toplum orgiitiine
iiye olma, ayn1 yerde biiylime, ayn1 okuldan mezun olma gibi pek ¢ok
yakinlik  iligkisi ~ lizerinden kurulan kayirma davranislarini
icermektedir. Bu nedenle bu boliimde, kronizm kavrami, “ise alma,

terfi, bir gorevlendirme veya calisanlarla ilgili kararlarda kisinin
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bilgisi, becerisi, yetenekleri, basaris1 ve egitimi ve benzeri 6zellikleri
yerine akrabalar haricindeki yakinlarin dstiin tutulmasi” (Biite, 2011:

387) anlaminda kullanilmistir.

Bunun yani sira, kayirmacilik odakl iliskilerde her zaman “kayiran”
ve “kayirilan” olarak isimlendirilen iki “taraf” bulunmaktadir.
Orgiitsel olarak bakildiginda ise bu taraflar, hiyerarsik yapidaki yatay
ve dikey iliskileri temsil etmektedir. “Kayiran-kollayan-gézeten”
kisiler genellikle hiyerarsinin {ist kademelerinde yer alirken;
“kayirilan-korunan-gozetilen”, kisiler ise alt kademe ¢alisanlar
arasinda bulunmaktadirlar. Bu kisiler elde ettikleri firsat ve imkanlarin
karsiliginda kendilerini kayiran kisiye karst derin bir minnet duygusu
beslemekte, abartili saygi gosterileri sergilemekte, duygusal olarak
baglanmakta ve hediye/riisvet olarak tanimlanabilecek bir takim
davranislar iginde bulunmaktadirlar. Ote yandan, bu tiir iliskiler
sonucunda “kayiran” pozisyonundaki kisilerin kurumdaki iktidar/giic
alanlarin1 genislettikleri, sahip olduklar1 hiyerarsik Ustiinligt diger
calisanlar {izerinde etki yaratmak amaciyla kullandiklar1 ve bu
dogrultuda kontrol mekanizmalarini hayata gegirdikleri bilinmektedir
(Ozkanan ve Erdem, 2014). Séz konusu iligkilerin hakim oldugu
calisma ortamlarinin diger calisanlar iizerindeki yikici etkileri
diistiniildiiginde, bu davraniglarin ortaya ¢ikmasina neden olan
bireysel, toplumsal ve Orgiitsel faktorlerin ayrintili incelenmesini
saglayacak akademik g¢aligmalarin hiz kazanmasinin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu  amagla, bu boliimde, kayirmacilik

davranislarinin en yaygin bi¢imi olan kronizmin orgiitsel hayattaki
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yansimalar1 ele alinacak ve c¢alisanlar {izerindeki olasi etkileri

incelenecektir.
1. KRONIiZM KAVRAMI

Kronizm kelimesi, 1660’11 yillarda Cambridge Universitesi dgrencileri
tarafindan tliretilen “uzun siirecek olan yakin arkadaslik” anlamina
gelen “crony” kelimesinden tiiretilmistir. Kisilerin sahip olduklari
bilgi, beceri, deneyim vb. Ozelliklerinden ziyade kilit noktadaki
kisilerle olan samimiyetleri dolayisiyla bulunduklar1 ortamda farkli
muamele gormeleri ve olumlu ydnde kayirilmalart anlaminda
kullanilmaktadir. Kavram bu anlamiyla ilk olarak 1946’da
Washington’da bir gazeteci tarafindan Amerika Birlesik Devletleri
Baskant Roosevelt’in kisisel iliskileri sebebiyle yetkinliklerine
bakilmaksizin yakin iliski kurdugu kisileri devlet memurlugu
gorevlerine getirmesini anlatmak igin kullanilmistir (Ozkanan ve
Erdem, 2014: 190). 1952 yilinda benzer bi¢imde Truman yonetimi,
baz1 kisilerin kalifikasyonlarina bakilmaksizin ¢esitli gorevlere
getirildikleri noktasinda halk tarafindan elestirilmis ve kavram politik
alanda imtiyazli ilerlemenin/politik yozlasmanin gostergesi olarak
kullanilmaya baslanmistir. Bu yillardan sonraki kullanimlarinda
kronizm kelimesi yolsuzluk ve yozlasma olgularinin alt bashig: altinda
incelenmis ve kamu c¢alisanlarinin istihdaminda/hizmet dagitiminda
liyakat ve esitlik ilkeleri yerine es-dost iliskilerinin dikkate alinmast,
yakin c¢evredeki kisilere ayricalifin taninmasi, onlarin islerinin
kolaylastiritlmas1 yoluyla yapilan bir kayirmacilik tiirii anlamim

icermigtir. S0z  konusu  kavram daha genis kapsamda
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degerlendirildiginde ise; kisilerin kan bagi, evlilik yolu ile akrabalik,
hemsericilik, yakin arkadaslik,  okul arkadashigi gibi Kriterler
dogrultusunda calisma/ozel iliskilerinde olumlu yonde desteklenmesi

anlaminda kullanilmistir (Kavak, 2020).

Orgiitsel anlamda kronizm kavrami “kisilerin istihdam edilme
slireclerinde es-dost, ahbap ve tanigiklik durumlarinin géz Oniine
almip esitlik, liyakat ve adalet kavramlarinin yok sayilmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Isletme alaninda konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda
(Coco ve Lagravinese, 2014; Pearce, 2015; Shabbir ve Siddique,
2017) s6z konusu uygulamalarin kurumlart olumsuz yo6nde
etkiledikleri ve yeterli diizeyde bilgi, beceri, deneyim ve yetkinlige
sahip olmayan kisilerin sadece kilit noktalardaki kisilere yakinliklari
nedeniyle kurumlarda istthdam edilmelerinin sosyal iliskilere zarar
verdigi ve ¢alisanlarin giiven/adalet duygularin1 zedeledigi ifade
edilmektedir. Bu nedenle, orgiitsel iliskilerde goriilen kronizm
olgusunun, ise alma, terfi, odiillendirme, performans degerlendirme
gibi karar alma siire¢leri lizerinde etkili oldugu ve taraflar arasinda var
olan bu tiir bir iligki bi¢ciminin, yoneticilerin rasyonel karar almalarini
engelleyici ozellikler tasidig1 bilinmektedir. Orgiitlerde hem bireysel
hem de oOrgiitsel boyutta goriilen zararlarin temelinde iki kronizm tiirii
yatmaktadir. Bunlar; “ise alim kronizmi” ve “terfi kronizmidir. Ise
alim siireclerinde yasanan kronizmde, istihdam Kkararlarinda
bagvurulan pozisyonun gerektirdigi bilgi, beceri, Yyetenek ve
ozelliklerin g6z ard1 edilerek, yoOnetim kadrosundaki kisilerin

referansiyla gelen kisilerin oncelikli tutulduklar1 goriilmektedir. Terfi
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kronizminde ise, daha iist diizey bir pozisyon igin gereken somut
performans kriterleri yerine, karar verici noktalarda olan kisilerle
kurulmus olan sosyal baglar goz Oniinde bulundurularak terfi
kararlarmin verildigi goriilmektedir (Erdem, Ceribas ve Karatas,
2013).

Sosyal bir varlik olarak insanlarin birbirleriyle yakin iliski i¢inde
olmalar1 ve yardimlasma/hediyelesme kiiltiiriinii olusturmalar1 ¢ogu
zaman toplumsal kiiltiir baglaminda dogal karsilanmakta ve bu durum
taraflarin  sahip olduklar1 bilgi ve kaynaklar1 birbirleriyle
paylasmalarina zemin olusturmaktadir. Bu noktada Onemli olan
taraflarin sosyal takas iliskisinde olmalarindan ¢ok, s6z konusu
iliskinin ne tiir bir amaca hizmet ettigidir. Toplumsal kiiltiir
cercevesinde olagan goriilebilecek bu iliskiler, biirokrasi kapsaminda
farklr sekil igine girerek riigvet, kayirmacilik, torpil vb. uygulamalara
zemin olusturmaktadir. Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarda yolsuzluk,
risvet, kayirmacilik ve kronizm ile hediyelesme arasinda dolayli bir
iliskinin var oldugu ifade edilmekte ve taraflarin temiz duygulardan
ziyade menfaat elde edebilmek amaciyla miibadele iligkisine girdikleri
vurgulanmaktadir (Aytag, 2010). Bu nedenle, karsilikli iligkilerde
kisilerin birbirlerine yapmis olduklar1 yardimlarin /iyiliklerin kronizm
olarak degerlendirilmesi i¢in dort ana hususun bir arada bulunmasinin
sart oldugu vurgulanmaktadir (Khatri, Tsang ve Begley, 2006; Yan ve
Bei, 2009). Bu hususlar;
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e Yapilan iyiligin ne zaman karsilik bulacagina yonelik bir
bilginin bulunmamasi ya da daha onceden yapilan bir iyiligin
karsilig1 oldugunun bilinmesi

e Taraflar agisindan somut (6rn. terfi) ya da soyut (6rn. bilgi)
degeri olan bir seyin veriliyor olmasi

e Kayiran ve kayirilan Kkisilerin ortak bir sosyal agi (6rn.
arkadaslik, etnik koken, din, okul, igyeri) paylasiyor olmalari ve

e Bu iliski nedeniyle iiclincli bir kisinin zarar goriiyor olmasi

seklinde ifade edilmektedir.
2. KRONIZM TURLERI

Khatri, Tsang ve Begley (2006) kronizm kavramini sosyal takas
teorisine (Blau, 1964) dayandirmis ve kisilerin i¢inde bulunduklari
iligkilerde genellikle karsilikli fayda beklentisi igerisinde olduklarini
ileri stirmislerdir. Bunun yan1 sira kronizmin ortaya ¢ikmasinin arka
planinda aragsal (instrumental) ve iliskisel (relational) olarak
adlandirilan iki motivasyon kaynagini vurgulamiglardir. Bu ayrima
gore; aragsal kronizm, kisisel ¢ikar ve fayda temelli olup, yapilan
iyiligin karsilig1 kisa siire igerisinde karsi taraftan beklenmektedir.
Iliskisel kronizm ise; sadakat, muhabbet ve dostluk baglariyla
temellendirilmis olup, s6z konusu iyiligin orta/uzun vadede karsiligini
bulmasi beklenmektedir. Diger bir deyisle, aragsal kronizmde kisilerin
zihinlerinde olusan pragmatik diisiinceler, iliskisel kronizmde yerini
uzun vadeli arkadaghk, birliktelik ve sadakat temelli duygulara
biraktig1 goriilmektedir. Taraflar arasindaki gii¢ iliskisi incelendiginde

ise; yatay (es-diizey) ve dikey (hiyerarsik) olarak isimlendirilen iki
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kronizm iliskisi goze carpmaktadir. Yatay kronizm; is ortaklari,
arkadaslar ve meslektaslar gibi mesleki anlamda es-diizey pozisyonda
olan kisiler arasinda (kurum i¢i ve/veya kurum dis1) gergeklesirken,
dikey kronizm, ayni kurumda gorev yapan kisilerin ast-iist iligkisine
dayanan bir kayirmacilik tiiriidiir. Yatay kronizmde taraflarin esit
giiclere sahip olduklar diisiiniildiigiinde, kisilerden herhangi birinin
miibadelelerin sonuglarm etkileyebilecegi bilinmektedir. Ornegin; A
kisisi bir takas iligskisinde degerli bir mal i¢in B kisisine biiyiik dl¢iide
bagimli iken, bir sonraki ‘“aligveris”te bu durumun ters yonli
olabilecegi ihtimaline karsin B Kkisisi, ilk iliskideki gii¢ kullanimini
hafifletmeyi tercih edebilir. Dikey kronizmde ise, iki taraf arasinda
giic dengesizligi olugsmakta ve s6z konusu giicii’kaynaklari elinde
bulunduran tarafin takas kosullarini yonetme noktasinda daha fazla
ozgiirliige sahip olacagi bilinmektedir. “Hiyerarsik koruma” olarak da
adlandirilan dikey kronizm iliskisinde, astlarin nesnel performans
kriterlerini yerine getirmelerinden ziyade, iistlerine bagliliklarini
gosterdikleri oranda kurum iginde himaye edildikleri/6diillen-
dirildikleri (6rn. terfi, ikramiye, maas artisi, daha iyi bir iste
gorevlendirilme) bilinmektedir. Bu agidan bakildiginda, herhangi bir
kronizm 1iligkisi, s6z konusu motivasyon kaynaklarinin ve gii¢
iliskilerinin bir birlesimi olarak kabul edilmekte ve bu nedenle sosyal
iligkilerde dort ¢esit (yatay aragsal, yatay iliskisel, dikey aragsal, dikey
iligkisel) kronizm tiiriiniin ortaya c¢ikabilecegi ifade edilmektedir
(Khatri ve Tsang, 2003: 290-291; Khatri ve digerleri, 2006: 64-65).
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3. KRONiZME NEDEN OLAN FAKTORLER

Kisiler arasinda kurulan sosyal aglarin kronizme yol agmasinin altinda
yatan en Onemli unsurlardan birinin iilke kiltiiri oldugu ifade
edilmekte ve toplumsal iliskilerin i¢ ige yasandigi ortamlarda soz
konusu iliskilerin daha kolay gelisebileceginin alt1 c¢izilmektedir.
Ozellikle kisileraras1 yakin iliskilere ve yardimlasma davranislarina
onem veren kiiltiirlerde kronizm iliskilerini kontrol etmek oldukc¢a
giictiir (Khatri ve digerleri, 2006). Bunun yani sira, bir toplum kronist
iliskileri olagan karsilarken, baska bir toplumdaki insanlar bu tiir
iliskilere siddetle kars1 ¢ikabilmektedirler. Insan iliskileri séz konusu
oldugunda kimi kiiltiirlerin 6zgiir ve bagimsiz bireylere alan agarken,
kimi kiiltiirler de bagimli, paylasimci ve korumaci iligkileri 6n planda
tuttugu gortilmektedir (Aytag, 2006). Ayrica, toplumsal yapinin ve
iligki ozelliklerinin zaman i¢inde degisime ugradig1 diisiintildiigiinde,
bir donem kayirmacilik davranisi olarak kabul edilen bir iligki
bi¢iminin belli bir siire sonra ayni toplumda kabul gorebilecegi
beklenebilir. Kronizme zemin olusturabilecek bir diger kiiltiir boyutu
ise, farkli kosullara gore davranabilme ve gerektiinde sartlar geregi
kurallarin  digina ¢ikabilmeye yatkin olmak anlamini tasiyan
“partikiilarizm” boyutudur. Partikiilarizm; “belirli bir gruba dahil
olmanin her seyin f{istiinde tutuldugu ve diger grup iiyelerine
ayricalikli davranmanin normal kabul edildigi ve etik bir davranis
olarak degerlendirildigi bir kiiltlirel 6zellik” olarak tanimlanmaktadir
(Sezici ve Yildiz, 2017: 40). Bu kiiltiir 6zelligine sahip toplumlarda,

bazi sartlar altindayken yapilan davranislarin kurallardan daha onemli
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oldugu ve kisilerin s6z konusu “gerekliliklere” gore hareket ettikleri
bilinmektedir. Bu 6zellige sahip toplumlarda aile ve/veya arkadaslarla
olan yakin baglar biiyilk 6nem tasidigi igin, iliskilerin olusturdugu
birliktelikler, kurallardan daha gii¢liidiir (Trompenaars, 1996). Bu
nedenle partikiilaristik degerlerin hakim oldugu toplumlarda, ise alim,
terfi, odiillendirme gibi kisilere 6zel kararlarin alinacagi durumlarda,
objektif kriterlerden ¢ok, yakin arkadaslik-ahbaplik iliskilerinin goz
onlinde  bulundurulmast  beklenmektedir. Bunun yani sira,
topluluk¢uluk ve birlikte hareket etme kiiltiiriiniin yogun olarak
gorildigli toplumlarda, giic mesafesinin de yiiksek olacagi
disintldiigiinde  (Hofstede, 1983), kisilerin otoriteye/statiiye
verdikleri degerin 6nemli oldugu ve elde bulunan kaynaklarin esit
olmayan dagilimini kabullenmeleri/normal karsilamalari
beklenmektedir. Bu durumda kronist iliskilerin, giic mesafesinin
yiiksek oldugu toplumlarda kendilerine kolaylikla zemin bulacagi ve
bir yoneticinin kendisine yakin gordigi kisiye/gruba yonelik
kayirmaci davraniglar i¢ine girdiginde, diger grup lyelerinin bunu
sorgusuz bir sekilde kabul edecekleri beklenmektedir (Khatri ve
Tsang, 2003).

Ulke kiiltiiriiniin yam sira, kronist iliskilerin iginde olan kisilerin
kisilik ozelliklerinin, degerlerinin ve inanglarimin da bu iliski
bi¢iminin ortaya ¢ikmasinda rol oynadiklari belirtilmektedir. Diger bir
deyisle, insan davranisginin ortaya ¢ikmasina neden olan dissal
nedenlerden biri olan kiiltir ozelliklerinin  kronist iliskilerin

sekillenmesine imkan tanirken, icsel faktorler olarak kabul edilen
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kisilik ve degerlerin de bu iliski bi¢iminin ortaya ¢ikmasinda rol
oynayabilecegi ifade edilmektedir. Ornegin; sorumluluk duygusu ve
ozgliveni ylksek olan kisilerin is arama, ise yerlesme, terfi etme gibi
kisisel basarilarin 6n plana oldugu siireglerde bagkalarinin yardimina
ihtiya¢ duymazlarken, kiiglikliiglinden beri baskalarinin himayesine
muhta¢ olan ve Ozgiiveni diisiik kisilerin kayirilma ihtiyaci i¢inde

olacaklar diistiniilmektedir (Karatas, 2013).

Kronist iligkilere zemin olusturan orgiitsel faktorlere bakildiginda ise;
yoneticiler tarafindan hayata gegirilen yoOnetim uygulamalarinin
objektif kriterlerden (bilgi, beceri, yetkinlik, deneyim vb.) ziyade
kisisel iliskiler, yakinlik ve baglhlik gibi siibjektif kriterler
dogrultusunda sekilleniyor olusunun, kurumlarda “adami olma”,
“yakinlik kurma” ve “arkasimi kollama” gibi kavramlarin agiga
¢ikmasina zemin olusturacagi diisiiniillmektedir. Bu olgu sadece
odiillendirme, terfi, istihdam siirecini degil ayn1 zamanda calisanlarin
karar alma siireglerine katilmalarini, iyi g¢alisma kosullarini elde
etmelerini ve izinle ilgili taleplerinin daha kolay kabul edilmesini de
kapsamaktadir (Blase ve Blase 2003: 386).

4. KRONIZMIN SONUCLARI

Kronizm, bazi toplumlarda, kisilerin avantajli duruma ge¢mesini
saglayacak sonuglar (yiiksek maas, hizli terfi vb.) elde etmelerini
saglayan bir iligki bigimi olarak kabul edilmis olsa da, gerek kurumlar
gerekse calisanlar acisindan bu iligki bigciminin uzun vadede yikici

sonuglara zemin olusturacagi distiniilmektedir. S6z konusu iliskilerin
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hem bireysel hem de Orgiitsel diizeydeki etkileri asagida iki grup
halinde ag¢iklanmaktadir (Khatri, Wen, Fuei ve Geok, 2008);

4.1 Kronizmin Bireysel Sonuclari

Yoneticilerin, calisanlarina kars1 farkli duygu, diisiince ve davranis
icinde olmalari, kurum iginde ig-grup-dis-grup benzeri olusumlarin
ortaya ¢ikmasina ve bu gruplardaki kisilerin s6z konusu tutum ve
davraniglar1 farkli sekilde algilamalarma neden olmaktadir. Bu
nedenle, bu alg: farkliliklarinin ¢alisanlarin is tatmini, orgiite baglilik,
moral durumu ve performans/¢ikti diizeyi {iizerinde farkli etkiler

yaratacag diisiiniilmektedir.
-Is Tatmini:

Yoneticileri tarafindan ¢esitli konularda kayirilan c¢aligsanlarin,
istlerine karst minnet ve sadakat duygularim gelistirdikleri
bilinmektedir. Kronizm ag1 i¢inde olan calisanlarin, bu agin disinda
kalan kisilere oranla isleriyle ilgili daha yiiksek diizeyde bir tatmin
duygusu i¢inde olacaklar1 (terfi hiz1, kariyer gelisimi, yliksek maas
artist vb. nedenlerle) beklenmektedir. Nitekim Cin’de faaliyet
gosteren isletmelerde kayirilan iiyelerin istlerine karsi daha yiiksek
diizeyde minnet duyduklann ve is iliskilerinde sevgi baglarinin
varligindan dolay1 islerinden memnun olduklar1 tespit edilmistir
(Cheng, 1999). Bunun yam sira, sz konusu kisilerin motivasyon
diizeylerinin yiiksek oldugu ve sahip olduklari rollerle ilgili (rol yiikd,
rol yetersizligi, rol belirsizligi ve ¢atisma) daha az stres yasadiklar

belirlenmistir (Lagace, Castleberry ve Ridnour, 1993).

146 | YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




Konuya, kronizm ag1 i¢cinde olmayan ama bu iliskileri gdzlemleyen
calisanlar agisindan bakildiginda ise; s6z konusu kisilerin islerini
severek yapmis olduklar1 disiiniilse bile, terfi/6diillendirme
mekanizmalarinin  kisisel baglantilarla sekillendigi bir ¢aligma
ortaminda Kariyerleriyle ilgili bir ilerleme imkani olmayacagini
bilmeleri, onlarin tatmin diizeylerini olumsuz yo6nde etkilemektedir
(Hurley, Fagenson-Eland ve Sonnenfeld, 1997). Arasli ve Tiimer’in
(2008) ve Biite (2011) yapmis olduklar1 ¢aligmalara bakildiginda,
calisma ortamindaki kronist iligkilerin is stresine neden oldugu ve
calisanlarin is tatminini olumsuz yonde etkiledigi ifade edilmektedir.
Benzer bigimde Karatas’in (2013) yapmis oldugu ¢alismanin sonuglari

da, kronizmin ig tatminini olumsuz yonde etkiledigini gostermektedir.
-Orgiitsel Baglilik:

Kollektivist degerlerin hakim oldugu Orgiitlerde ise alim,
gorevlendirme, performans degerlendirme ve &dillendirme gibi
onemli siireglerin cogunlukla sadece {iist kademe ydOneticilerinin
goriigleri dogrultusunda yapiliyor olmasi, bu siireclerde kayirilan
calisanlarda, s6z konusu yoneticilere karsi bir minnet duygusunu
ortaya c¢ikarmakta ve normal sartlarda kurumu duyulacak olan
bagliligin, “istler’e duyuldugu goriilmektedir. Chen ve Francesco
(2000) tarafindan yapilan ¢alismada, orgiitsel baglilik kavraminin
calisanlar acisindan “kendi iistlerine olan bagliligi” ifade ettigi ortaya

konulmustur.
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Kronist iligkiler icinde yer almayan calisanlar ise; hayata gegirilen
yonetim uygulamalarinin kendi ¢ikarlarim1 korumayacagini bildikleri
icin ne oOrgiite ne de istlerine karsi herhangi bir baglilik duygusu
icinde olmayacaklar1 diigiiniilmektedir (Savas, 2018). Bunun yani sira,
bu calisanlarin yoneticilerine karst duyduklar1 giiven duygusunu
yitirdikleri ve orgiitsel anlamda herhangi bir destek hissetmedikleri
ortaya ¢cikmistir (Biite, 2011; Geger, 2015; Polat, 2007). Bu durumda
kisilerin kisilerin yitirmis olduklart baghlik duygular1 dogrultusunda
baska bir yerde is arayisina girismeleri olagan karsilanmaktadir.
Karatas’in (2013) ve Biite’nin (2011) yapmis olduklar1 ¢alismalar, bu
ongoriiyli destekler nitelikte olup, kurumlardaki kronist iligkilerin
calisanlarin isten ayrilma niyetlerini pozitif yonlii etkiledigi sonucuna

ulasilmustir.
-Moral Durumu:

Calisma ortaminda kisilerin stleriyle kurmus olduklari resmi
iligkilerin bir adim 6tesine gegip, daha samimi bir iliski yapist icine
girmeleri, aralarindaki “birliktelik” duygusunun pekismesine ve moral
diizeylerinin artisina neden olmaktadir. Bunun yani sira, séz konusu
kisilerin bu tiir bir iliski ag1 icinde elde ettikleri kazanimlar1 (yiiksek
diizeydeki iicret artislari ve hizli elde edilen odiiller) onlarin moral
diizeylerini daha da arttirarak yoneticileriyle olan iligkilerini
pekistirmektedir. Nitekim Sadozai, Zaman, Marri ve Ramay’in
(2012) Pakistan’da yapmis olduklar1 ¢alismada, kurulmus olan kronist
iligkilerin kisilerin i giivenligi, is ylikiiniin azalmasi ve esnek c¢alisma

saatleri agisindan morallerine katki sagladig1 ortaya konulmustur.
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Bu tiir iliskilerin i¢cinde yer almayan calisanlar ise, iistleriyle kurmus
olduklar1 resmi iligkilerin sonucunda elde ettikleri standart
kazanimlarla yetinmekte ve bu farklilik, iki grup arasinda 6nceden
kurulmus olan igbirligi ve ekip ruhunu olumsuz yonde etkilemektedir.
Bu durum, Kkayirilmayan gruptaki kisilerin uygulamalardaki
performans ve 0diil arasindaki adaletsiz iligskiyi gozlemlemelerine,
karst grupta yer alan kisilere karsi dismanlik hissetmelerine,
moral/motivasyon diizeylerinin aginmasina ve kendilerini bu iligki ag1
icerinde bir “yabanci” olarak konumlandirmalarina neden olmaktadir

(Khatri ve digerleri, 2008).
-Performans/Cikt1 Diizeyi:

Orgiit i¢inde gelisen sosyal iliskilerin yapisinin (6rn. ig-grup/dis-grup)
yoneticilerin - objektif karar verme becerilerini olumsuz yo6nde
etkiledigi, i¢ grupta yer alan calisanlarin performans Olgiimlerinin
cogu zaman siibjektif kriterler tizerinden yapildig1 ve yeterli diizeyde
olmayan “yakin” c¢aliganlarin degerlendirme puanlarinin yapay bir
sekilde “sisirildigi” bilinmektedir. Bu tiir kronist iliskilerin hakim
oldugu kurumlarda, i¢ gruba dahil olan c¢alisanlarin basarisizlik-
larinin/yetersizliklerinin gizli tutulmasit ve st kademe yoneticiler
tarafindan gormezden gelinmesi beklenmektedir. Yetkinliklerinden
ziyade yoneticilere olan sadakatleri nedeniyle odiillendirildiklerini
fark eden galisanlarin ¢alisip sivrilmek yerine ortalama diizeyde bir
performans gostermeyi tercih ettikleri bilinmektedir. Diger bir deyisle,
sahip olduklart enerji ve dikkatlerini var olan gorevleri

gerceklestirmek i¢in kullanmak yerine, iist kademe yoneticilere daha
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“sevimli” goriinmelerini saglayacak yeni yontemler bulmak igin

harcadiklar1 goriillmektedir (Goffee ve Jones, 1996).

Bunun yani sira, kronist iligkilerin disinda kalan g¢alisanlarin verilen
gorevleri yerine getirmeye devam etmelerine ragmen, -adaletsiz ve
stibjektif kriterlerle sekillenen 6diil sistemlerinin varligindan haberdar
olmalar1  nedeniyle- ¢ikt1  diizeylerini  artirmaya  yonelik
motivasyonlarin1 giin gectikce kaybedecekleri diistiniilmektedir (Farh
ve Cheng, 2000). Bu a¢idan bakildiginda, hem i¢ grup hem de dis
grupta bulunan calisanlarin ¢ikti diizeylerinin, kurumdaki kronist
iliskilerin varligindan olumsuz yonde etkilendikleri ifade edilmektedir
(Khatri ve digerleri, 2008).

4.2 Kronizmin Orgiitsel Sonuclar:

Kronizmin bireysel diizeydeki etkileri kadar orgiitsel diizeydeki
yansimalar1 da caligma hayati acisindan 6nem tasimaktadir. Kronist
iligkilerin, kurumun kararlilik diizeyi, dis c¢evreye uyum gdsterme

yetenegi ve atalet derecesi lizerinde birtakim etkileri bulunmaktadir.
-Orgiitsel Kararlilik:

Yiiksek giic mesafesi ve paternalistik kiiltiir yapilarinin bulundugu
kurumlarin kronist iligkilere daha elverisli oldugu ifade edilmektedir.
Ayrica, soz konusu iligkilerin hakim oldugu kurumlarda, yetkilerin ve
kararlarin tek eclde/en tepede toplandigi ve herkesin s6z konusu
merkezi otoriteye bagli olarak hareket ettikleri bilinmektedir. Bu
acidan bakildiginda, yiiksek giic mesafesinin genellikle “incelikler”ini

sadece c¢alisanlarinin gorebildigi “istikrarli” bir organizasyon yapisina
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yol actig1 ifade edilmektedir. Bu nedenle, ¢alisanlarin {ist yonetim
kararlarin1 sorgusuz-sualsiz kabul ettikleri bir 6rgiit yapisinda kronist
iligkilerin bulunmasinin, orgiitiin isleyisi lizerinde herhangi bir etki
yaratmayacagi ve soz konusu iliskilerin iginde rol alan kisilerin
herhangi  bir  tehditle karsilasmasina imkén tanimayacagi
diistiniilmektedir. Baska bir deyisle, kurumda goriilen istikrarli
yapinin, yonetim kademelerinde yer alan kisilerin yapmis olduklar is
miktarinin = minimum  diizeyde  olmasindan  kaynaklandig:

goriilmektedir (Khatri ve digerleri, 2008; Khatri ve Tsang, 2003).
-Orgiitsel Uyum Yetenegi:

Kronizme dayali iligkilerin genel kabul gordiigii kurumlarin kendi
iclerinde istikrarl bir yap1 goriilmesine ragmen, dis ¢evrede meydana
gelen degisimlere kolayca adapte olabildikleri sdylenemez.
Yetkinlikten ziyade calisanlarin yakinlik/sadakat diizeylerine bagh
olarak yiiriitilen yoOnetim uygulamalarinin -s6z konusu verimlilik
oldugunda- nesnel degerlendirme oOlgiitlerinden uzak bir sekilde
yuriitiildiikleri bilinmektedir. Bu tiir iligkilerin hiikiim siirdiigii 6rgiit
yapilarinda kisisel iliskilerin, hiyerarsik yapmin olagan isleyisinin
otesine gectigi goriilmektedir. Ozellikle stratejik karar almanin énemli
oldugu zamanlarda “gizli ajanda”larla sekillenen kronist iligkilerin,
rasyonel ve objektif bakis acisina zarar verebilecegi ifade edilmektedir
(Porter, 1996). Gergekte, fikir birligi ve sadakatin 6n plana ¢ikarildig:
orgiitlerin biiyiime ve degisikliklere uyum gosterebilme yeteneklerinin
sinirlt oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, kurumlarda goriilen kronist

iligkilerin, bir yandan orgiitleri istikrara kavusturmayi amaclarken,
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diger yandan onlarin degisikliklere uyum saglama yeteneklerine
siirlama getirdigi ifade edilmektedir. Ayrica Lockett (1993), Cin’de
yonetim siireclerinde “baglantilarin” yaygin kullaniminin, resmi
kaynak tahsisi siirecinin isleyisine zarar verdigini belirtmistir.
Mesruiyetin bu sekilde zayiflatilmasi bazi acil yonetim sorunlarinin
¢ozimiinli kolaylastirsa da, uzun vadede, Orgiitsel performans
iizerinde birtakim olumsuz etkilere neden olacagi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle yeterlilik kavraminin sadakat ve yakin iligkilere tabi
olarak degerlendirilmesi degisime ayak uydurmanin 6niinde duran en
biiyiik engellerden biri olarak degerlendirilmektedir (Khatri ve
digerleri, 2008).

SONUC

Calisma ortaminda kisilerin birbirleriyle kurmus olduklari yakin
iliskilerin, onlarin performanslari, ruh halleri ve birliktelik duygulari
iizerinde olumlu etki yarattig1 bilinmektedir. Ayni1 degerleri ve ortak
hedefleri paylasan kisilerin kurmus olduklari iliskiler dogrultusunda
kendilerini birbirlerine yakin hissetmeleri, giiven duymalar ve
karsilikli ¢ikarlarii  gozetmeleri dogaldir. Ancak, s6z konusu
yakinligin, kurumda c¢alisgan diger kisilerin adalet duygularini
zedeleyici bir nitelik kazanmasi, uzun vadede hem kurumun hem de
calisanlarin verimliligine yonelik bir tehdit olusturmaktadir. Kronizm
olarak ifade edilen bu iliski bi¢ciminin kurumlardaki y&netim
uygulamalarimin seffafligina golge diisiirdiigii ve beraberinde bu iliski
agmin disinda kalan calisanlarin (dis-grup) baglilik duygularina,

yoneticilere olan giivenlerini ve performans diizeylerini olumsuz
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yonde etkiledigi bilinmektedir. Ayrica, baz1 kiiltiir 6zelliklerinin (6rn.
paternalistik, kollektivist) yardimiyla s6z konusu iliski big¢imini
normallestigi kurumlarda, bu davranis kaliplarmin ¢ogu ¢alisan
tarafindan kaniksandigi ve hiyerarsik diizen icinde sorgulanmadan
kabul edildigi goriilmektedir. Ancak asir1 uyum/merkezi kontrol esasli
bir yonetim yapisinin, kurumdaki yeni fikirlerin 6niinii kesecegi,
yenilik¢i bakis acgisini zedeleyecegi ve gelisim/degisim icin gerekli
olan potansiyelin agiga ¢ikmasini engellemesi nedeniyle, kurumun
uzun vadeli cikarlar1 acisindan sakincali oldugu diisiiniilmektedir

(Stata, 1989).

Hem kisisel (hizl1 terfi olanaklari, yiiksek oranli maas artisi, daha iyi
calisma olanaklar1 vb.) hem de oOrgiitsel (6rn. giicii tek merkezde
toplama, hizli karar alma, islem maliyetini azaltma vb.) anlamda bazi
kisiler agisindan faydali olabilecegi diisiiniilen kronizmin (Xin-Zhi,
Hua ve Fei, 2010), giiniimiiziin rekabete/degisime odakli dinamikleri
baglaminda degerlendirildiginde, kurumlar acisindan yikic1 s
sonuglarina neden olacagi disiiniilmektedir. Bu nedenle, kurum
yoneticilerine, sorumlu olduklar1 6rgiit yapisinda kronist iliskilerin
olugmasint engelleyici bir takim Onerilerde bulunmanin gerekli

olduguna inanilmaktadir (Savas, 2018);

e ise se¢me-yerlestirme, terfi, odiillendirme, performans
degerlendirme gibi insan kaynaklari uygulamalarinin, Kilit
noktadaki kisilere yakinliktan ziyade seffaf, adil ve objektif

kriterler dogrultusunda yapilmasi1 gerekmektedir.
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Kurum c¢aliganlarina kronizm, nepotizm ve patronaj iliskilerine
yonelik egitimler & seminerler verilerek, adalet ve etik
degerlerin 6nemi hatirlatilmalidir.

Kurumdaki iletisim yapis1 resmi hale getirilerek, c¢alisanlarin
birbirleriyle kurmus olduklan iligkiler olabildiginde kurumsal
bir zemine ¢ekilmelidir.

Yonetim uygulamalari  sirasinda  demokratik  yontemler
benimsenerek, calisanlarin fikirlerini 6zgiirce beyan ettikleri

katilimer politikalar benimsenmelidir.

Son olarak, kurumlarda goriilen kronist iligki aglariyla ilgili yapilan

akademik caligmalarin ¢ogalmasinin hem yoneticilere hem de diger

calisanlara faydali olacagina inanilmaktadir. Bu ¢alismanin; kronizm

kavramimin tanimlanmasi, ¢ok yonlii yapisimin  derinlemesine

anlasilmasi, bu iliski bicimini ortaya c¢ikartan faktorlerin ortaya

konulmasi ve ¢alisanlar tizerindeki olasi sonuglariyla ilgili uyarilarda

bulunmasi nedeniyle, ¢alisma hayatindaki kisilere ve ilgili yazina

katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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GIRiS

Son yillarda hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan
kapsamli bir sekilde tartisilan en popiiler ve potansiyel olarak 6nemli
pazarlama kavramlarindan biri de marka kavramidir. Keller (2002),
pazarlamact piyasaya silirecegi yeni Uriin/hizmet i¢in yeni bir isim,
logo, sembol, renk vb. olusturdugunda, ayn1 zamanda iiriin i¢in de bir
marka yarattigini belirtmektedir. Markalar bir hizmetin veya bir malin

taninabilir olmasina yardime1 olur (Keller, 2002).

Marka, Kotler (1991) tarafindan, bir satic1 veya satici grubunun mal
ve hizmetlerini tamimlamak ve rakiplerinden ayirmak amaciyla
kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin

kombinasyonu olarak tanimlanmustir.

Aaker (1992) zaman iginde belirli bir markanin tutarli bir sekilde satin
alinmas1 ve bir markaya karst olumlu bir tutum olarak bir marka
sadakati tanim1 yaratmistir. Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir siire
boyunca belirli bir markay1 tekrar tekrar satin alma davranisi olarak
ifade edilir. Bu davranis gecmise dayanir ve sadik tiiketicinin su anda
ve gelecekte belirli bir markanin {iriinlerini satin almas1 muhtemeldir
(Lin, Wu ve Wang, 2000: 280). Sadik miisteriler rekabet¢i eylemi
azaltir. Miisteri sadakati ne kadar yiiksek olursa, marka i¢in maliyet

diisiik, ticaret tutar1 ise yiiksek olur (Aaker, 1991: 29).

Marka sadakati, tiiketicilerin markanin dogru {iriin 6zelliklerini,
goriintiilerini veya kalite seviyesini dogru fiyata sundugunu algilamasi

nedeniyle olusur. Bu algi yeni bir satin alma aliskanliginin temeli
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haline gelir. Temel olarak, tiiketiciler baslangigta bir markanin
deneme satin alimini yapacak ve memnuniyetinden sonra, iiriin
giivenli ve tanidik oldugu i¢in aligkanliklar olusturma ve ayni markay1

satin almaya devam etme egiliminde olacaklardir (Giddens, 2002).

Tiiketicilerin satin alma davranigi, markalarin ¢ogalmasina ve
tikketicinin ~ ¢esitlilige olan susuzluguna yansiyan rekabetin
artmasindan biiyiik 6lciide etkilenmektedir. Ayrica, tiim tiiketicilerin
esit olmadigr ve markalarla iligkilerinin hem giic hem de karakter

bakimindan farkli oldugu gosterilmistir (Fournier ve Yao, 1997: 453).

Ozel tiiketim davranislar;, marka algis1 tarafindan tetiklenen bir dizi
satin alma stratejisi olarak goriilebilir. Marka sadakatinin ve marka
algisinin etkiledigi bazi satin alma davraniglar1 vardir. Tiiketici
davranisinda o6nemli bir alan olan, iiriin kullanimiin duygusal,
duyusal ve fantezi yonlerine iliskin bir boyut olarak tanimlanan
hedonik satin alma davramisi (Holbrook ve Hirschman, 1982: 135),
yliksek duygusal aktivasyon, diisiik biligsel kontrol ve biiylik 6lgiide
reaktif davranigsa sahip, karsi konulamaz, ani ve giiclii bir diirtii ile
lirtinii satin alma egilimi olan i¢ tepisel satin alma davranisi (Weinberg
ve Gottwald, 1982: 44) , tiiketicilerin harici tiiketim ortamlarinin
uyarilmasi ile 6zel bir marka deneyimi edindikten sonra yaptiklari,
endise ve stresi hafifletmek i¢in siirekli olarak harcama ihtiyaci
duyuldugundan satin alma bagimligina doniisebilen Tutkulu satin
alma davranisi en belirgin olan satin alma davranislaridir (Johnson ve

Attmann, 2009: 395).
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Irk, yas, ekonomik refah, cinsiyet insana ait demografik 6zelliklerdir.
Bu ozellikler tiiketici davranmisini da etkiler. Ayrica cinsiyetteki
farkliliklar, cesitli tiiketici davraniglarmi da ortaya cikarmaktadir
(Bilgili, 2016: 29). Calismada tiiketicilerin ait olduklari meslek
gruplarina gére marka ve satin alma davranigi algilarinin incelenecek,
hangi meslek grubunun daha diisiik ya da daha yiiksek algiya sahip

oldugu belirlenmeye calisilacaktir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Hedonik Satin Alma Davramslari

Aragtirmacilar uzun siireler boyunca satin alma davraniglarinin sadece
gorev amacl, yarar odakli ve rasyonel yoniine odaklanmislardir.
Ancak gilinimiizde yapilan calismalarda satin alma davranislarinin
baska yonleri de incelenmeye baslanmigtir. Satin alma davraniglar
heyecan, duygusal deger, alinan haz agisindan degerlendirildiginde
hedonik davramisin ele alindigi goriilmektedir. Hirschman ve
Holbrook (1982) yaptiklar1 calismada, hedonik davranigin yarar odakli
davraniglara gore daha 6nemli oldugunu ve tiiketicilerin satin aldiklar
tiriinlerle aralarinda duygusal bir bag kurup heyecan verecek yonlerini
de degerlendirdiklerini ve bu hedonik davraniglarin miisteri sadakatini
ve marka baghligin1 daha fazla etkiledigini one siirmiislerdir (Saritas

ve Hagiloglu, 2015: 54).

Arnold ve Reynolds (2003) hedonik satin almanin nedenlerini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda hedonik satin almayr sosyallesme,

macera, rahatlama, fikir edinme, baska insanlar1t mutlu etme seklinde

163




belirleyerek olusturduklart 6l¢ek ile hedonik satin alma konusundaki
bircok arastirmaya temel olusturmuslardir. Calismalarinda, geng
kadinlarin hedonik degerlerinin geng erkeklerden daha fazla oldugunu
vurgulamis ve daha gii¢lii hedonik satin alma motivasyonlarina sahip

olduklarini belirtmislerdir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Arisal (2015)’mn yaptig1 analizler sonucunda, Tiirkiye’de 16-19 yas
araligr ile 24-27 yas aralifindaki bireylerin hedonik satin alma
tutumlarinin yasa gore degisiklik gosterdigini, 16-19 yas grubunun 24-
27 yas grubuna gore daha c¢ok hedonik satin alma egilimin de

oldugunu gostermistir (Arisal, 2015: 85-89).

Agikalin ve Yasar (2017) anket yontemi ile yaptiklar1 calismanin
sonuclarinda, kadin katilimcilarin hedonik Satin Alma davraniglarina
erkeklerden daha egilimli oldugunu, erkek katilimcilarin da Faydaci
Tiiketim ve Gosteris¢i Tiiketim egilimlerinin kadinlardan daha fazla
oldugunu belirtmistir. Yapilan analizler sonucunda ise, aylik toplam
gelir dagilimlarina gore hedonik satin davramiginin farkli oldugunu

gostermislerdir (Ag¢ikalin ve Yasar, 2017: 570).

Karatag (2011) calismasinda, demografik faktorlerin hedonik satin
alma davranisina etkisini 6lgmiis ve demografik faktorlerden sadece

cinsiyetin hedonik tiikketimde anlamli bir fark yarattigin1 géstermistir.

Wang, Chen, Chan ve Zheng’in (2000: 170) yaptiklar1 analizler
sonucunda, geng tiiketiciler arasindaki hedonik satin alma egiliminin,
faydact yonelimle negatif iliskiliyken marka tercihi ile pozitif iliskili

oldugu goriilmiistiir.

164 | YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




Unver (2019) anket yontemi ile elde ettigi verileri, faktor analizi ve
yapisal esitlik modellemesi yontemleri ile analiz etmis ve arastirma
sonucunda, hedonik tiiketim ile marka giiveni, marka algisi, marka
memnuniyeti ve marka sadakati ve faydaci tiiketim arasinda pozitif

yonde anlamli iligkiler oldugunu tespit etmistir.
1.2. ictepisel Satin Alma Davramslar:

Literatiirdeki ilk ¢alismalar, igtepisel satin alma davranisinin
tanimlanmas1 ve agiklanmasi tizerine yapilmistir (Rook, 1987; Rook
ve Hoch; 1985; Stern, 1962). Daha sonra ki yillarda yapilan ¢alismalar
ise ictepisel satin almayi etkileyen faktorlerin tespit edilmesine
yonelik olmustur. Yapilan caligmalarda arastirmacilar igtepisel satin
alma davranigmi farkli sekilde siniflandirilmiglardir. Calismalarda
ictepisel satin alma davranis1 iizerinde etkili olan faktorler; igsel
tetikleyiciler” (Rook ve Gardner, 1993), “dissal tetikleyiciler”
(Mohan, Sivakumaran ve Sharma, 2013; Rasheed, Yaqup ve Baig,
2017), “tiiketicilerin demografik 6zellikleri” (Awan ve Abbas, 2015;
Ekeng, Lifu ve Asinya, 2012) ve “tiiketicilere iliskin durumsal
faktorler” (Husnain, Rehman, Syed ve Akhtar, 2019) seklinde

siniflandirilmustir.

Rook (1987) igtepisel satin alma davranisini, gereksinim olmayan
fakat satin almak i¢in duyulan gii¢lii, kars1 konulmaz, ani bir diirtiiyle
yapilan plansiz satin alma olarak tanimlamis ve ictepisel satin alma
davranigini etkileyen faktorlerin temelinde tiiketicinin kontrol giiciinii

etkileyen harcama ile ilgili tutumlar, heyecan, kendini tamamlama
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istegi gibi hedonik ve igsel unsurlarin etkili oldugunu sdylemistir

(Rook, 1987).

Ictepisel satin alma davranismn tiiketicilerin  gelir diizeyi ve yas
grubuna gore farklilik gosterdigi, yliksek gelirli ve geng tiiketicilerin
daha fazla igtepisel satin alma yaptigimin gosterildigi. Ciunova-
Shuleska (2012) tarafindan yapilan bir ¢alismada, bulunan bir diger
sonug ise ictepisel satin alma davramisinin tiiketicilerin cinsiyetine,
calisma durumuna ve egitim durumuna goére ise farklilik
gostermedigidir (Ciunova-Shuleska, 2012: 228). Gelir ve egitim
durumu agisindan igtepisel satin alma davramiglarin da farklilik
oldugunun gosterildigi Rana ve Tirthani (2012)’nin ¢caligmasinda, gelir
diizeyi yiiksek tliketiciler daha fazla iken egitim diizeyi yiiksek
tiikketiciler daha az ictepisel satin alma davranisi gosterdikleri ancak
cinsiyet acisindan ise igtepisel satin alma davranisinda bir farklilik
olmadigini bulmusladir (Rana ve Tirthani, 2012: 144). Awan ve
Abbas (2015) ise caligmalarinda egitim, yas, cinsiyet ve gelire gore
ictepisel satin alma davranisinin farklilik gdsterdigini gostermisleridir

(Awan ve Abbas, 2015: 103)

Aruna ve Santhi (2015) i¢ tepisel satin alma davraniginin, gengler
arasinda onemli bir rol oynadigini ve Y kusaginda (1980-1999 arasi
dogan), diger yas grubundaki insanlara gore daha yiiksek oldugunu
gostermistir (Aruna ve Santhi, 2015: 28).
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Buendicho (2003) tarafindan bir aligveris merkezinde 130 Kkisi
iizerinde yapilan bir arastirmaya gore cinsiyet ile i¢ tepisel satin alma
arasinda bir korelasyon vardir; ayrica kadinlar planlamadan satin

almaya daha meyillidir.

Coley ve Burgess (2003) tarafindan i¢ tepisel satin alma ve cinsiyet
arasindaki iligkiyi farkli {riin kategorileri kullanarak belirlemek
amaciyla yapilan bir arastirmada, 277 6grenciden toplanan verilerin
analizi ile kadinlar ve erkekler arasinda farkliliklar oldugu ortaya
konulmustur (Coley ve Burgess, 2003: 293). Stern (1962)
calismasinda, i¢ tepisel satin alma davranisinin gelir diizeyine,
kisilige, kiltiirel faktorlere, yasa ve cinsiyete gore farklilik
gosterdigini belirtmistir (Stern, 1962).

1.3. Tutkulu Satin Alma Davramslari

Tutkulu satin alma (compulsive buying) ile i¢ tepisel satin alma
(impulsive buying) ile birbiriyle karistirilan ancak birbirinden farkli
olan satin alma davranislaridir. I¢ tepisel satin alma davramisi,
tilketicinin digsal bir tetikleyici tarafindan etkilenmesi iken, tutkulu
satin alma davranisi endise ya da stres gibi icsel bir tetikleyici
tarafindan etkilenen tiiketicinin harcama ve alisveris bu icsel
tetikleyiciden bir kagma olarak gormesidir. Tutkulu satin alma
davranisinin da bu endise ve stresi hafifletmek i¢in stirekli bir harcama
ihtiyact duyuldugundan dolayr bu davranis sekli satin alma

bagimligina doniigebilir (Johnson ve Attmann, 2009: 395).
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Souiden ve Diagne (2009) yaptiklar1 ¢alismada, kadinlarin satin ala
davraniglarinin erkeklere kiyasla daha duygusal ve psikolojik kokenli
oldugunu ve tutkulu satin almaya daha duyarli olduklarim
gostermislerdir (Souiden ve Diagne, 2009: 98). Hsiao ve Chang
(2007)’nin yaptiklar1 ¢caligmada, Y kusaginin X’lere gore daha yiiksek

oranda tutkulu satin alma egiliminde oldugunu ortaya koymustur.

Shoham ve Brenci¢ (2003) yaptiklari ¢aligmada, tutkulu satin almada
cinsiyetin énemli bir rol oynadigin1 ve kadin tiiketicilerin erkeklerden

daha tutkulu satin alma davranisinda olduklarin1 gostermislerdir.
2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin amaci, tuniversitede iktisadi ve idari bilimler
fakiiltesinde 6grenim goren Ogrencilerinin ve banka calisanlarinin
marka ve satin alma davranisi algilarinin incelenmesi; hangi grubunun

daha diisiik ya da daha ytiiksek algtya sahip oldugunun belirlenmesidir.
Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida sunulmustur.

Hi1: Marka sadakati, tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.
Hi2: Marka algisi, tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.
Hi3: Hedonik satin alma davranmisi, tiiketicilerin mesleklerine

gore farklilik gostermektedir.
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Hi4: Tutkulu satin alma davranisi, tliketicilerin mesleklerine
gore farklilik gostermektedir.
His: I¢ tepisel satin alma davranisi, tiiketicilerin mesleklerine

gore farklilik gostermektedir.
2.2. Arastirmanin Varsayimmlar: ve Simirhiliklar:

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin ve calisanlarin anket
formundaki ifadeleri dogru anladiklari, bu ifadelere samimi yanitlar
verdikleri varsayilmaktadir. Arastirma Canakkale’de 6grenim goren
tiniversite 0grencileri ile banka ¢alisanlarinin gortisleriyle sinirhidir.
Bunun yani sira arastirmada kullanilan 6l¢ek ve degiskenler bir diger

sinirliliktir.
2.3. Arastirma Modeli

Arastirma, tarama modelinde gergeklestirilmis betimsel bir ¢calismadir.
Arastirmada {iniversite 6grencileri ile banka ¢alisanlarinin marka ve
satin alma davranisi algilarinin belirlenmesi amaglandigindan betimsel
tarama modeli tercih edilmistir. Tarama modeli ile yapilan
calismalarda, mevcut bir durumun var oldugu sekliyle betimlenmesi

amaclanmaktadir (Karasar, 2018).
2.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Canakkale’deki iktisadi ve idari bilimler
fakiiltesinde Ogrenim goren {iniversite Ogrencileri ile banka
calisanlarindan olugsmaktadir. Zaman ve maliyet kisitliligindan dolay1

tiim evrene ulasilamadigindan 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Bu
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baglamda arastirmanin O6rneklemini, olasilik temelli yontemlerden
basit seckisiz yontem ile sec¢ilen Canakkale’deki 466 iiniversite
ogrencisi ile 327 c¢alisan olmak {izere toplam 793 birey
olusturmaktadir. Veriler Kasim-Aralik 2019 tarihleri arasinda

toplanmustir.
2.5. Veriler Toplanmasi

Aragtirma  kapsaminda  verilerin  toplanmasi,  birincil  veri
yontemlerinden biri olan anket formu ile gerceklestirilmistir. Birincil
veriler, aragtirma sahibinin ¢alismasinda gereksinim duydugu verileri
degisik metotlar kullanarak bizzat kendisinin elde etmesiyle olusan
verilerdir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005).
Anketler katilimci tiiniversite Ogrencileri ile yiiz ylize yapilmuis,

calisanlara ise e-posta ile gonderilmistir.
Anket formu iki boliimden olusmaktadir:

Birinci boliimde arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin ve
calisanlarin demografik Ozelliklerine iliskin 6 adet (Cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyi ve meslek) soru yer

almaktadir.

Ikinci boliimde ise “Marka sadakati’ne ydnelik 7, “Marka algisi”na
yonelik 5, “Hedonik satin alma davranisi”na yonelik 9, “Tutkulu satin
alma davranisi”na yénelik 8 ve “I¢ tepisel satin alma davranisi”na
yonelik 7 olmak iizere toplamda 36 adet ifade yer almaktadir. Marka
sadakati ile marka algisina iligkin ifadeler Onurlubas ve Cakirlar

(2017)’m; hedonik satin alma davramigina iligkin ifadeler Ilgaz
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(2018)’1n ve tutkulu ve i¢ tepisel satin alma davranisina iliskin ifadeler
ise Erkmen ve Yiiksel (2008)’in ¢alismalarinda yer alan ifadelerin bu
calismaya uyarlanmasiyla olusturulmustur. Anket formundaki tiim
ifadeler “1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 =
Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum” seklinde

5’11 likert tipindedir.
2.6. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Anket formu ile elde edilen veriler SPSS 22.0 programinda analiz
edilmistir. Verilerin analizinde oncelikli olarak aragtirmaya katilan
iiniversite Ogrencilerinin ve calisanlarin demografik o6zelliklerine
iliskin betimsel istatistiki bilgilere yer verilmistir. Sonrasinda u¢ deger
analiziyle u¢ degerler goriilen anket formlari ayiklanmis, verilerin
normal dagilima uyma durumlar1 basiklik ve carpiklik degerleri ile
kontrol edilmistir. Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢egin gegerlilik
ve gilvenilirligi i¢in faktdr analizi ve giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Katilimer bireylerin marka sadakati ve marka algis1 ile
hedonik, i¢ tepisel ve tutkulu satin alma davraniglarinin mesleklerine
gore degisim gosterip/gostermedigi ANOVA ve Welch testleri ile

analiz edilmistir.
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3. BULGULAR VE YORUMLAR

3.1. Katima Universite Ogrencilerinin ve Cahsanlarin

Demografik Ozelliklerine Yonelik Tammlayie1 Istatistiki

Bilgiler

Arastirma kapsaminda bulunan 793 kisinin demografik bilgileri Tablo

1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Demografik Bilgilerin Dagilim1

Parametreler Siklik | Yiizdelik | Birikimli Yizdelik
Cinsivet Erkek 288,0 | 36,3 36,3
Y Kadin 505,0 | 63,7 100,0
17-23 397,0 | 50,1 50,1
24-30 1410 | 17,8 67,9
31-37 195,0 | 24,6 92,5
Yas 38-44 450 | 5,7 98,2
45-51 120 |15 99,7
52-+ 3,0 0,3 100,0
] Evli 222.0 | 28,0 28,0
Medeni Durum
Bekar 571,0 | 72,0 100,0
Lise 9,0 1,1 1,1
Egitim Durumu Universite 736,0 | 92,8 93,9
Lisans usti 48,0 6,1 100,0
1750-2500 TL 405,0 | 51,1 51,1
2501-3250 TL 148,0 | 18,7 69,8
Gelir Durumu 3251-4500 TL 114,0 | 144 84,2
4501-5250 TL 45,0 5,7 89,9
5250 TL-+ 81,0 10,1 100,0
Ogrenci 466,0 | 58,8 58,8
Mesleki Durum | Kamu Caligani 237,0 | 29,9 88,7
Ozel Sektor Calisant 90,0 | 11,3 100,0
Toplam 793,0 | 100,0 100,0
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Tablo 1’de goriildiigli lizere arastirmaya katilan katilimeilarin
%63,7’s1 (n=505) kadin ve %36,3’1 (n=288) ise erkektir. Arastirmaya
katilan iniversite Ogrencilerinin ve c¢alisanlarin  yas dagilimi
incelendiginde; %50,1 (n=397) ile ¢ogunlugunu 17-23 yas arasindaki
bireyler olustururken, 24-37 yas arasi bireylerin oran1 %42,4 (n=336)
ve 38 yas iistli olanlarin oram1 da %7,5 (n=60) diizeyindedir, medeni
durumlarinin ise; ¢ogunlugunun %72 (n=571) ile bekar oldugu, evli
olanlarin oraninin da %28 (n=222) oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan iiniversite Ogrencilerinin ve c¢alisanlarin  biiyiikk  bir
cogunlugunun %93,9 (n=736) ile liniversite 6grenimi goren ya da
mezunu oldugu, lisansiisti Ogrenimi goren ya da mezunlarinin
oraninin %6,1 (n=48) ve lise 0grenimi goren ya da mezunlarinin
oraninin ise %1,1 (n=9) oldugu; gelir diizeylerinin ise % 51,1 (n=405)
ile cogunlugunun 1750-2500 TL, %18,7 (n=148)’sinin 2501-3250 TL,
%14,4 (n=114)’lintin 3251-4500 TL, %S5,7 (n=45)’sinin 4501-5250
TL ve %10,2 (n=81)’sinin 5250 TL’den fazla aylik gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Meslek durumlart incelendiginde % 58.8
(n=466) ile cogunlugunun Ogrenci, %29,9 (n=466)’unun kamu

calisan1 ve %11,3 (n=466)’iiniin 6zel sektor calisanidir.
3.2. Olgegin Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Arastirma kullanilan Olgegin gecerlilik ve giivenilirligi, agimlayict
faktor analizi ve gilivenilirlik analizi ile test edilmistir. Faktor
analizinde, faktorlerin belirlenmesinde “Temel bilesenler (Principal
component)” yontemi, faktér dondiirme ydntemlerinden “Promax”

yontemi, faktor sayilar1 belirlenirken ise 6zdeger ol¢iitii kullanilmustir.
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Aciklayicr faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. Olgek Agiklayici Faktdr Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

¢
Marka  [Marka . Hedonik [Tutkulu
Faktorler . Tepisel
Sadakati |Algisi SAD SAD
SAD

0,93
Cronbach Alfa 0,906 4 0,800 0,856 0,765

Faktor Yikleri

1. Kendimi kotii hissettigim zamanlar da bir seyler 0.915
satin almak moralimi diizeltir. ’

2. Kendimi odiillendirmek istedigim de genelde bir 0843
seyler satin alirim. '

3. Benim i¢in aliveris yapmak stres atmanin bir 0.891
yoludur. '

9. Aligveristeyken giindelik sorunlarimi unuturum. 0,641

15. Bazi durumlarda satin aldigim seyleri
sorumsuzca alis-veris yaptigimin  distiniilmesi 0,723

korkusu ile baskalaria gostermekten ¢ekinirim.

16. Bazen gereksiz seyler aldigim disiincesiyle 0.870
kendimi sug¢lu hissederim. ’

17. Cogu zaman satin aldigim iriinlere bakip 0.863
pismanlik duyarim, keske almasaydim derim. Y

18. “Once al sonra diisiin” aligveris tarzina sahibim. 0,517

21.  Algverislerimi  dikkatlice  planlamadan 0.551
gergeklestiririm. ’

22. Algverislerimi genellikle anlik birdenbire 0.880
yaparim. ’

23.  Algverislerimi  hi¢  tereddiit etmeden
) 0,885
gergeklestiririm.

24. O an olusan hislerimin etkisi ile aligverisimi 0.705
yaparim. ’

25. Bu markay1 her zaman tiiketirim. 0,823

26. Bu markay1 baska marka secenekleri olmasina 0.838

ragmen degistirmem.
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27. Bu markay1 digerlerine gore pahali olsa dahi 0.907
tiiketirim. ’
28. Bu markay: gelecekte de tiiketecegim. 0,801
29. Bu markay1 tilketmekten asla vazgegmem. 0,740
30. Bu marka benim i¢in idealdir. 0,656
31. Bu markay1 tilketmek bana zevk verir. 0,572
0,71
32. Bu marka giivenilirdir. 3
- 0,77
33. Bu marka kalitelidir. 0
0,88
34. Bu marka sagliga zararli degildir. 8
. . 0,96
35. Bu marka {irliniin iiretimi daha hijyendir. 5
0,95
36. Bu marka sagliklidir. .
KMO 0,876
X2 12391,255
Df 276
Sig. <0,001
Agiklanan Toplam Varyans 68,944

Faktor analizi sonrasi, diisiik faktor yiikiine sahip olan ve farkli faktor
altinda yer alan 4, 5, 6, 7, 8, 10, 11, 12, 13, 14, 19 ve 20 numarah
ifadeler analizden c¢ikarilmistir. Faktor analizi sonucu olcegin bes
faktorden olustugu (Marka sadakati, marka algisi, hedonik SAD,
tutkulu SAD ve i¢ tepisel SAD) ve bu bes faktoriin toplam varyansin
%68,9’unu acikladig belirlenmistir. Bes faktor icin ayr1 ayrn yapilan
giivenilirlik analizi sonucu Cronbach alfa katsayilarinin 0,765 ile
0,934 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu durum o6l¢egin iyi derecede

giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010).

175



3.3. Arastirma Kapsamindaki Degiskenlere Yonelik Betimsel
Istatistiki Bilgiler

Tablo 3’de arastirmanin bagimli degiskenlerine ydnelik betimsel

istatistikler verilmistir.

Tablo 3. Aragtirma Kullanilan Bagimli Degiskenlere Yonelik Betimsel Istatistikler

Degisken Ortalama | Standart Sapma | Carpiklik | Basiklik
Marka Sadakati 3,00 0,96 -0,246 -0,427
Marka Algisi 3,55 0,95 -0,850 0,688
Hedonik SAD 3,26 1,03 -0,173 -0,726
Tutkulu SAD 2,46 1,04 0,357 -0,677
I¢ Tepisel SAD 2,57 0,93 0,380 -0,365

Arastirmadaki bagimli degiskenlerden marka sadakati ortalamasi 3,00
+ 0,96, marka algis1 ortalamasi 3,55 £+ 0,95, hedonik satin alma
davranis1 ortalamasi 3,26 + 1,03, tutkulu satin alma davranisi
ortalamasi 2,46 = 1,04 ve i¢ tepisel satin alma davranigi ortalamasi

2,57 £ 0,93’tiir.

Arastirma kapsamindaki tiim bagimli degiskenlerin basiklik ve
carpiklik degerleri -1 ile +1 arasinda de§ismektedir. Bu durum
degiskenlerin normal dagilima uydugunu gostermektedir (Kalayci,
2010).

3.4. ANOVA ve Welch Testi Sonuclar:

Katilimer bireylerin marka sadakati ve marka algis1 ile hedonik, i¢
tepisel ve tutkulu satin alma davranislarinin mesleklerine gore degisim
gosterip/gostermedigi ANOVA ve Welch testleri ile test edilmistir.

Hangi testin kullanilacagina dair Oncelikli olarak varyanslarin
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homojenligi Levene testi ile kontrol edilmistir. Levene testi sonuglar

Tablo 4°da verilmistir.

Tablo 4. Levene Testi Sonuglari

Degisken Levene Istatistigi | dfl df2 p

Marka Sadakati 6,431 2 790 0,002
Marka Algisi 15,247 2 790 0,000
Hedonik SAD 0,770 2 790 0,463
Tutkulu SAD 0,111 2 790 0,895
Ic Tepisel SAD 4,042 2 790 0,018

Levene testi sonuglart hedonik ve tutkulu SAD degiskenleri
varyanslarinin homojen oldugunu (p > 0.05); marka sadakati, marka
algis1 ile i¢ tepisel SAD degiskenlerinin varyanslarinin ise homojen
olmadigin1 gostermektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hedonik ve
tutkulu SAD degiskenleri ile yapilan tek yonlii varyans analizlerinde
ANOVA; marka sadakati, marka algisi ile i¢ tepisel SAD degiskenleri
ile yapilan tek yonlii varyans analizlerinde ise Welch testlerinin
kullanilmasina karar verilmistir. Anlamli farklilik bulunan testlerde
farkin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespitinde ise Scheffe post

hoc testi kullanilmustir.

Aragtirmaya katilan iiniversite Ggrencilerinin  ve calisanlarin
mesleklerine gére marka sadakatlerine iligkin Tek Yonlii Varyans

Analizi sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5. Meslege Gore Marka Sadakati Welch testi Sonuglari

- Anla
Bagil.mh Test Meslek n | X |Ss |F p mh
Degisken Tipi Fark
o . 46 | 3,0 | 0,9
Ogrenci (1) 6 |2 5
Kamu Calisan1 | 23 | 3,0 | 0,8
Marka Welch (2) 7 |4 9 18 |01 |
Sadakati Ozel Sektor 9 2,7 111135 |62
Calisani (3) 9 5
Toplam 79 [3,01]0,9
3 10 6

Mesleklerine gore katilimcilarin marka sadakati puan ortalamalar
ogrencilerde 3,02 £+ 0,95; kamu c¢alisanlarinda 3,04 + 0,89 ve 6zel
sektor calisanlarinda 2,79 + 1,15°tir. Analiz sonucunda katilimcilarin
mesleklerine gore marka sadakati (F(2,790) = 1,835; p > 0,05) puan
ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmektedir. Tablo 6’de arastirmaya katilan  {iniversite
ogrencilerinin ve c¢alisanlarin mesleklerine goére marka algilarina

iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 6. Meslege Gore Marka Algist Welch Testi Sonuglari

Bagiml Test S Anlaml
Degisken Tipi Meslek n X ss | F P Fark

Ogrenci (1) 26 i'G g,g 1>3

Kamu Calisan1 (2) 23135107 2>3
Marka Algist | Welch ! 6 9 7,55 1 0,00

Ozel Sektor 90 31111 (1 7

Caligan (3) 9 9

Toplam 79 135109

P 3 |5 |5
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Mesleklerine gore katilimecilarin marka algi puan ortalamalari
ogrencilerde 3,61 £ 0,96; kamu calisanlarinda 3,56 + 0,79 ve 6zel
sektor calisanlarinda 3,19 + 1,19’dur. Analiz sonucunda katilimcilarin
mesleklerine gére marka alg1 (F(2,790) = 7,551; p < 0,05) puan
ortalamalar1 arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir.  Bahse  konu  farkliligin  hangi  gruplardan
kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan tamamlayici Scheffe post-hoc
testi sonucunda; Ozel sektdr ¢alisanlarmin marka algi puanlarinin;
ogrencilerin ve kamu sektorii calisanlarinin ortalamalarindan daha

diisiik oldugu belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan iiniversite Ggrencilerinin  ve calisanlarin
mesleklerine gére hedonik satin alma davraniglarina iligkin Tek Yonli

Varyans Analizi sonuglart Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. Meslege Gore Hedonik Satin Alma Davranist ANOVA Testi Sonuglar

Bagimli Test > | S Anlamli
Degisken Tipi Meslek noX g F P Fark

. . 46 | 3,

Ogrenci (1) 6 |5 1 1>2

Kamu Calisan1 | 23 | 2, 1 352
Hedonik ANO | (2) 7 19 25, | <0,0
SAD VA Ozel Sektor 90 3, 1 8 01

Calisan1 (3) 2

79 | 3,
Toplam 3 |3 1

Mesleklerine gore katilimcilarin hedonik satin alma davranist puan
ortalamalar1 6grencilerde 3,46 + 1,01; kamu ¢alisanlarinda 2,89 + 0,96
ve Ozel sektor calisanlarinda 3,21 + 1,00°dir. Analiz sonucunda
katilimcilarin - mesleklerine gore hedonik satin alma davranisi

(F(2,790) = 25,801; p < 0,05) puan ortalamalar1 arasinda istatiksel
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acidan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bahse konu
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan
tamamlayict Scheffe post-hoc testi sonucunda; kamu sektori
calisanlarinin hedonik satin alma davranis1 puanlarinin; 6grencilerin
ve Ozel sektor calisanlarinin ortalamalarindan daha diisikk oldugu

belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan iiniversite Ggrencilerinin  ve caligsanlarin
mesleklerine gore tutkulu satin alma davranislarina iligkin Tek Yonlii

Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 8’te gosterilmistir.

Tablo 8. Meslege Gore Tutkulu Satin Alma Davranist ANOVA Testi Sonuglar

Bagiml Test > | S Anlamlt
Degisken Tipi Meslek noX s F P Fark
o . 46 | 2,
Ogrenci (1) 6 |7 1 1>2
Kamu Calisan1 | 23 | 2,
Tutkulu | ANO | (2) 71t e |5 [P
SAD VA Ozel Sektor 90 2, 1 87 1’
Calisani (3) 3
79 | 2,
Toplam 3 |5 1

Mesleklerine gore katilimcilarin tutkulu satin alma davranisi puan
ortalamalar1 6grencilerde 2,70 + ,98; kamu c¢alisanlarinda 2,08 + 1,03
ve Ozel sektor calisanlarinda 2,29 + 1,00°dir. Analiz sonucunda
katilimcilarin mesleklerine gore tutkulu satin alma davranis1 (F(2,790)
= 31,874; p < 0,05) puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bahse konu farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti i¢in yapilan tamamlayici

Scheffe post-hoc testi sonucunda; Ogrencilerin tutkulu satin alma
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davranisi  puanlarmin; kamu ve 6zel sektér calisanlarinin

ortalamalarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin ve c¢alisanlarin
mesleklerine gore tutkulu satin alma davranislarina iligkin Tek Yonli

Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 9’te gosterilmistir.

Tablo 9. Meslege Gore I¢ Tepisel Satin Alma Davranis1t Welch Testi Sonuglari

Bagiml Test > | S Anlamlt
Degigken Tipi Meslek RS S F P Fark
Ogrenci (1) 26 ;’ 8’ 1>2
. . Kamu Calisan1 | 23 | 2, | O, < 1>3
I¢  Tepisel | Welc | (2) 7 |2 |8 |44, 0.00
SAD h Ozel Sektor 90 2,10, |89 l’
Calisani (3) 2 |7
Toplam 9120
P 3 /6|9

Mesleklerine gore katilimcilarin i¢ tepisel satin alma davranigi puan
ortalamalar1 6grencilerde 2,81 + 0,92; kamu ¢alisanlarinda 2,24 + 0,84
ve Ozel sektor calisanlarinda 2,15 + 0,74’°tlir. Analiz sonucunda
katilimcilarin mesleklerine gore i¢ tepisel satin alma davranisi
(F(2,790) = 44,885; p<0,05) puan ortalamalar1 arasinda istatiksel
acidan anlamli bir farklihik oldugu goriilmektedir. Bahse konu
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin tespiti igin yapilan
tamamlayict Scheffe post-hoc testi sonucunda; 6grencilerin i¢ tepisel
satin alma davranis1 puanlarinin; kamu ve 6zel sektor c¢alisanlarinin

ortalamalarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
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3.5. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumu

Arastirma elde edilen sonuglara gore, kabul ve reddedilen arastirma
hipotezleri Tablo 10’te sunulmustur. Aragtirma kapsamindaki 5 adet

hipotezden 4 adedi kabul, 1 adedi ise reddedilmistir.

Tablo 10. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuglar1

Hipotez .
Numarast Hipotez Sonug
H Marka sadakati, tiiketicilerin mesleklerine Ret
L gore farklilik gdstermektedir.
His N{arka algISI? tiketicilerin mesleklerine gore farklilik Kabul
gostermektedir.
H Hedonik satin alma davranisi, tiiketicilerin mesleklerine Kabul
13 gore farklilik gostermektedir.
H Tutkulu satin alma davranisi, tiiketicilerin mesleklerine Kabul
14 gore farklilik gostermektedir.
I¢ tepisel satin alma davranis1, tiiketicilerin mesleklerine
Has gore farklilik gostermektedir. Kabul
SONUC ve TARTISMA

Bu c¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin ait olduklart meslek
gruplarina gére marka ve satin alma davranisi algilarinin incelenmest;
hangi meslek grubunun daha diisiik ya da daha yiiksek algiya sahip

oldugunun belirlenmesidir.

Aragtirma, tarama modelinde ger¢eklestirilmis betimsel bir caligmadir.
Aragtirmada tiniversite 0grencileri ile ¢alisanlarin marka ve satin alma
davranigi algilarinin belirlenmesi amaglandigindan betimsel tarama
modeli tercih edilmistir. Arastirmanin evreni, Canakkale’deki
iiniversite Ogrencileri ile ¢alisanlardan olugmaktadir. Zaman ve

maliyet kisithligindan dolay1 tiim evrene ulagilamadigindan 6rneklem
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alma yoluna gidilmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini,
olasilik temelli ydntemlerden basit seckisiz yontem ile secilen
Canakkale’deki 466 iiniversite 6grencisi ile 327 ¢alisan olmak iizere

toplam 793 birey olusturmaktadir.

Calismanin analiz kisminda tiiketicilerin ait olduklart meslek
gruplarina gore marka algilamalarinin ve satin alma davraniglarinin
degisimi 466 tiniversite 6grencisi ile 327 calisandan anket vasitasiyla

toplanan veriler ile incelenmistir.

Analiz sonuclarina gore, Ozel sektdr calisanlarinin marka algi
puanlarinin;  6grencilerin  ve  kamu  sektorii  calisanlarinin
ortalamalarindan daha diisiik, kamu sektorii ¢alisanlarinin hedonik
satin alma davranigi puanlarinin; Ogrencilerin ve 06zel sektor
calisanlarinin ortalamalarindan daha diisiik, 6grencilerin tutkulu satin
alma davramist puanlarinin; kamu ve 0Ozel sektor calisanlarinin
ortalamalarindan daha yiiksek, Ogrencilerin i¢ tepisel satin alma
davranist  puanlarmin; kamu ve Ozel sektdr calisanlarinin

ortalamalarindan daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Marka sadakatinde ise Ogrenciler, kamu c¢alisanlart ve 6zel sektor
calisanlarinin  puanlar1  arasinda anlamli  bir farklilhik tespit

edilmemistir.

Sonug olarak, 6grencilerin tutkulu ve i¢ tepisel satin alma davranislari
puanlarinin 6zel ve kamu sektorii ¢alisanlarininkinden daha ytiksek;

kamu sektorii c¢alisanlarinin  hedonik satin alma; ozel sektor
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calisanlarinin ise marka algist puanlarinin diger meslek gruplarina

gore daha diistik oldugu belirlenmistir.

Karatag (2011) calismasinda, demografik faktorlerin hedonik satin
alma davranigina etkisini 6l¢miis ve demografik faktorlerden sadece
cinsiyetin hedonik tiiketimde anlamli bir fark yarattigini géstermistir.
Wang ve digerlerinin (2000: 170)’nin yaptiklar analizler sonucunda,
geng tiiketiciler arasinda ki hedonik satin alma egiliminin, faydaci
yonelimle negatif iliskiliyken marka tercihi ile pozitif iliskili oldugu

gOrilmiistiir.

Albert, Merunka ve Valette-Florence (2013: 904) 1505 katilimci ile
yaptiklar1 ¢alismada, toplanan verilere kismi en kiigiik kareler yapisal
esitlik modelini uygulamiglar ve marka tutkusunun marka

tanimlamasina ve marka giivenine bagli oldugunu gostermislerdir.

Ahuja (2015) yaptig1 calismada markanin tiiketici satin alma davranisi
iizerindeki etkisini 6lgmek amaci ile Tiketici Anketi yapmis ve ¢ikan
sonuclara gore, marka bagimliligi algisinin yiiksek yas gruplarinda
daha az oldugunu goriilmiistiir (Ahuja, 2015, s.32). Unver (2019)
anket yontemi ile elde ettigi verileri, faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesi yontemleri ile analiz etmis ve arastirma sonucunda,
hedonik tiiketim ile marka giiveni, marka algisi, marka memnuniyeti
ve marka sadakati ve faydaci tiikketim arasinda pozitif yonde anlamh

iligkiler oldugunu tespit etmistir.
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Gelecek donemde benzer konularda yapilacak ¢aligmalarda tiniversite
ogrencileri ile daha farkli meslek gruplarma ait ¢alisanlarin katilimiyla
ya da Dogu Anadolu/Giineydogu Anadolu Bolgesi gibi Canakkale’den
kiiltiir olarak daha farkli bir bolgede bu ¢alismanin gergeklestirilerek,
cikan sonuglarin karsilastirilmasinin faydali olacagi degerlendirilmek-

tedir.
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GIRiS

Gegmisten giiniimiize gelisen teknoloji, degisen ekonomik kosullar ve
tiiketici tercihleri, dijital ekonominin ve pazarlamanin ortaya ¢ikist
pazarlama alanina yeni bir boyut kazandirmistir. Tiim bu gelismeler
ile geleneksel pazarlama anlayis1 da zamanla sekil degistirerek
modern pazarlama anlayigina biiriinmiis, insan davraniglarin1 anlamak,
davranislarin altinda yatan sebepleri 6grenebilmek 6nemli hale gelmis
ve bunlarin sonucunda da farkli kavramlar, farkli aragtirma alanlari
gindeme  gelmistirr Bu arastirma  alanlarindan  biri  de
néropazarlamadir. Ozellikle teknolojik gelismeler sonucunda néroloji
biliminin pazarlama alaninda da wuygulanmasi kolaylasmistir.
Noropazarlama, pazar ve pazarlamadaki degisimlere karsi insan
davraniglarint1  anlamak i¢cin beyin goriintiileme tekniklerinin

uygulanmasi olarak tanimlanabilir (Lee ve Chamberlain, 2007: 200).

Geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketicilerin  sOyledikleri ve
istedikler1  dikkate almirken, yapilan c¢alismalar sonucunda
tilketicilerin verdikleri cevaplar bulgu olarak degerlendirilirken;
ndropazarlama arastirmalarinda sOylenilenler degil beyin goriintiileri
ve beynin biyolojik tepkileri dikkate alinmaktadir. Ayrica geleneksel
yontemlerin tliketici davramiglarini anlama ve aciklamada yetersiz
kalmas1 ve tip alanindaki tekniklerin pazarlama alaninda
uygulanabilmesi noropazarlama kavramini daha da Onemli hale
getirmistir.  Dolayisiyla da  néropazarlama, pazarlamacilara,
tiikketicilerin satin alma kararlarina miidahale sans1 veren bir giictiir.

Bu giiclin nasil yonetilecegini, hangi alanlarda ve nasil kullanilacagini
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ise, siiphesiz ki bu bilim iizerine arastirma ve uygulamalar yapan ve
sonunda bu calismalar1 tez haline getirerek diger arastirmacilarin
incelemesine sunan akademisyenlerin tezlerini inceleyerek 6grenmeye

calismak, en dogru yontem olacaktir.

Bu ¢aligmanin amaci da noéropazarlama alaninda yillar igerisinde
goriilen degisimin ve gelisimin ortaya konmasidir. Bu teorik gelisimi
ozetlemek amaciyla, 2012-2019 yillar1 arasinda noropazarlama
alaninda yazilan ve izinli olarak ulusal tez merkezinde mevcut olan 38
adet tez bitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmig, igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Bilim dalinda yapilan arastirmalarin
birbirinin tekrar1 degil de devami nitelikte olmasi bilimin gelisimi
acisindan Onemlidir. Yapilan bu arastirma, noéropazarlama alan
yazininin zaman igerisinde nasil degistigi ve gelecekte nasil

geliseceginin anlasilmasi acisindan 6nem tasimaktadir.

Pazarlamada yeni bir arastirma konusu olan ve giderek 6nem kazanan
noropazarlama kavrami ile ilgili ihtiya¢ duyulan yeni yaklasimlarin
belirlenmesi ve daha nitelikli yayinlar yapilabilmesine katki sunmasi
beklenen bu arastirma, néropazarlama ile ilgili ilerleyen zamanlarda
yapilacak c¢alismalara igerik yoniinden temel sunma agisindan 6nem
arz etmektedir. Arastirmanin amaci dogrultusunda Oncelikle
kavramsal c¢ercevede noropazarlama kavramindan ve Oneminden
bahsedilmektedir. ikinci béliimde kullanilan yéntem ve verilere ait
aciklamalar yer almaktadir. Ugiincii boliimde yapilan analiz sonucu
ortaya ¢ikan bulgular detaylica agiklanmistir. Son boliimde ise elde

edilen sonuglar degerlendirilmis ve yorumlanmustir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Néropazarlama, 1990 yilinda Harvard Universitesi’ndeki psikologlar
tarafindan ortaya konan biri kavramdir (Sreedevi vd., 2013: 65). Insan
beynini aciklamaya c¢alisan, beyin ve bilissel davraniglar arasindaki
iligskileri inceleyen norobilim ile beyin-beden arasindaki iliski
mekanizmasini, beynin vermis oldugu otonom fizyolojik tepkileri
¢Oziimleyen psikofizyoloji ve pazarlama disiplinlerinin birlesmesi ile
ortaya ¢ikmustir. (Alyar, 2018: 25). Dooley (2012: 26),
ndropazarlamay1, davranis arastirmalarini veya stratejilerini kapsayan
genis capli bir pazarlama uygulamasi olarak tanimlamistir. Fugate
(2007: 385) ise pazarlama uyaricilarina karsi tiiketicilerin verdikleri
biligsel ve duyusal tepkileri somut olarak gosteren bir alan olarak

tanimlamustir.

Noropazarlama, psikoloji, sosyoloji, noroloji ve pazarlama gibi farkl
disiplinleri bir araya getirirken (Yicel ve Cubuk, 2013: 173),
pazarlamada rasyonel olmayan davramslar olarak kabul edilen
miistesna davraniglarin anlasilmasini saglamaktadir. Noropazarlama,
norobilimin uygulamali bir uzantist olarak goriilebilir. Yani nérobilim
ile tiikketici davranisi ¢alismalarinin birlestirilmis oldugu bir alandir ve
beyin tarama teknolojisinin pazarlama alanina uygulanmasi ile
iliskilidir (Sreedevi vd., 2013: 65-66).

Tiiketici davraniglarini agiklamak icin geleneksel yontemlerle yapilan
calismalarda katilimcilar bir seye karst olan tutumlarini dile

getirebilseler dahi “neden” veya “ne kadar” sorularina yanit bulmakta
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giicliik cekilebilmektedir. Ayrica geleneksel arastirma yontemlerin
inceledikleri faktorlerin sinirli olmasi da bu sonuca neden olmaktadir
(Treutler vd., 2010: 243). Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel
veri toplama yontemlerinden (anket, odak grup goriismeleri) iistiin
olan tarafi tiiketicilerin soyledikleri ile diisiindiikleri arasindaki
farklar1  ortadan  kaldirmasidir.  Dolayisiyla  néropazarlama
uygulamalartyla tiiketicilerin gercekte ne diisiindiiklerini anlamak
olast olmaktadir (Ural, 2008: 422). Zurawicki’ye (2010) gore, bilgi,
%90’dan fazla bir oranda bilingaltinda islenmektedir ve bu da tiiketici
satin alma kararlarinin ne kadarinin biling iistii diizeyde verildigini
gostermektedir. Noropazarlamanin temel amaci da geleneksel

yontemlerle ulagilamayan bu bilingiistii diizeye ulasabilmektir.

Noropazarlamanin, pazarlama alaninda kullanilmaya baslanmasi
ekonomistlerin beyin goriintiilemenin sahip oldugu potansiyeli fark
ederek noroekonomiyi kesfetmesine dayanmaktadir. Bundan sonra ise
noropazarlama, kalitatif ve kantitatif tekniklere alternatif olarak
pazarlama disiplininde calisilmaya baglanmistir (Javor vd., 2013: 2).
Brighthouse ve SalesBrain gibi ABD sirketleri 2002 yilinda ilk kez
noropazarlama aragtirmalarinda ve danmismanlik hizmetlerinde
norobilim alanindaki bilgi ve teknolojileri kullanmuiglardir. 1lk
noropazarlama arastirmasi ise 2003 yilinda Read Montague tarafindan
Coca Cola ve Pepsi markalarinin tercih edilme sebepleri iizerine
yapilmis ve 2004 yilinda Neuron dergisinde yayimmlanmistir (Morin,
2011: 132).
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Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini; ndropazarlama ise
tiketicilerin gercek isteklerini ya da mal veya hizmetin beyin
iizerindeki ruhsal etkisini kapsamaktadir. Miisteriler, isletmelerin
sahip olduklari en degerli varliklardir ve onlara gergekten istedikleri
seyleri verebilen isletmeler daha yiliksek marka 6z degerine sahip
olacaktir. Bir isletmenin miisteride giliven yaratabilmesi ve onlari
sadik hale doniistiirebilmesi i¢in bu gibi ihtiyaglar1 karsilamak
amaciyla misteriler hakkinda fikir sahibi olmalar1 gerekmektedir

(Yorgancilar, 2015: 89-90).

Miisteriler hakkinda fikir sahibi olma, tiiketici davranislarin1 anlama
ve tahmin etme de noropazarlama c¢alismalarinin temel amacini
olusturmaktadir (Lee ve Chamberlain, 2007: 200). Bir baska deyisle
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 neye gore verdiklerinden ziyade
gercek hayat sartlarinda satin alma kararlarini nasil aldiginm1 anlamaya
calismaktir (Bayassova ve Kazan, 2016: 73). Bu durum da beynin
bliylik bir boliimiinlin mantikli diistinmekten ziyade otomatik
stireglerin egemenligi altinda oldugunu, beyin icerisinde gergeklesen
islemlerin c¢ogunun biligsel degil duyusal olarak gerceklestigini
gostermektedir (Lindstrom, 2014: 36).

Noropazarlama kavrami asagidaki sorulara cevap verebildigi olgiide
gelisimini siirdiirecek ve gelece8i parlak olacaktir (Ustaahmetoglu,

2015: 161):
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e Beyin hareketlerine gore tiiketici davraniglarini tahmin etmek ve
acgiklamak miimkiin miidiir?

e Beyin hareketlerinden elde edilen verilerle genelleme yapilabilir
mi?

e Demografik yapi, yetenek, kisilik ozellikleri ve ilgilenim
diizeyleri farkli olan tiiketicilerin beyin tepkileri benzer olabilir

mi?
2. YONTEM

Bir bilim dalindaki gelismeleri ortaya koymanin en iyi yolu o bilim
dahiyla 1ilgili  yapilmig  ¢alismalarin  incelenmesi  oldugu
akademisyenlerce kabul edilmektedir (Kozak, 2001:26). Calismalarin
birbirinin devami olabilmesi i¢in ise Onceki calismalarin bilinmesi
gerekmektedir (Bozyigit ve Yasa, 2012: 60). Bu sebeple
noropazarlama ile ilgili Tirkiye’de yazilmis, izinli olan tim tezler
incelenmis ve 11 farkli kategori itibariyle igerik analizine tabi
tutulmus ve raporlanmustir. Icerik analizi, birbiriyle iliskili olan
verileri belirli kavramlar ve temalar ger¢evesinde bir araya getiren ve
bunlar1 okuyucunun anlayacagi bir sekilde diizenleyerek yorumlayan
yontemdir (Yildinm ve Simsek, 2016: 242). ligerik analizinde
arastirmaci konu ile ilgili kategoriler (kriterler) gelistirir ve daha sonra
veri setinde bu kategoriler igerisine giren kelime, ciimle ya da
resimleri sayar (Ozdemir, 2010: 335). Icerik analizinde kategoriler
belirlendikten sonra iki farkli analiz yontemi izlenir. Bu yontemler
kavramsal analizi ve iliskisel analizdir. Kavramsal analizde

kategorilerin tekrarlanma sayilar1 ve yiizdeleri belirlenir. Iliskisel
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analizde ise kavramlar arasindaki iliskiler incelenir (Sekaran ve

Bougie, 2010: 386).

Bu arastirmada da noéropazarlama ile ilgili YOK tez merkezinde
yayimlanan lisansiistii tezler asagidaki kategoriler itibariyle

incelenmis ve kavramsal analiz uygulanmistir:

e Tez yayin yil

e Tezin derecesi

e Tezin yazildig: iiniversite

e Tezin yazildig1 anabilim dali

e Tezin yaym dili

e Arastirmanin tirii

e Arastirmanin tasarimi

e Kaullanilan 6rneklem biiytikligii
e Veri toplama yontemi

e Kullanilan analizler

e Tezde kullanilan kaynak say1s1

2.1. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda incelenen ndropazarlama evrenini YOK tez
merkezinde noéropazarlama alaninda yazilan ve izinli durumda olan
tezler olusturmaktadir. 2012-2019 yillar1 arasnda YOK tez
merkezinde izinli olarak yayimlanan 38 adet tez bulunmaktadir.

Erisim izni olan 38 tez sayisinin, ulasilabilir bir say1 olmasi sebebiyle,
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tekrar 6rneklem secimi yapilmaksizin, veriler, erisilen tiim tezlerden

toplanmis ve dolayisiyla tam sayim 6rnekleme yontemi uygulanmistir.

Veri toplamada ise nitel arastirma yontemlerden biri olan dokiiman
incelemesi kullanilmistir. Dokiiman incelemesi, arastirilan konuya
dair bilgi iceren yazili materyallerin analiz edilmesi seklinde

tanimlanabilir (Sahin, 2009: 227).
2.2. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Bir arastirmanin sonuglarmin dogrulugu icin gecerlilik ve giivenilirlik
kavramlar1 onem arz etmektedir. Giivenilirlik, farkli gézlemcilerin
ayn1 materyal Tlzerinde aym olgulart gozlemleyebilmesidir ve
giivenilirlik derecesi kayit birimlerinin smiflandirilacagi kategorilerin
giivenilirligine baghdir (Ogiilmiis, 1991: 226-227). Bu arastirmada da

tezlerin nereden alindig1 ve incelenen kategoriler agik¢a belirtilmistir.

Gegerlilik ise arastirilan olgunun yansiz gozlemlenmesi, verilerin
detaylica analiz edilmesi ve sonuclara nasil ulasildiginin agiklanmasi
ile ilgilidir (Yildirinm ve Simsek, 2013: 291-292). Bu arastirmada da
veriler nesnel bir sekilde incelenmis, analiz edilmis ve bulgular acik¢a

yorumlanmustir.
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3. BULGULAR

Bu boliimde igerik analizi sonucunda elde edilen bulgulara yer

verilmigtir.

Tablo 1: Néropazarlama Tezlerinin Yillik Dagilimina iliskin Bulgular

Yillar Sikhik Yiizde
2012 1 2.6
2013 0 0

2014 4 10.5
2015 4 10.5
2016 5 13.1
2017 3 7.9
2018 7 18.4
2019 14 37

Tablo 1, noropazarlama alaninda yapilan tezlerin yillara gore
dagilimin1 gostermektedir. Tiirkiye’de ndropazarlama alaninda ilk
tezin 2012 yilinda; en ¢ok tezin ise 2019 yilinda yazildig:
goriilmektedir. Bu tabloda dikkat ¢eken veri ise ndropazarlama ile
ilgili yazilan ilk tezin 8 yil 6nce yazilmis olmasina ragmen tezlerin
yarsindan fazlasinin (%55.4) son 2 yil igerisinde yazilmasidir. Bu
durum da ndropazarlamanin giin gegtikce Onem kazandigini ve

arasgtirtlmaya deger bir kavram oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Néropazarlama Tezlerinin Derecesine iliskin Bulgular

Tiir Sikhik Yiizde
Yiiksek Lisans 30 78.9
Doktora 8 21.01

Tablo 2, noropazarlama alaninda yapilan tezlerin derecesine iligskin

verileri gostermektedir. Bu tezlerin 30 tanesinin (%87.5) yiiksek lisans
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derecesinde; 8 tanesinin (%12.5) doktora derecesinde yazildigi
goriilmektedir. Toplam 38 tezin sadece 8 tanesinin doktora diizeyinde
yazilmis olmasi, doktora diizeyindeki arastirmacilarin bu alana yiiksek
lisans diizeyindeki arastirmacilara gore daha az ilgi duyduklarini

gostermektedir.

Tablo 3: Néropazarlama Tezlerinin Yazildig1 Universitelere [liskin Bulgular

Universite Adi Sikhik Yiizde Universite Adi Sikhik Yiizde
Marmara 4 10.6 Firat Universitesi 4 10.6
Universitesi
Necmettin Erbakan 1 2.65 Uskiidar 1 2.65
Universitesi Universitesi
Istanbul 1 2.65 Cag Universitesi 1 2.65
Universitesi
Balikesir 1 2.65 KTO Karatay 1 2.65
Universitesi Universitesi
Sakarya 1 2.65 Anadolu 1 2.65
Universitesi Universitesi
Gazi Universitesi 1 2.65 Dogus Universitesi 1 2.65
Kadir Has 1 2.65 Mugla Sitki 1 2.65
Universitesi Kogman

Universitesi
Gediz Universitesi 1 2.65 Istanbul Teknik 1 2.65
Universitesi
Bahgesehir 6 15.9 Selguk 1 2.65
Universitesi Universitesi
Istanbul Okan 2 5.3 Siileyman Demirel 1 2.65
Universitesi Universitesi
Yozgat Bozok 1 2.65 Trakya 2 5.3
Universitesi Universitesi
Ege Universitesi 1 2.65 Recep Tayyip 1 2.65
Erdogan
Universitesi
Manisa Celal 1 2.65

Bayar Universitesi

Tablo 3, noropazarlama konusuna dair yazilmis olan lisansiistii
tezlerin  hangi {niversitelerde yazildiklarim1 = gostermektedir.
Noropazarlama konusuna ait en ¢ok tezin Bahgesehir Universitesi’nde

yazildig1 goriilmektedir (6). Toplam 38 tezin 25 tanesinin devlet
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tiniversitelerinde 13 tanesinin ise 6zel tiniversitelerde yazildigi da bu

tabloya ait bir baska bulgudur.

Tablo 4: Néropazarlama Tezlerinin Yazildigi Anabilim Dalma iliskin Bulgular

Anabilim Dah Sikhik Yiizde
Halkla iliskiler ve Tanitim 1 2.65
Tsletme 27 71.55
Halkla Tliskiler 1 2.65
Sinirbilim 1 2.65
Turizm Isletmeciligi ve 2 53
Otelcilik
Pazarlama 2 53
Noropazarlama 1 2.65
Girigimcilik ve Yenilik 1 2.65
Y onetimi
Teknoloji ve Bilgi Yonetimi 1 2.65
Spor Yonetimi 1 2.65

Tablo 4, tezlerin hangi anabilim dallarinda yazilmis oldugunu
gostermektedir. Tabloya bakildiginda tezlerin biiyiik ¢ogunlugunun
(%71.55) isletme anabilim dalinda yazildigi goriilmektedir. Ancak
noropazarlama ile ilgili ¢alismalarin isletme anabilim dali disinda 9
farkli anabilim dalinda ¢alisilmis olmasi da bu alanin kapsamini ve
uygulama alaninin smirlarinin ne kadar genis oldugunu ortaya

koymaktadir.

Tablo 5: Noropazarlama Tezlerinin Yazildiklari Dillere Gore Dagilimi

Dil Sikhik Yiizde
Tirkce 33 86.9
Ingilizce 5 13.1
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Tablo 5, tezlerin hangi dillerde yazildigin1 gostermektedir. Tablo
incelendiginde 33 tezin Tiirkge; 5 tezin ise Ingilizce yazildig
goriilmektedir. Ingilizce olarak yazilan 5 tezin 4’iiniin Bahgesehir
Universitesi’nde; 1’inin de Istanbul Teknik Universitesi’nde

yazildigin1 belirtmekte fayda vardir.

Tablo 6: Néropazarlama Tezlerinde Kullanilan Aragtirma Tiirlerine iliskin Bulgular

Arastirma Tiirii Siklik Yiizde
Uygulamali 35 92.01
Kavramsal 3 7.9

Tablo 6’ya gore tezlerin 35 tanesinde uygulama (deneyler, istatistiki
testler, goriismeler vs.) yapilirken 3 tanesi néropazarlamay1 kavramsal
cergeve olarak incelemistir. Bu bulguya gdre ndropazarlama ile ilgili
calisma yapan arastirmacilarin konuyu kavramsal olarak ele almaktan

ziyade uygulamali olarak incelemeyi tercih ettikleri ifade edilebilir.

Tablo 7: Néropazarlama Tezlerinde Kullanilan Arastirma Tasarimina Iliskin

Bulgular
Arastirma Tasarimi Sikhik Yiizde
Nicel 15 42.8
Nitel 14 40
Nicel + Nitel 6 17.2

Noropazarlama alanindaki lisansiistii tezlerin 15 tanesinde nicel, 14
tanesinde nitel ve 6 tanesinde de karma (nicel + nitel) arastirma
tasarimi uygulanmustir. Bir Onceki tabloda belirtildigi gibi 3 tez
kavramsal olarak yazildig1 i¢in bu tezlerde herhangi bir arastirma

tasarimi s6z konusu degildir. Bu bulgu, noropazarlama alanindaki
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calismalarin ~ hem  kalitatif hem de kantitatif  yollardan

incelenebilecegini gostermektedir.

Tablo 8: Néropazarlama Tezlerinde Kullanilan Orneklem Biiyiikliigiine iliskin

Bulgular

Orneklem Biiyiikliigii Sikhik Yiizde
0-30 13 34.45
31-100 9 23.85
101-200 4 10.6
201-300 1 2.65
301°den fazla 7 18.55
Orneklem yok 4 10.6

Tablo 8’e gore tezlerin 6rneklem hacmi %34.45 ile 0-30 arasinda
degismektedir. Tezlerin %23.85’inde ise 31-100 arasinda 6rneklem
hacmi kullanildigr goriilmektedir. Tablo 8’de 4 tezde Orneklem
kullanilmadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi ise daha once belirtildigi
iizere 3 tezin sadece kavramsal olarak yazilmis olmasi ve 1 tezde de
orneklem hacmine dair bir bilgi bulunmamasidir. 0-30 arasi 6rneklem
hacminin fazla olmasi noéropazarlama alaninda sik Kullanilan EEG ve
gz izleme yontemlerinde Orneklem hacminin 30’a kadar yeterli

olmasina baglanabilir.
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Tablo 9: Néropazarlama Tezlerinin Veri Toplama Y éntemlerine Iliskin Bulgular

Veri Toplama Yontemi Sikhik Yiizde
Anket 24 46.2
Ikincil Veri 1 1.9
Miilakat 1 1.9
Deney + Gozlem 22 42.4
Odak Grup Goriismesi 1 1.9
Goriisme 3 5.7

Tablo 9°da tezlerde kullanilan veri toplama ydntemlerinin dagilimi
goriilmektedir. En sik kullanilan veri toplama yontemlerinin anket
(%46.2) ve deney-gozlem (%42.4) oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebi ise bu alanda goriisme, miilakat ya da ikincil veriler ile

uygulama yapmanin ¢ok sinirli ya da zor olmasina baglanabilir.

Tablo 10: Néropazarlama Tezlerinde Kullanilan Analizlere Iliskin Bulgular

Kullanim Alani Sikhik Yiizde Kullanim Alan Siklik Yiizde
LPP 2 2.06 OIP 1 1.03
Faktor 3 3.09 OIS 1 1.03
Tek Yonli ANOVA 6 6.18 EMG 1 1.03
Bonferroni 2 2.06 Kruskal Wallis 4 4.12
Greenhouse-Geisser 3 3.09 Mann Whitney U 3 3.09
Tekrarli ANOVA 1 1.03 Karma ANOVA 1 1.03
Korelasyon 6 6.18 Ki-Kare 3 3.09
Frekans 18 18.6 Géz izleme 10.1 10.2
EEG 16 16.5 Igerik Analizi 3 3.09
Regresyon 4 4.12 Galvanik Deri Testi 1 1.03
Eslestirilmis (Paired) t- 1 1.03 Yiiz Okuma Sistemi 1 1.03
testi

Bagimsiz t-testi 5 5.15

Tablo 10’da noropazarlama ile ilgili yazilan tezlerde kullanilan
analizler ve sikliklar1 gosterilmektedir. Tabloda en dikkat ¢ekici sey
bu konuyla ilgili 23 farkli analizin kullanilabilmis olmasidir. Tezler
icerisinde en ¢ok yer verilen analiz ise frekans ve EEG

(Elektroensefalografi) olmustur.
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Tablo 11: Noropazarlama Tezlerinde Kullanilan Kaynak Sayilarinin Dagilimina

iliskin Bulgular
Kaynak Sayisi Sikhk Yiizde
0-100 15 39.4
101-200 14 36.8
200°den fazla 9 23.8

Tablo 11°de tezlerde kullanilan kaynak sayilarinin dagilimina
bakildiginda 0-100 kaynak sayisina sahip 15; 101-200 kaynak sayisina
sahip 14; 200°den fazla kaynak sayisina sahip 9 adet tez oldugu
goriilmektedir. Bu bulgulara gore, yeni incelenmeye baslayan bir alan
oldugundan dolay1 noéropazarlamayr konu edinen tezlerin kaynak

sayilarinin az oldugu sonucuna ulasilabilir
SONUCLAR ve DEGERLENDIRME

Noropazarlama kavrami, noroekonominin gelisimine bagli olarak
pazarlama literatiiriine girmis ve geleneksel yontemlerden farkli
olarak tiiketicilerin ~ beyinlerinin  igerisindeki  degisimleri
incelemektedir. 1lgi ¢ekici arastirmalara konu olan ve ¢arpici
sonucglara ulasilan bu konu hakkinda iilkemizde yazilan lisansiistii
tezler 2012 yilinda baslamistir ve giiniimiize kadar devam etmektedir.
Bu ¢alismada 2012-2019 yillar1 arasinda yazilan ve izinli olarak YOK
Ulusal Tez Merkezi’'nde yer alan 38 adet lisansiistii tez incelemeye
almmustir. Incelemeye alman tezler icerik analizine tabi tutulmus ve

belli kategoriler ¢ercevesinde birlestirilmistir.
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Noropazarlama ile ilgili tezlerin yillik dagilimina bakildiginda ilk
tezin 2012 yilinda yazildig1 ancak toplam tezlerin yaridan fazlasinin
son 2 yilda yazildig1 goriilmektedir. Bu sonuca gdére ndropazarlama
kavraminin son zamanlarda arastirmacilar tarafindan daha ¢ok ilgi
gordiigli ve calisildign soylenebilir. Noropazarlamayr inceleyen
tezlerin 30 tanesinin yliksek lisans 8 tanesinin doktora tezi oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore doktora diizeyindeki arastirmacilarin
bu konuya egilimlerinin ve ilgilerinin yiiksek lisans arastirmacilarina
gore daha az oldugu soylenebilir. ilerleyen yillarda néropazarlamanin
doktora tez calismalarinda da incelenmesi daha nitelikli sonug¢larin
literatiire kazandirilmasina katkida bulunacaktir. Tezlerin yazildiklar
iiniversitelerin 25 tanesinin devlet iiniversitelerinde yazilmasi 6zel
iiniversitelerin ~ bu  konu  hakkindaki  egilimlerinin  devlet
iiniversitelerine gdre daha az oldugunu gostermektedir. Ozel
iniversitelerde daha yiiksek biitgelerle yapilacak daha nitelikli
calismalarin bu alana katki saglayacagi distiniilmektedir. Anabilim
dallar1 agisindan incelendiginde ise biiyiik bir ¢ogunlugunun dogal
olarak isletme anabilim dalinda yazildigr goriilmektedir. Ancak
toplam 38 tezin 10 farkli anabilim dalinda yazilmis olmasi da
noropazarlama konusunun farkli alanlarda uygulanabildigini ve farkli
alandaki arastirmacilarin da dikkatini ¢ektigini sdylemek igin

yeterlidir.

Tezlerin yazildiklar1 dilin ¢ogunlukla Tiirk¢ce (33 adet) olmasinin
devlet {niversitelerinin ¢ogunlukta olmas1 ile iliskili oldugu

digiinilmektedir. Bu konu ile ilgili tez ¢alismalarin 6zel
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iiniversitelerde artmasiyla Ingilizce olarak yazilan tez sayisinin da
artacaglr  disiinilmektedir.  Noropazarlama  tezlerinin  35’inin
uygulamali sadece 3’iiniin ise kavramsal olmasi, tez ¢aligmasini yapan
arastirmacilarin ¢ogunlukla bu konuyu uygulamali olarak incelemek
istedikleri sonucunu ortaya koymaktadir. Arastirma tasariminda nicel
ve nitel veri toplama yontemleri hemen hemen esit diizeyde tercih
edilmistir. Ayrica karma (nitel + nicel) yontemlerin de kullanilabil-
mesi noropazarlama aragtirmalarinda veri toplama zorlugunun

olmadigin1 géstermektedir.

Tezlerdeki 6rneklem hacimlerine bakildiginda farkli dagilimlar oldugu
gorilmektedir. Bu durum tamamen arastirmada kullanilan tasarim
(nitel, nicel) ile ilgilidir. Nicel veriler toplayan arastirmacilarin daha
yiiksek; nitel veri toplayan arastirmacilarin daha diisiik orneklem
hacimlerini tercih ettikleri asikardir. Veri toplama yo6ntemleri
acisindan incelendiginde tezlerde en ¢ok anket ve deney + gbzlem
yolu ile verilerin toplandigi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismada deney
ve gozlemin birlikte alinma sebebi, aragtirmacilarin yaptiklari benzer
analizlerde kimilerinin deney kimilerinin ise gozlem olarak
yorumlamasidir. Karnsikliga yol agmamak adina bu iki yontem
birlestirilerek degerlendirilmistir. Bunlarin yani sira farkli yontemlerle
de veri toplandig1 goriilmektedir. Bu durum veri toplama zorlugunun
olmamasinin yaninda istenilen yontemle de veri toplanabilecegini

ortaya koymaktadir.
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Tezlerin analiz agamasinda ise en ¢cok EEG (Elektroensefalografi) ve
frekans analizleri kullanilmistir. EEG, beyin dalgalarinin faaliyetlerini
incelediginden dolay1 ndropazarlama alaninda en ¢ok tercih edilen
analizlerden biri olmasi dogaldir. Biitiin olarak bakildiginda ise 38
tezde toplam 23 farkli analizin kullanilmasi néropazarlama alanindaki
veri analizi ¢esitliligine isaret etmektedir. Son olarak ise kaynak sayis1
acisindan tezlerde normal sayilarin altinda kaynak kullanildig:
sOylenebilir. Bunun nedeni de néropazarlama konusunun ¢ok eskilere
dayanmamasina ve yapilan ¢aligmalarin yakin tarihlerde yapilmasina

baglanabilir.
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GIRiS

Mintzberg’in tipolojisine gore profesyonel biirokrasi kapsaminda
degerlendirilen {niversiteler, yoneticiyle mesafenin daha fazla ve
giivenin az oldugu; dolayisiyla diger Orgiit tiirlerine kiyasla
akademisyenlerin bireysel davraniglarina daha fazla imkan veren
kurumlardir. ~ Akademisyenlerin  is  tanimlarindaki  ve  rol
beklentilerindeki belirsizlikler, akademik faaliyetlerin ¢ogunun
bireysel ve bagimsiz dogasi, arastirma, Ogretme ve idari talepler
arasinda ortaya cikabilecek c¢akismalar, akademisyenligi, diger
mesleklere kiyasla, daha bagimsiz ve 6zerk ¢alismaya elverisli hale
getirmektedir. Akademik ozgiirliik, elestirel diisiinme ve 6zerklik gibi
degerler liderlikle iligkilendirildiginde ise ortaya uyum sorunlari
cikabilmektedir. Ciinkii akademisyenlerin genellikle bagskalarina
basvurmadan, kendi arasgtirma faaliyetlerini diizenleme ve
belirlemeyle bas basa kalmalari, profesyonelligin somut bir 6rnegi

olup liderin etkisini kisitlayan bir durumdur.

Akademisyenlerin gerek T{niversitenin idari yapist igerisindeki
anabilim dali, boliim baskani, dekan, dekan yardimcilari ve rektor
gibi, ayn1 zamanda akademisyen kimligine de sahip yoneticilerinden
(akademik lider); gerekse yiriitilen bilimsel arastirma projeleri
kapsaminda proje yoneticilerinden (arastirma lideri) ne tiir liderlik
davranislar bekledikleri, izerinde durulmasi gereken dnemli yonetim

konular1 olarak one ¢ikmaktadir.
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Konunun bir baska boyutu ise sergilenecek liderlik davranislarinin,
toplumsal kiiltiir ile uyumlu olmasidir. Tiirkiye gibi kolektivist ve
paternalist kiiltiirel degerlere sahip toplumlarda liderden bu degerlere
uygun bir liderlik tarzi beklenmektedir. Paternalizmin temel
prensipleri, yoneticinin otoritesi ve yol gostericiligi karsiliginda,
calisanlarin ona baghilik ve saygi gOstermesi gerektigini Ogiitleyen
Konfligyiis ogretilerine dayanmaktadir. Paternalizm, Uzak Dogu,
Latin Amerika ve Orta Dogu toplumlarinin kiiltiirel degerleri ile
uyumlu oldugundan ve bireylerin hem maddi hem de manevi
ihtiyaglarim1 karsilamaya devam ettiginden, bu toplumlarda hala
yaygin bir yonetim stratejisi olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte,
akademisyenlik mesleginin kendine has Ozellikleri agisindan
degerlendirildiginde, meslegin dogasi ile paternalist liderligin farkli
boyutlar1 arasindaki uyum, iizerinde durulmaya deger bir konudur.
Literatiirde bu konuyu tartisan az sayidaki c¢alismada, paternalist
liderligin ~ yardimsever ~ ve  ahlaki  liderlik  boyutlarinin,
akademisyenlerin ¢esitli tutumlar1 iizerinde olumlu etkileri oldugunu;
ancak otoriter liderlik boyutunun bu tutumlarla negatif iligkili
oldugunu gostermistir. Bu c¢ercevede, bilgi iiretme, paylasma ve
yayma gorevlerini yerine getiren akademisyenlerin paternalist liderlik
algilamalarinin, onlarin i tutumlart  {izerindeki etkilerinin
saptanmasinin Ve konunun kiltiir baglaminda tartisilmasimin ilgili

literatiire katki saglamasi umulmaktadr.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Calisma kapsaminda 6nce paternalist liderlik olgusu tanitilacak, daha
sonra paternalist liderligin yoneticiye duyulan giiven ve Orgiitsel
baglhilik kavramlart ile iliskisi irdelenecektir. Son olarak, bu
kavramlarin akademisyenlik meslegi baglaminda incelenmesine

calisilacaktir.
1.1 Paternalist Liderlik

Bir yonetim kavrami olarak paternalizm, bu kavrami mesru bir yetke
olarak kavramsallastiran Max Weber'in c¢alismalarina dayanur.
Ekonomi ve Toplum adli eserinde geleneksel, karizmatik ve biirokratik
olmak {izere {i¢ mesru yetke tiirii belirleyen Weber’e gore (1968),
lidere sadakat ve sorgusuz itaat gibi degerlere dayanan geleneksel
paternalist otorite, koklerini, patriarkal (ataerkil) aile yapisindan
almaktadir (Pellegrini ve Scandura, 2008:568).

Paternalist liderlik, ataerkil diisiinceye dayanan, aile igindeki
hiyerarsiyi anlatan bir tutum ya da davranis seklidir. Aile igerisinde
‘baba’ ile sembollesen bu kavramin temelinde, kendi isteklerini ve
menfaatlerini g6z ardi edecek sekilde ailenin diger fertlerinin yarari
dogrultusunda kararlar almay1 gerektiren fedakarlik, sevgi ve
korumaci anlayis yatmaktadir. Bu liderlik yaklasiminda, liderin
isyerinde bir aile atmosferi yaratmasi, izleyenlerine baba gibi
yaklagmasi, takipgilerinin is hayati disindaki 6zel hayatlar ile
ilgilenmesi i¢in her tirlii ¢abayr sarf etmesi gibi konular

bulunmaktadir (Erkus vd., 2010: 594).
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Farh ve Cheng (2000:94), paternalist liderligi, “gii¢lii bir disiplin ve
otoriteyi, babacan bir yardimseverlik ve ahlaki biitiinliik ile birlestiren
liderlik tarzi1” olarak tanimlamiglar ve boylece kavramin {i¢ farkli

boyuttan olustugunu ifade etmislerdir:

e Otoriter liderlik, astlar tizerinde mutlak otorite ve kontrol iddia
eden ve astlardan sorgusuz itaat talep eden lider davranislaridir.

o Yardimsever liderlik, astlarin kisisel ve aile refahi igin
bireysellestirilmis ve biitlinciil bir 1ilgi goOsteren lider
davranislaridir.

e Ahlaki liderlik, astlarin liderle 6zdeslesmesini saglamasinin ve
astlarda saygi uyandirmasinin yani sira, mesruiyet saglayan
iistin  kisisel erdemler veya nitelikler sergileyen lider

davraniglaridir.

Paternalizm, Cin, Japonya, Tayvan, Hindistan ve Kore gibi geleneksel
dogu toplumlarinin yaygin bir kiiltiirel 6zelligi olup ayni1 zamanda
Ortadogu ilkelerinde ve Latin Amerika'da da yaygin olarak
goriilmektedir. Paternalizm, topluluk¢u ve giic mesafesi yiiksek
kiiltiirlerin degerleri ile uyumludur, ¢iinkii bu kiiltiirlerde paternalist
liderin ¢alisanlarin kisisel yasamlarma katilmas:1 arzu edilir ve
beklenir. Aycan (2001:14) tarafindan 10 iilkeden toplam 2003 yonetici
ve ¢alisan tizerinde yapilan genis kapsamli arastirmada, paternalizmin
en ¢cok gozlemlendigi iilkelerin Hindistan, Pakistan, Cin ve Tiirkiye

oldugu saptanmustir.
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Paternalizm, geleneksel Dogu toplumlarinda 6nemli ve istenen bir
kiiltiirel-yonetsel ozellik olmasina karsilik, Bati toplumlarinda son
derece olumsuz anlamlar igermektedir. Ciinkii Bat1 toplumlari i¢in
paternalizm, otoriterligi ifade eder (Pellegrini ve Scandura, 2008:570)
ve bu da kisinin, baskasi tarafindan kendisi adina kararlar almasini
kabul etmesi anlamina gelir. O nedenle, bireyci ve esitlikgi Bati
toplumlarinda paternalizm, ozerklik ve se¢im Ozgiirliigii hakkini

kisitlayan bir uygulama olarak algilanmaktadir (Tolay, 2020:125).

Literatiirdeki paternalist liderlik 1ile ilgili yapilan aragtirmalar
incelendiginde, pek ¢ok bireysel ve oOrgilitsel ¢ikti ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Ornegin bazi arastirmalarda, paternalist liderligin
yardimseverlik ve ahlak boyutlarinin, takima baghilik (Cheng vd.,
2002a), is birligi (Uhl-Bien vd., 1990), orgiitsel baghlik (Uhl-Bien
vd.,1990; Farh wvd., 2006; Pellegrini ve Scandura, 2008,
Duangekanong vd., 2017; Unler ve Kilig, 2019), lidere sadakat ve
giiven (Cheng, vd., 2002b; Uhl-Bien vd.,1990), is doyumu
(Duangekanong vd., 2017; Unler ve Kilig, 2019) ve drgiitsel
vatandaslik davramglarim (Cheng, vd., 2002b) artirdig1 saptanmistir.
Ayrica, calisan esnekligini (Padavic ve Earnest, 1994) ve is
performansint (Chou vd., 2005) artirdifi; isten ayrilma niyetini
(Cheng vd., 2002a) azalttigi; maliyetleri azaltip kontroliinii
kolaylastirdigi da (Padavic ve Earnest, 1994) elde edilen olumlu
bulgular arasindadir. Buna karsilik, paternalist liderligin, ozellikle
otoriterlik boyutu agisindan olumsuz sonuglara yol ac¢tigini bulan

arastirmalar da mevcuttur. Ornegin, paternalist liderligin ¢alisanlarda
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ofkeli duygular uyandirdigi (Wu vd., 2002) ve amirlerinden
korkmalarina neden oldugu; bunun da ¢alisanlarin 6rgiitsel bagliligini

azalttigi saptanmistir (Farh vd., 2006).
1.2. Paternalist Liderlik ve Yoneticiye Giiven

Bir iliskide, taraflarin birbirlerine karsi hissettikleri giiven duygusu,
Sosyal Miibadele Kurami (Social Exchange Theory) ¢ercevesinde ele
alinmaktadir. Bu baglamda giliven, sosyal miibadele iliskisinin
stirdiiriilmesi agisindan gerekli bir unsur olup sadakat ve baglilik gibi
temel giidiilerin ortaya ¢ikmasina katkida bulunur (Konovsky ve
Pugh, 1994; 657-658). Podsakoff ve arkadaslarina (2000) gore
Yoneticiye giiven, “galisanin yoOneticiye olan inancin1 ve yoneticinin
calisanlarin yararina hareket edecegine iligkin giivenini ifade eder”
(Ertirk, 2007: 260). Literatiirde, takipgilerin, liderlerinin
dirtistliigline, yeteneklerine ve yardimsever olduguna inanmalari
durumunda rahatlikla  kendilerini riske atan davranislarda
bulunabilecekleri (hassas bilgileri paylasmak gibi); liderlerine
giivenemeyeceklerine inandiklarinda ise enerjilerini agik vermemeye
yonlendirecekleri ve bunun da is performanslarini azaltacagi ileri

stirtilmektedir (Dirks ve Skarlicki, 2004: 6).

McAllister (1995:26-30), yoneticiye duyulan giiven kavramini, biligsel
ve duygusal gliven olmak iizere iki alt boyutta incelemistir. Biligsel
(cognitive) giiven, karsilikli iliskide taraflarin biitiinliigii veya
kapasitesi gibi konulari yansitir. Duygusal (affective) giiven ise bir

tarafin, digerinin refah1 i¢in endiselendigini gostermesini ve
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yardimseverlik hislerini yansitmaktadir (Dirks ve Skarlicki, 2004: 12).
Ertiirk (2007: 261), yoneticiye giiven kavramini, bir ¢alisanin,
yoneticisinin kendisine karsi daima acgik olacagi ve taahhiitlerini
yerine getirecegi konusunda hissettigi giliven olarak tanimlamistir.
Yazara gore, Tiirkiye gibi paternalist kiiltiiriin hakim oldugu
iilkelerde, ¢alisanlar, yoneticilerinin kendilerini aileden biri gibi
gormesini  beklemekte ve bu beklentileri karsilanmadiginda
yabancilagmaktadirlar. Ayrica, ¢alisanlarin politika ve uygulamalara
iliskin adalet algilar1 da ydneticiye giiven tlizerinde giiglii bir etkiye

sahip olmaktadir.

Yoneticiye giiven ile paternalist liderlik iliskisine yonelik arastirmalar
incelendiginde, paternalist liderligin, c¢alisanlarin ydneticilerine
duydugu giiveni artirdign goriilmektedir (Uhl-Bien vd., 1990; Mayer
vd., 1995; Cheng, vd., 2002b; Wasti vd., 2011; Wu vd., 2011). Ancak
bu olumlu iliski, daha ¢ok yardimsever ve ahlaki liderlik boyutlar
agisindan gegerlidir. Ornegin Wu ve arkadaslar1 (2011:111) tarafindan
yapilan arastirmada, otoriter liderligin yoneticiye giiven iizerinde
olumsuz bir etkisi oldugu; fakat yardimsever ve ahlaki liderlik
boyutlarinin, g¢alisanlarin yoneticiye giivenini artirdigi saptanmistir.
Mayer ve arkadasglari da (1995:717, 719), ozellikle yardimsever
liderligin, yiiksek diizeyde giiven yaratmada 6nemli oldugunu ifade
etmislerdir. Benzer sekilde, Chen ve arkadaslari tarafindan (2011:
796) yapilan arastirmada, yoneticiye duygusal giivenin, yardimsever
ve ahlaki liderlik ile g¢alisan performansi iliskisinde aracilik rolii

oldugu; buna karsilik otoriter liderlik ve performans arasinda bdyle bir
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aracilik etkisinin bulunmadigi saptanmistir. Wasti ve arkadaslar
(2011:298) tarafindan yapilan kiiltiirlerarast arasgtirmada ise
yardimseverligin hem Tiirkiye’deki hem de Cin'deki katilimcilarin
giiven duymalarinda etkili oldugu bulunmustur. Bunlara ilave olarak,
paternalist liderin otoriter davranislarinin, ¢alisanlarin endiselerini ve
belirsizlik duygularim artirabilecegi; deneyimlenen kaygi ve
belirsizlik duygularinin ise yoneticiye giiveni olumsuz etkileyecegi

saptanmistir (Kenworthy ve Jones, 2009:228; Mallin vd., 2009:32).
1.3. Paternalist Liderlik ve Orgiitsel Baghhk

Yonetim literatiirtinde en ¢ok arastirilan ve farkli degiskenlerle iliskisi
incelenen kavramlardan biri orgiitsel bagliliktir. Kavrami {i¢ boyutlu
olarak ele alan Meyer ve Allen’in taniminin literatiirde yaygin olarak
kabul gordiigii soylenebilir. Meyer ve Allen (1997: 11) psikolojik bir
boyuta sahip oldugunu belirttikleri orgiitsel bagliligi, “calisanlarin
orgiitle iliskisi ile sekillenen ve onlarin orgiitiin siirekli bir iiyesi olma
kararin1 almalarini  saglayan davrams” olarak tamimlamislardir.

Orgiitsel bagliligm alt boyutlar ise sdyle agiklanabilir:

e Duygusal baghlik: Bir bireyin kendisini  Orgiitiiyle
Ozdeslestirdigi, orgiitiiyle etkilesim halinde oldugu ve oOrgiitiin
bir tiiyesi olmaktan mutlu oldugu duygusal bir yonelme
durumudur (Allen ve Meyer, 1990: 2).

o Devamlilik  baghligi: Calisanlarin, Orgiitten  ayrilmalari
durumunda sahip olduklar1 yatinmlari ve yan-faydalarn

kaybedeceklerine inanmalar1 ve ig alternatiflerinin smirh
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oldugunu dikkate almalar1 sonucu ‘zorunlu olarak’ o orgiitte
calismaya devam etmeleridir (Meyer vd., 1993: 539).

e Normatif baghlik: Orgiit {iyeliginin siirdiiriilmesi konusunda
calisanlarin hissettigi yiikiimliiliik duygusudur (Meyer ve Smith,
2000: 320). Normatif baglhlik, calisanlarin, orgiitte kalmalarinin
ahlaki a¢idan dogru oldugunu diisiinmeleri sonucu ortaya

¢ikmaktadir.

Meyer ve Allen’e gore (1997: 11) orgiitsel baghilik boyutlar arasinda
ortak oOzellikler bulunmasina karsilik, her biri farkli deneyim ve
uygulamalara bagli olarak gelistiklerinden, psikolojik yapilari
birbirlerinden farklidir. Duygusal bagliligi yiiksek olan bireyler,
ekonomik nedenleri géz ardi ederek, sadece oOrgiitiin temsil ettigi
degerleri uygun bulduklar1 ve onun misyonunu gergeklestirmesine
yardimer olmayi istedikleri i¢in orgiitlerinde kalmak isterler (Baysal
ve Paksoy, 1994: 227). Bu nedenle orgiitlerin gergeklesmesini en ¢ok
arzu ettikleri ve ¢alisanlarina asilamak istedikleri baglhilik bigimi
“duygusal  baghliktir”. Devamlilik baghili§i, tanimindan da
anlasilacag1 tizere, ekonomik faydalar nedeniyle Orgiitte zorunlu
olarak kalmay:1 ifade ettiginden, bu calismada Orgiitsel bagliligin
yalnizca duygusal ve normatif baglilik boyutlarinin kullanilmasi tercih
edilmistir. Bu iki boyut, bireyin orgiitte zorunluluklar nedeniyle degil
kendi arzusu ile kalmak istemesini ifade etmektedir. Diger taraftan,
normatif bagliligin yararli etkilerinin, duygusal bagliliga gore daha

kisa omiirlii olabilecegi de belirtilmektedir.
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Literatiirde, paternalist liderlik ile orgiitsel baglilik arasindaki iligkiyi
inceleyen arastirmalara az da olsa rastlanabilmektedir. Bu
arastirmalarda paternalist liderligin 6zellikle yardimsever ve ahlaki
liderlik boyutlarinin, duygusal ve normatif baglilig1 arttiran dnemli
faktorler oldugu sonucuna ulasilmigtir (Farh vd., 2006; Hakimian vd.,
2014: 373; Erben ve Giineser, 2008: 955; Pellegrini ve Scandura,
2008; Rehman ve Afsar, 2012: 148; Duangekanong vd., 2017: 56;
Cakic1 ve Burak, 2019: 339; Unler ve Kilig, 2019: 1). Pellegrini ve
arkadaslari1  (2010: 391) ise Amerikali ve Hintli c¢alisanlar
karsilastirdiklart ¢alismalarinda, her iki kiltiirel baglamda da
paternalist liderligin, lider-iiye etkilesimi ve orgiitsel baglilikla pozitif
iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlar, bu sonuca dayanarak
paternalist liderligin kiiltiirleraras1 baglama genellenebilecegini iddia
etmektedirler. Ertiirk ise (2007: 266), Tiirk orgiitlerinin paternalizm ve
kolektivizm gibi kiiltiirel degerleri baskin bir role sahip oldugundan
yOneticiye giivenin, ¢esitli orgiitsel ve bireysel sonuglar {izerinde daha
onemli bir etkiye sahip olabilecegini ifade etmistir (Ertiirk, 2007:
266).

1.4. Akademisyenlerde Paternalist Liderlik Algisi, Orgiitsel

Baghlik ve Yoneticiye Giiven

Bilgi {iretme, paylasma ve yayma gorevlerini yerine getiren
akademisyenler, mesleklerini biirokratik orgiitler olan tiniversitelerde
gerceklestirmekte (Ozmen vd.,2005:4) ve bu kurumlarm temel
hedeflerine ulasmasinda en belirgin rolii oynamaktadirlar.

Akademisyenler, yonetim, ogretim, bilimsel aragtirma, topluma
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hizmet gibi farkli birgok gorevi yiiriitmekte ve seckin, entelektiiel,
aydin, bilgi iireticileri ve uzman kisiler olarak nitelendirilmektedirler
(Gizir ve Yildiz, 2018: 3). Akademisyenligin, diger meslek
gruplarindan farklilasan ve bu nedenle de bu meslekte liderlik
yapmay1 zorlastiran bazi 6nemli ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunlari, (a) is tanimlarindaki ve rol beklentilerindeki belirsizlikler, (b)
akademik faaliyetlerin ¢ogunun bireysel ve bagimsiz dogasi, (c)
arastirma, Ogretme ve idari talepler arasinda ortaya cikabilecek her

tiirlii ¢eligki olarak siralamak miimkiindiir (Ball, 2004: 43).

Literatiirde, paternalist liderligin dogrudan akademisyenler tizerindeki
etkisini aragtiran ¢alismalar ¢cok kisithdir (6rnegin, O’Sullivan,2016).
Bununla birlikte, orgiitsel baglilik ve yoneticiye giiven gibi
degiskenlerin akademisyenlerden olusan Orneklemler iizerinde test
edildigi arastirmalara rastlanabilmektedir. Ornegin, Ozmen ve
arkadaslar1  (2005:11), akademisyenlerin mesleki bagliliklarinin,
orgiitsel bagliliklarindan daha yiiksek oldugunu saptamakla birlikte
duygusal ve normatif bagliliklarinin da zayif kabul edilemeyecegini
belirtmislerdir. Yazarlara goére bu durumun birincil nedeni,
akademisyenlik mesleginin iiniversite disgindaki bir  Orglitte
strdiirilemeyecegi gercegidir. Akademisyenler oOrgiitlerine ozellikle
duygusal ve normatif anlamda baglilik hissetmektedirler. Bunun
anlami, duygusal baglilik boyutu ile bakildiginda, akademisyenlerin
kariyerlerinin geri kalaninda da ayni tiniversitede kalmak istedikleri,
kendilerini caligtiklar1 iiniversitenin bir parcasi olarak algiladiklaridir.

Normatif boyut acisindan ise drgiitten ayrilmay: dogru bulmadiklar;
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bu tir bir eylemde bulunurlarsa sugluluk yasayacaklari ve
universitelerine  karst  kendilerini  sorumlu hissettikleri olarak

yorumlanmustir.

Ertirk (2007: 265), Tiirkiye’deki devlet {iniversitelerinden
akademisyenlerin adalet algilamalari, yOneticiye giiven ve orgiitsel
vatandashik davranislar1 arasindaki iliskileri incelemis ve adalet
algilarinin tiim boyutlarinin, yoneticiye duyulan giiven ile anlamli ve
pozitif yonde iligkili oldugunu tespit etmistir. Arastirmaci ayrica,
topluma hakim olan paternalist ve kolektivist kiiltiir baglaminda,
yoneticiye giivenin Tiirk akademisyenlerin oOrgiitsel vatandaslik

davranislari tizerinde en giiclii etkiyi yaptigini vurgulamstir.

Genel bir degerlendirme yapilirsa, akademisyenligin kendine ozgii
baz1 dzellikleri bulundugu ve bunun, bu meslekteki bireylere liderlik
yapmay1 zorlastirdigi anlasiimaktadir. Ote yandan, Tiirkiye gibi
kolektivist ve paternalist kiiltiirel degerlere sahip olan toplumlarda
liderden bu degerlere uygun bir liderlik tarzi beklenir. Bu baglamda,
paternalist liderligin yardimsever ve ahlaki liderlik boyutlarinin,
akademisyenlerin duygusal ve normatif bagliliklar1 ile yoneticiye
duyduklar1 giiveni olumlu yodnde etkilemesi beklenebilir. Buna
karsilik, otoriter liderlik boyutunun akademisyenlik mesleginin dogasi
ile ortiismedigi ve uyum sorunlar1 yasanabilecegi diisiintilmektedir.
Nitekim Erben ve Giineser (2008: 957), paternalist liderlerin,
calisanlarin kendilerine tamamen bagl ve sadik olmalarini bekledigini
ve calisanlar bagimsiz hareket ettikleri zaman lider tarafindan

cezalandirilabileceklerini  vurgulamistir. Oysa, daha Once de
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belirtildigi gibi seckin, entelektiiel, aydin ve uzman kisiler olarak
nitelendirilen akademisyenlerin, paternalist liderin bu tiir davranislari
ile karsilagmalari durumunda tutum ve davraniglarinin ne yonde

gelisecegi, lizerinde durulmasi gereken bir konudur.

Bu baglamda, akademisyenlerin paternalist liderlik algilamalarinin,
onlarin orgiitsel bagliligin1 ve yoneticiye giiven duygularini ne yonde
etkileyecegini tespit etmek amaciyla bir arastirma tasarlanmistir.
Arastirma sonucunda elde edilecek bulgularin gerek akademik gerekse
uygulama agisindan tartisilmasinin ilgili alanlara katki saglamasi

beklenmektedir.
2. ARASTIRMA

Caligmada, paternalist liderlik algilamalarinin oOrgiitsel baghlik ve
yOneticiye giiven iizerinde belirleyici etkileri olacagi varsayimina
dayanarak bir model gelistirilmis (Sekil 1) ve bu modeli test etmek
lizere bir Survey arastirmasi tasarlanmistir. Arastirma modeline gore
Paternalist Liderlik boyutlart “bagimsiz degiskenleri”; Orgiitsel
Baglilik boyutlar1 ve Yoneticiye Duygusal Giiven ise “Bagiml

Degiskenleri” gostermektedir.
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PATERNALIST LIDERLIK ORGUTSEL BAGLILIK

DUYGUSAL
LIDERLIK 7
- " NORMATIF
OTORITER - BAGLILIK
LIDERLIK

B M.\\\\ ‘
LIDERLIK T~ YONETICIYE

DUYGUSAL GUVEN

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kavramsal cerceve ve literatiirde yer alan arastirma sonuglari esas

aliarak aragtirmanin hipotezleri sdyle siralanabilir:
Hi: Yardimsever Liderlik, Duygusal Baglilig: artiracaktir.
H.: Otoriter Liderlik, Duygusal Baglilig1 azaltacaktir.
Hs: Ahlaki Liderlik, Duygusal Baglilig1 artiracaktir.
Has: Yardimsever Liderlik, Normatif Baglilig1 artiracaktir.
Hs: Otoriter Liderlik, Normatif Baglilig1 azaltacaktir.
He: Ahlaki Liderlik, Normatif Baglilig: artiracaktir.

H7z:  Yardimsever Liderlik, Yoneticiye Duygusal Giiveni

artiracaktir.
Hg: Otoriter Liderlik, Yoneticiye Duygusal Giiveni azaltacaktir.

Ho: Ahlaki Liderlik, Yoneticiye Duygusal Giiveni artiracaktir.
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2.1. Orneklem

Arastirma, Izmir’deki iki biiyiik devlet {iniversitesinde, toplam 10
fakiiltede (miihendislik, mimarlik, gilizel sanatlar, fen-edebiyat,
eczacilik, tip, isletme ve iktisadi ve idari bilimler) goérev yapan 200
akademisyen ile gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasinda,
iiniversite 0grencilerinden olusan bir anketdr ekibi olusturulmus ve
ogrencilerin, tesadiifi olarak belirlenen fakiiltelere giderek
akademisyenleri odalarinda ziyaret etmeleri ve goniilliillik esasina
dayali olarak ve ‘kapali-zarf® usulii ile arastirmaya katilmaya davet
etmeleri yoluna bagvurulmustur. Arastirma siireci 15 Aralik 2019

tarihinde baslatilmis ve 15 Subat 2020 tarihinde sonlandirilmustr.
2.2. Veri Toplama Araglari

Arastirmada, orijinali Cince olan ve Cheng, Chou ve Farh (2000)
tarafindan gelistirilen Paternalist Liderlik Olgegi - PLO (Paternalistic
Leadership Scales) kullanilmigtir. Paternalist liderligin otoriter
liderlik, yardimsever liderlik ve ahlaki liderlik olmak {izere ii¢ alt
boyutu bulunmaktadir. Her bir boyut 11 ifadeden olugsmakta olup 1
(kesinlikle katilmiyorum) ve 6 (kesinlikle katiliyorum) araliginda
derecelendirilmis 6’11 Likert olcegi ile Olgiilmektedir. Mevcut
arastirmada ise Tirkiye’deki yaygin kullanimi nedeniyle 5°1i Likert
Olceginin  kullanilmas1 uygun gorilmistiir. Orijinal  Glgekte
yardimsever liderligin i¢sel giivenilirligi 0.94, ahlaki liderligin 0.90 ve
otoriter liderligin ise .89 olarak tespit edilmistir (Cheng vd.,2004:99).
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Arastirmada Cheng ve arkadaglarinin (2000) gelistirdigi; Ciraklar,
Ugar ve Sezgin (2016) tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilen ve gecerliligi ve
giivenilirligi test edilen Paternalist Liderlik Olcegi, baz1 ifadelerde
degisiklikler yapilarak kullanilmigtir. Duygusal ve Normatif Baglilik,
Meyer, Allen ve Smith (1993;544) tarafindan gelistirilen U¢ Boyutlu
Orgiitsel Baghlik Anketi'nin Wasti (2000) tarafindan Tiirkge’ye
uyarlamasi yapilan formu kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Yoneticiye giiveni
olgmek igin MCcAllister (1995) tarafindan gelistirilen Kisilerarasi
Giiven olgeginin Biligsel ve Duygusal Giiven alt boyutlarindan 5
maddelik Duygusal Giiven Olgeginin Dogan (2019:82) tarafindan

Tiirkge’ye ¢evrilen formu kullanilmisgtir.
2.3. Bulgular

Analiz asamasinda Oncelikle arastirmada kullanilan soru formlarinin
gecerlilik  ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra,
katilimcilarin paternalist liderlik, 6rgiitsel baglilik ve yoneticiye gliven
diizeylerini belirlemek amaciyla ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanmis; arastirmanin degiskenleri arasindaki korelasyonlar
incelenmistir. Son olarak, arastirma modelini ve hipotezleri test etmek
lizere asamali (stepwise) regresyon analizi yapilmistir. Boylece,
modele giren bagimsiz degiskenlerin orgiitsel baglilig1 ve yoneticiye

giiveni aciklama yetenegi degerlendirilmistir.
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2.3.1. Katihmea Profiline iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde (Tablo
1), ylizde 44 tinlin kadin, ylizde 56’sinin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yiizde 46’s1 bekar, yiizde 54’1 evlidir. Yaslara gore
dagilima bakildiginda, ylizde 50’sinin 25-34 yas araliginda oldugu;
ylizde 35’inin 35-44 yas araliginda oldugu goriilmektedir. 45 yas ve

iizerinde ise 30 katilimci (yiizde 15) bulunmaktadir. ,

Katilimeilarin egitim diizeyleri incelendiginde ise yiizde 63’i{iniin
doktora derecesine sahip oldugu dikkat ¢cekmektedir. Yiizde 30’u ise
yiksek lisans derecesine sahip olup doktorasina devam eden
akademisyenlerden olusmaktadir. Benzer sekilde, 13 katilimci da
(ylizde 6,5) lisans derecesine sahip olup yiiksek lisans egitimini

surdiirmektedir.

Tablo 1: Orneklemin Demografik Degiskenlere gore Dagilimi (N=50)

Degisken Kategori n Yiizde
Cinsiyet Kadin 88 44.0
Erkek 112 56.0
Yas 25-29 yas aras1 44 22.0
30-34 yas aras1 56 28.0
35-39 yas aras1 40 20.0
40-44 yas aras1 30 15.0
45-49 yag aras1 14 7.0
50 yas ve tizeri 16 8.0
Medeni Durum Bekar 92 46.0
Evli 108 54.0
Egitim Lisans derecesi 13 6.5
Yiiksek Lisans derecesi 61 30.5
Doktora derecesi 126 63.0
Calisma Siiresi 1 yildan az 4 20
1-5 yil aras1 114 57.0
5-10 y1l arast 11 55
10 yildan fazla 71 355
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Son olarak, arastirmaya katilanlarin ¢alisma siirelerine gore
dagilimlan incelendiginde, yiizde 57’sinin 1 ile 5 yil arasi ¢alisma
deneyimine sahip oldugu; yiizde 35’inin ise 10 yildan fazla bir siiredir

calisma yagaminda oldugu anlasilmaktadir.
2.3.2. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Olgeklerin i¢ tutarliliklarini  degerlendirmek amaciyla dnce
giivenilirlik analizi; faktor yapilarim test etmek i¢in de faktor analizi
uygulanmistir. Paternalist Liderlik 06lcegi icin yapilan gilivenilirlik
analizinde, Ahlaki Liderlik boyutundan bir madde (AL1), i¢ tutarlilig
diisiirdiigli i¢in analizden ¢ikarilmis ve Gl¢egin toplam giivenilirligi
737’den  .762’ye  ylikselmistir. Kaiser-Meyer-Olkin  6rneklem
uygunlugu (KMO= .936) ve Bartlett Kiiresellik (3600.902, p=.000)
testleri, 6lgegin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu gostermistir.
Ik iterasyonda Otoriter Liderlige ait sekizinci madde (OL8); ikinci
iterasyonda ise Ahlaki Liderlik olgegine ait ii¢iincii madde (AL3)

hi¢bir faktore yiiklenmedikleri igin analizden ¢ikarilmustir.

Analiz sonucunda Paternalist Liderlik Olgeginin, orijinal 6lcekte
oldugu gibi ii¢ boyutlu oldugu saptanmustir. Diger taraftan, Ahlaki
Liderlik o6lgeginin ikinci maddesi (AL2), Yardimsever Liderlik
faktoriine yiiklenmistir. Faktor yiikleri Tablo 2’de gosterilmis olup
Paternalist Liderlik Olgegine iliskin KMO testi degeri .937, Bartlett
testi degeri (3428.805) p=.000 < .05 Onem diizeyinde anlamldir.
Yardimsever, Otoriter ve Ahlaki Liderlik boyutlarimin varyansi

aciklama yiizdeleri sirasiyla yiizde 30, 23 ve 13’tiir. Yiizde 50°den
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yiksek olmasi istenen kiimiilatif yiizde degeri ise 66,71 olarak

bulunmustur.

Tablo 2: Paternalist Liderlik Olgegi Boyutlarinin Faktor Yiikleri

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
(YL) (OoL) (AL)
YL7 .798 -.245 129
YL9 791 -.166
YL4 .780 -.303 227
YL10 72 -.154 223
YL11 .764 -.153 129
YL3 .756 -.265
YL8 725 -.194 .367
YL2 .704 -.207 281
YL1 701 -174 449
YL6 677 -.104 445
AL2 .615 -.161 456
YL5 .606 -.213 .485
OL6 -112 .830 -.259
OoL4 -.132 .786 -.326
OoL9 -.140 .785 -.295
OoL7 -.202 .766 -.268
OL5 -.216 .752 -.318
OL3 -.286 743
OoL1 -.156 .720 129
oL2 -.361 716
AL4 .162 -.273 737
ALG6 292 .675
AL5 .344 -.316 .647

YL: Yardimsever Liderlik, OL: Otoriter Liderlik, AL: Ahlaki Liderlik (Temel
Bilesenler Analizi, Varimax Metodu)

Yeni faktor yapisina gore yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gore
Yardimsever Liderlik boyutunun Cronbach Alfa degeri .95, Ahlaki
Liderligin .76 ve Otoriter Liderligin .92 olarak bulunmustur.
Paternalist Liderlik Olgeginin toplam giivenilirlik katsayis1 ise .73 tiir
(Tablo 3).
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Tablo 3: Arastirmada Kullamlan Paternalist Liderlik Olgegi

BOYUTLAR IFADELER a
Yoneticim...
YL1 Bizimle bir arada oldugunda aileden biri 947
gibidir.
YL2 Tiim enerjisini benim i¢in seferber eder.
YL3 s iliskilerinin &tesinde, giinliik hayatimla da
ilgilenir.
Yardimsever YL4 Rahatim i¢in 6zen gosterir.
Liderlik (YL) YL5 Acil bir durumda bana yardim edecektir.
YL6 Uzun siire birlikte calistigi personeline ¢ok
Ozen gosterir.
YL7 Kisisel isteklerimi dikkate alarak ihtiyaglarimi
karsilar.
YL8 Zor bir sorunla karsilagtigimda beni
cesaretlendirir.
YL9 Ailemle de yakindan ilgilenir.
YL10 Performansim iyi olmadiginda, bunun
nedenini anlamaya galigir.
YL11 Giinliik hayatta yonetmekte zorlandigim
konularda bana yardimci olur.
AL2 Personelinin yeteneklerini kiskanmadan,
onlar1 sadece yetenek ve becerilerine gore
gorevlendirir.
.764
AL4  Basarilarim ve katkilarimi kendi basarisi gibi
Ahlaki gostererek takdir toplamaya ¢alismaz.
Liderlik (AL) AL5 Kisisel menfaati i¢in benden faydalanmaz.
AL6 Yasal olmayan kazanglar elde etmek igin
kisisel iligkilerini kullanarak gizli kapakli isler
cevirmez.
OL1 Tiim emirlerine tam olarak itaat etmemi 923
bekler.
OL2 Onemli ya da énemsiz drgiitteki/birimdeki
Otokratik biitiin kararlar1 kendisi alir.
Liderlik (OL) OL3 Her zaman toplantilarda son sozii sdyler.
OL4  Personelinin oniinde her zaman emredici
sekilde davranir.
OL5 Yoneticimle birlikte galisirken kendimi baski
altinda hissederim.
OL6 Personelinin iizerinde kat1 bir disiplin uygular.
OL7 Gorevlerimizi bagaramadigimiz zaman bizi
azarlar.
OL9 Isler yapilirken onun kurallarma uymazsak
bizi ciddi bir sekilde cezalandirr.
GENEL 731
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Arastirmanin bagimlhi degiskenleri olan Duygusal baglilik, Normatif
Baglilik ve Yoneticiye Duygusal Giiven 6lgekleri i¢in yapilan faktor
analizleri sonucunda, Duygusal Baglilik 6l¢egi icin iki boyutlu bir
yapt ortaya ¢ikmigtir. Normatif Bagliik ve Yoneticiye Duygusal
Giiven olcekleri ise tek boyutludur. Ug¢ degisken i¢in de KMO ve
Bartlett test degerleri uygun olup p=.000 < .05 diizeyinde anlamlidir.
Duygusal Bagliligin agiklanan kiimiilatif varyans orani %76, Normatif
Bagliligin %53 ve Yoneticiye Duygusal Giivenin %79’dur. Bagimli
degiskenler icin Cronbach Alfa katsayilar1 incelendiginde ise
Duygusal Baglilik i¢in .83, Normatif Baglilik i¢in .80 ve Yoneticiye
Giliven icin .93’tiir. Bu baglamda tiim degiskenlerin maddeleri

arasinda i¢ tutarliligin bulundugu sonucuna ulagilmistir.

2.3.3. Tammlayic1 Istatistikler ve Korelasyon Analizi

Bulgulan

Arastirmanin degiskenlerine iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 4’te sunulmaktadir. Buna gore, katilimcilarin Otoriter
Liderlik disindaki tiim degiskenler i¢in algilamalarinin ortalamalart
3’iin iizerindedir. Ozellikle Ahlaki Liderlik algilamalar1 4’e yakin bir
deger almistir. Buna karsilik Otoriter Liderlik algilamalarinin diistik

oldugu (2.56) saptanmustir.

235




Tablo 4: Tamimlayici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri

a X SS YL AL oL YG DB N

YL 95 33 91 - - - - - -
AL .78 398 .93 .635™ -
oL .92 25 .97 -529™  -523" -
YG 93 352 105 .808™ 613" -.638™ - - -
DB .86 355 .97 418 3537 2677 4417 - -
NB 82 329 .89 334 206" -042 3227 667" -

N=182,™ p degeri .001 diizeyinde anlamhdir.
YL: Yardimsever Liderlik, AL: Ahlaki Liderlik, OL: Otoriter Liderlik, YG: Yoneticiye
Giiven, DB: Duygusal Baglilik, NB: Normatif Baglilik

Korelasyon Analizi sonucunda ise yalnizca Otoriter Liderlik ile
Normatif Baglilik arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Ayrica,
Ahlaki Liderlik ile Normatif Baglilik arasindaki yiizde 20°lik iliski, p=
.005 diizeyinde anlamlidir. Bunun diginda saptanan tiim korelasyonlar

icin p=.000 olarak bulunmustur.

Arastirma modelindeki bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki
korelasyonlar incelendiginde ise Yardimsever Liderligin YOneticiye
Giiven ile .80, Duygusal Baglilik ile .41 ve Normatif Baglilik ile .33
pozitif iliskili oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde Ahlaki Liderlik de
Yoneticiye Giiven ile .61, Duygusal Baglilik ile .35, Normatif Baglilik
ile .20 ve pozitif iligkilidir. Buna karsilik Otoriter Liderligin
Yoneticiye Giiven ile .63 ve Duygusal Baglilik ile .26 ve ‘negatif’

iligkili oldugu saptanmustir.
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2.3.4. Regresyon Analizi Bulgular

Paternalist liderlik boyutlarinin, duygusal ve normatif baglilik ile
yoneticiye duygusal giiven tizerindeki etkilerini test etmek amaciyla
SPSS 24.0 programi ile Asamali (Stepwise) Regresyon analizi
yapilmigtir.

Yoneticiye Duygusal Giiven i¢in yapilan analiz sonucunda, modele
Paternalist Liderligin 6ncelikle Yardimsever Liderlik boyutu ve daha
sonra da Otoriter Liderlik boyutu girmistir (Tablo 5). Ahlaki Liderlik
boyutu ise modelde yer almamistir (p<.05). Bu modelin Y&neticiye
Giiven iizerindeki varyasyonlarin yiizde 71’ini (R?), P=.000 6nem
diizeyinde acikladigi goriilmektedir. Regresyon Kkatsayilarina ()
bakildiginda ise, yardimsever liderligin yoneticiye giiveni .65 artirdigi
(p=.000); aynm1 anda otoriter liderligin yilizde 29 azalttigi (p=.000)

saptanmistir.

Tablo 5. Paternalist Liderligin Yoneticiye Giiven Uzerindeki Etkisi

Yoneticiye Duygusal Giiven

B p
Yardimsever Liderlik .653 .000
Otoriter Liderlik -.292 .000

Adj.R2=.71 F =223.002 P =.000

Modele giren bagimsiz degiskenler: Yardimsever Liderlik, Otoriter Liderlik
Bagimli Degisken: Yoneticiye Duygusal Giiven
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Duygusal Baglilik i¢in yapilan Regresyon analizi sonucunda, Tablo
6’da goriildiigli iizere denkleme Paternalist Liderligin yalnizca
Yardimsever Liderlik boyutu girmistir. Bu model Duygusal Baglilik
iizerindeki varyasyonlarin ylizde 17’sini P=.000 6nem diizeyinde
aciklamaktadir. B katsayisina bakildiginda ise Yardimsever liderligin

duygusal baglilig1 .42 artirdig1 goriilmektedir (p=.000).

Tablo 6. Paternalist Liderligin Duygusal Baglilik Uzerindeki Etkisi

Duygusal Baglilik
B p
Yardimsever Liderlik 418 .000

Adj. R?=.17 F=38.186 P =.000

Modele giren bagimsiz degisken: Yardimsever Liderlik
Bagimli Degisken: Duygusal Baglilik

Normatif Baglilik degiskeni icin yapilan analize gore, modele
Yardimsever Liderlik ve Otoriter Liderlik boyutlarimin girdigi
saptanmistir (Tablo 7). Bu modelin Normatif Baghlik iizerindeki
varyasyonlarin yiizde 12’sini P=.000 6nem diizeyinde acikladig
goriilmektedir. Ayrica yardimsever liderligin normatif baglilig: yiizde
43 (p=.000) ve otoriter liderligin ise ylizde 18 arttirdig1 (p=.024)

saptanmistir.
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Tablo 7. Paternalist Liderligin Normatif Baglilik Uzerindeki Etkisi

Normatif Baglilik

B p
Yardimsever Liderlik 433 .000
Otoriter Liderlik .187 .024
Adj. R?=.127 F =14.156 P =.000

Modele giren bagimsiz degisken: Yardimsever Liderlik
Bagimli Degisken: Duygusal Baglilik

SONUC ve TARTISMA

Analiz sonuglarina gore Paternalist liderligin Yardimsever ve Otoriter
Liderlik boyutlarinin Yoneticiye Duygusal Giiven degiskeninin
onemli bir belirleyicisi oldugu saptanmistir. Ayni degiskenlerin, daha
diistik bir oranda olmakla birlikte Normatif Baglilik degiskenini de
yordadig1 goriilmiistiir. Diger yandan, duygusal bagliligin, paternalist
liderligin sadece yardimsever liderlik boyutundan etkilendigi ortaya
cikmistir. Orgiite kars1 duygusal bir bag hissetmeyi ve kisinin kendi
arzusu ile, sevdigi i¢in Orgiitiinde kalmak istemesini ifade eden
Duygusal baglhiligin, liderin sadece yardimsever tutumlarindan
etkilenmesinin beklenen bir sonug¢ oldugu ve bu sonucun, daha once
aciklanan arastirma sonuglarini (Farh vd., 2006; Hakimian vd., 2014;
Erben ve Giineser, 2008; Pellegrini ve Scandura, 2008; Duangekanong
vd., 2017; Cakic1 ve Burak, 2019) destekledigi sdylenebilir.

Diger taraftan, bu arastirmada, paternalist liderligin ahlaki liderlik
boyutunun, aragtirmanin degiskenleri tizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig bulunmustur. Bu anlamda, aragtirmanin hipotezlerinden Hs,
He ve Ho reddedilmistir. Ayrica, otoriter liderligin, duygusal baglilig

yordayan modelde yer almamasi nedeniyle H> hipotezi de kabul
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edilmemistir. Son olarak, otoriter liderligin, varsayildigi {izere
normatif baglilig1 azaltmadigi; tam tersine artirdig1 saptanmistir. Buna
gore, Hs hipotezi de reddedilmistir. Ozetle, yardimsever liderligin,
arastirmanin tiim bagimli degiskenlerini artirdigs; otoriter liderligin ise
yoneticiye duygusal giiveni azalttigi tespit edilmistir. Bu baglamda,

H1, Ha, H7 ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Mevcut arastirma sonuclariin, literatiirde yer alan arastirma
sonuclarindan genel anlamda farkli olmasimin, akademisyenlik
mesleginin dogasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Daha once
belirtildigi tlizere, iiyelerinin bireysel faaliyetlerine daha fazla imkan
veren bir meslek olan akademisyenlikte, bireylerin profesyonellik
diizeylerinin yiliksek olmasi nedeniyle yoneticinin liderlik yapmasina
veya yol gostermesine gereksinimleri, baska mesleklere kiyasla daha
diisiik olabilmektedir. Diger taraftan, konuya toplumsal kiiltiir
acisindan yaklasildiginda, Tiirkiye’de is yasaminda paternalist liderlik
beklentisinin giiniimiizde, Y kusagi da dahil olmak iizere devam ettigi
goriilmektedir (Aktas ve Sargut, 2011; Giircan, 2018; Gelmez ve Akga
Ertiirk, 2019; Tolay, 2020). Bu beklentinin akademisyenler acisindan
da gecerli olup olmadigini inceleyen mevcut arastirmanin sonuglarinin
bu disiinceyi Onemli oOlgiide destekledigi gortilmistiir. Nitekim
arastirmaya katilanlarin, yoneticilerin ‘yardimsever liderlik’ tarzindaki
davranislarindan etkilendikleri ve bu dogrultuda duygusal ve normatif
bagliliklariin yani sira yoneticilerine duygusal giivenlerinin arttig1
ortaya c¢ikmistir. Yardimsever liderlige iliskin Olgek ifadelerinin

incelenmesi, konuyu somutlastirmada faydali olabilir. Ornegin,
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(13

“yoneticim bizimle bir arada oldugunda aileden biri gibidir”, “is
iliskilerimin otesinde giinliik  hayatimla da ilgilenir’, “kisisel
isteklerimi dikkate alarak ihtiyaclarimi karsilar” ya da “zor bir
sorunla karsitlastigimda beni cesaretlendirir” gibi ifadeler, paternalist
liderligin tanimindaki tipik unsurlari barindirmaktadir ve arastirmanin
sonuglarindan da anlasilacagi iizere, akademisyenler icin oldukca

Onemlidir.

Ahlaki liderligin, katilimcilarin tutumlart iizerinde herhangi bir
anlamli etkisinin olmamasi ise bu tiir davranislarin, bir liderde olmasi
gereken Ozellikler oldugu; dolayisiyla akademisyenlerin giiven ve
baglhilik tutumlarinda olumlu veya olumsuz bir etkisinin
bulunmamasina dayandirilabilir. Ornegin, “Yoneticim, basarilarimi ve
katkilarimi kendi basarist gibi géstererek takdir toplamaya ¢alismaz”,
“Kisisel menfaati i¢in benden faydalanmaz” ve “Yasal olmayan
kazanglar elde etmek i¢in kisisel iligkilerini kullanarak gizli kapakl
isler ¢evirmez” gibi ifadeler, katilmecilar tarafindan evrensel ahlaki
degerler olarak algilanmis ve sadece yoneticilerin degil, her isgdrenin

sahip olmasi gereken 6zellikler olarak degerlendirilmis olabilir.

Paternalist liderligin, arastirma degiskenleri icerisinde Ozellikle
Yoneticiye Duygusal Giiveni glcli  bir sekilde etkiledigi
bulgulanmistir. Bu sonug, Ertiirk (2007: 266-267) tarafindan yapilan
arastirmanin sonucunu desteklemektedir. Yazar, Tiirkiye baglaminda
yOneticiye gilivenin, diger yonetsel ve tutumsal faktorler icerisinde
kritik bir role sahip oldugunu belirtmis ve bu nedenle {liniversitelerde

boliim yoneticilerinin ve st yonetimin, giiveni belirleyen faktorleri

241




anlamalarin1 ve bu faktorlerin olumlu etkilerini giiclendirmek ig¢in
gerekli dnlemleri almalarini dnermistir. Ote yandan, arastirmadan elde
edilen bir diger bulgu, otoriter liderligin, yoneticiye duygusal giiveni
azalttigi  yoniindedir. Bu sonu¢ da literatiirdeki ¢alismalari
desteklemektedir. Ornegin, Korkut’a gére (1992: 101), dekan, bdliim
bagkani gibi yoneticilerin, bulunduklar1 kurumda liderlik statiisii
kazanabilmeleri i¢in 6gretim elemanlar tarafindan kabul gérmeli ve
benimsenmeleri gerekir. Yazar, bunu saglamak isteyen yoneticilere,
Ogretim elemanlar1 ile aralarinda etkin ve olumlu iligkiler

gelistirmelerini ve ‘demokratik’ bir tavir i¢inde olmalarini 6nermistir.

Sonu¢ olarak, iiniversitelerdeki akademik liderler ve arastirma
liderlerinin, akademisyenlerle iliskilerinde karsilikli giiveni artirmaya
yonelik davraniglara agirlik vermeleri ve bunu yaparken otoriter
tutumlardan kaginmalari; tam tersine ‘ailenin bir {iyesi’; bir ‘baba’
gibi davranmalar1 ve onlarin aile ve 6zel yasamlar ile ilgilenmeleri ve
gerek is gerekse Ozel yasamlarindaki sorunlarinda destekleyici ve yol
gosterici rollerini siirdiirmeleri Onerilebilir. Ancak bu Onerilerin
bazilariin, dekanlik veya rektorliik gibi, idari gorevi bulunmayan bir
Ogretim gorevlisi ile arasindaki hiyerarsik mesafenin daha fazla
oldugu iligkiler i¢in gegerli olmasi pek miimkiin goriinmemektedir. Bu
baglamda, konu ile ilgilenen arastirmacilara, akademisyenlerin farkli
yonetim  kademelerindeki  yoneticilerden  bekledikleri  liderlik
davranislarini incelemeleri onerilebilir. Ayrica, Korkut’un da belirttigi
gibi (1992), tiniversite yoneticileri ile liderlik davranislar1 konusunda

kendi degerlendirmelerini konu alan ¢alismalar yapilabilir ve boylece
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akademisyenlerin beklentileri ile gercek durum arasindaki farkin
ortaya ¢ikarilmasi saglanabilir. Bu tiir aragtirmalarin, ‘lniversitelerde
liderlik® konusu ile ilgili literatiirin zenginlesmesine katkida

bulunacag diisiiniilmektedir.
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GIRiS

Toplumlarin refah seviyelerinin artmasi, teknolokik gelismeler ve
sosyokiiltiirel insan davranislarindaki degisimler hem ekonomilere
hem de sosyal hayata derinden etki etmistir. Bu dogrultuda isletmeler
pazarlama anlayisinin gelismesi ile birlikte insan odakli ve tiiketicileri
isletmenin merkezine alarak faaliyetlerine devam etmektedir. Modern
anlayigin reddedilerek giliniimiiz tiiketici davraniglarini anlamak tizere
ortaya ¢ikan postmodern pazarlama anlayisi ile birlikte isletmeler
iretim ve tiketimin yer degistirmesi ve 6znenin merkezden
uzaklagmasi gibi 6zellikleri sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki
degisimi analiz edip bu dogrultuda faaliyetlerine devam etmek
istemektedirler. Bu nedenle giiniimiizdeki tiiketici davramslarin
anlayabilmek agisindan postmodern pazarlama anlayisin1 incelemekte

fayda oldugu diisiintilmektedir.

Bu dogrultuda bu bélimde modernizm anlayisindan postmodernizm
anlayisina gecis siireci ile ilgili detaylara, bu iki yaklagimin
ozelliklerine, postmodern pazarlama anlayisinin temel karakteristik
ozelliklerine, bu oOzellikler dogrultusunda pazar ve pazarlama
stratejilerine, pazarlama karmasinda meydana gelen degismelere,
degisen tliketim ve tiiketici rollerine, postmodern tiiketim ve tiiketici
davraniglarinin  bu anlayis c¢ercevesinde uygulama alanlarindan

bahsedilecektir.
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1. MODERNIZMDEN POSTMODERNIZME GECI$

Son dort yiizy1l boyunca gelisme gosteren Descartes, Kant, Smith,
Locke ve Hume'a kadar uzanan Pozitivizm hareketi iyelerinin
onctileri olarak kabul edilen modernizm, modern ¢agda insan davranis
ve hareketlerini etkileyen diinya gorisii olarak nitelendirilmektedir
(Addis ve Podesta, 2005: 394-395). Teknolojide yasanan hizli
gelismeler ile insanlarin sosyal ve kiiltiirel olarak degisimleri modern
pazarlamanin yirminci ylizyilinin ikinci yarisinda kendisini bulmasina
sebep olmus ve insan unsurunun is iliskilerinin temeline alinmasi
gerekliligini ortaya koymustur (Firat ve Dholakia, 2006: 123-124).
Hem tiiketiciler hem de isletmeler acisindan modernist bir anlayis
cergevesinde pazarin yapist ve davranis sekilleri hakkinda bilgi sahibi
olmak i¢in gerceklestirilen arastirma yontemleri sonucunda son yirmi
yilda postmodern pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir

(Arias ve Acebron, 2001: 7).

Modernizm ilerleme ve bilimsel rasyonalite gibi kavramlar iizerine
ozellikle Avrupa Aydinlanma siirecinde gelisen bir dizi fikir iken
postmodernizm, modernizme karsi olarak tek bir ger¢ek yaklagim
olmadigini, bununla birlikte bir dizi farkli ama aym zamanda
gecerliligi olan bakis agilarinin oldugunu savunarak sanatta ve sosyal
bilimlerde bir egilim olarak gelismistir (Stone ve Desmond, 2007: 15).
Postmodernistler II. Diinya Savasi’ndan sonra da ekonominin saglikli
bir sekilde yiiriiyebilmesi i¢in iiretimin canli tutulmasini saglama ve
tiiketimin arka planda tutulma diistincesini elestirmistir (Manolis vd.,

2001: 228). Postmodernizm kiiltiirel, sosyo-ekonomik, bilimsel ve
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dilbilimsel olarak doért genis alan1 ve bu alanlar arasindaki iliskileri
vurgulamaya c¢alismakla birlikte modern olarak kabul edilen seylere
kars1 bir tiir tepki, uzaklas veya da genislemeyi temsil etmektedir

(Brown, 1995).

Post ve modern kelimelerinden tiiretilen postmodernizm kavrami
modern Otesi veya modern sonrasit anlamina gelen yeni bir donemi
veya durumu aciklamaktadir (Kaya, 2015: 271). Postmodernizm
yeniden tanimlamayi ve yeniligi tesvik etmektedir. Bu agidan
pazarlama teorisi ve uygulamasi icin Onemli hale gelmektedir.
Modernizmin ve postmodernizmin karsilastirilmasinda kullanilan
kavramlar agisindan olumlu ve olumsuz olarak bir takim farkliliklar
bulunmaktadir (Cova ve Badot, 1995: 416-417). Modernizmin
pazarlama uygulamalarina yansiyan Ozellik ve farkliliklar1 elbette
postmodernizmin  ozelliklerinin  de pazarlama uygulamalarina
yansimasini  gerektirecektir. Bu  dogrultuda  postmodernizmin
ozelliklerinin bilinmesi isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarim
karsilayabilmesi agisindan Onemli olacaktir. Bunun sebebi ise
pazarlama faaliyetlerinin ve isletmelerin basarisi hedef kitlesindeki
tiikketici ve tliketici gruplarinin 6zelliklerini ve davranislarini bilmesine
ve de bu tiiketici gruplarina yonelik gergeklestirecegi isletmenin ve
pazarlama yOnetiminin amaclarina uygun strateji gelistirmesine bagl
olarak ger¢eklesecektir (Varinli, 2012: 18). Tablo 1.’de goriilecegi
iizere postmodernizmin Ozellikleri agisindan baktigimizda diizen

yerine diizensizligin, kesinlik yerine belirsizligin, tiirdeslik yerine
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tirdes olmayan oOzellikler pazarlama uygulamalarini etkileyen

hususlardir.

Tablo 1. Modernizm ve Postmodernizmin Ozellikleri

Modernizm Postmodernizm
Diizen / Kontrol Diizensizlik / Kaos
Kesinlik / Belirleyici Belirsizlik / Kararsizlik
Fordizm / Fabrika Post — Fordizm / Ofis
Igerik / Derinlik Stil / Yiizeysellik
Gelisme / Yarin Duraganlik / Bugiin
Tiirdeslik / Konsensiis Tiirdes Olmayan / Cogulculuk
Hiyerarsi / Yetiskinlik Esitlik / Genglik
Varolus / Gergeklik Performans / Taklit
Tedbirli / Disa doniik Kuskulu / Ben merkezli
Tasarlama / Metafizik Katilim / Parodi
Uygunluk / Tasarim Uygunsuzluk / Sans

Kaynak: Brown, 1993: 22.

Modernlik, insanlarin yasamlarini gelistirmekle birlikte insanlar
efsanelerden ve cahillikten uzak tutmustur. Postmodernlikte ise ger¢ek
olan seyin modernligin olma sebebi bireyin kendi goriis ve
diistincelerinin kendilerine 6zel olmasidir. Bu nedenle kesin kurallar
ve ayrim bulunmamaktadir. Postmodernlik pazarlama icinde
belirtilirken postmodern pazarlamanin var olmadigini ve bunun yerine
pazarlamanin postmodern baglamda ele alindiginm1 anlamak 6nemlidir
(Demirel, 2017: 94). Dolayisiyla pazarlama yoneticilerinin, pazarlama
icin gerekli standartlart saglamalarinin yani sira postmodernizm
diistincesi ile pazarlama faaliyetlerinin ¢ok daha Gtesine uzanan
felsefelerden yararlanarak pazarlama faaliyetlerini yerine getirmesi
gerekmektedir (Kotler vd., 2005: 195).0
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2. POSTMODERN PAZARLAMA

Postmodern bakis acist genis kapsami nedeniyle Ozellikle giinliik
hayatta tiiketim eylemine yiiklenen anlam, bi¢im ve yasam tarzini
kavrayabilmek, sorgulamak ve yeniden yorumlamak agisindan 6nem
tasimaktadir (Moore, 2010: 346). Postmodernizm tiiketimde 6zne ve
nesne arasindaki karmasik iliskiyi vurgulayarak 6znenin daha dogrusu
insanin Ustiinliigiinii daha 6nemli hale getirmektedir (Hamouda ve

Gharbi, 2013: 42).

Postmodern kosullar ¢ok ¢esitli olmakla birlikte 6zellikle
modernizmden ayrilmasini saglayacak bu kosullart belirtmek icin
kullanilan dil de disiplinler arasinda farkliliklar gdstermektedir. Bu
dogrultuda postmodern degisimin ortaya ¢ikardig: yedi 6zellik asagida
belirtilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993; Brown, 1995; Maclaran,
2009):

e Parcalanma (Fragmentation): Ozellikle kitlesel reklamciligin
etkisiyle medyanin birbirinden kopuk goriintiileri sonucunda
giinlik olarak deneyimledigimiz herseyin baglantisiz oldugu
hissidir. Bu histeki yogunluk, hiikiimetlerin goérevlerinin sona
ermesi gibi politik, sosyal ve ekonomik faktorlere bagl olarak
artabilmektedir. Kitlesel pazarlamanin Onemini kaybetmesi,
pazarlarin giderek daha kiiciik segmentlere boliinmesi,
veritabant  pazarlamasinda yasanan Dbiiylime ve birebir

pazarlamanin artan yayginligi sebeplerle tesvik edilmektedir.
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e Farklilasmanin ortadan kaldirilmasi (De-differentation): Yiiksek
ve disik kiltiir seviyesi, yerel ve kiiresel pazarlarin
hedeflenmesi, egitim 6gretim, politika ve eglence diinyas1 gibi
daha 6nce kurulmus olan hiyerarsilerin ortadan kaldirilmasim
kapsamaktadir. Eskiden net olan sinirlar artik ortadan kalkarak
bulaniklasti ve daha saydam hale geldi.

e Ust gergeklik (Hyperreality): Reklam ve tamtim ile kisilerde
daha da istekli bir sekilde olusturulan hayallerin ilk basta bir
simiilasyon olarak goriinlirken artik gercege doniismeye
baslamasidir. Birgok siradan iriine alternatif anlamlar
yiiklenerek temali ortamlar (restoranlar ve oteller) ile sanal
gerceklik ile tiiketici fantezilerine yonelik pek cok egilim
sergilenmektedir.

e Kronoloji (Chronology): Giivenilmeyen bir gelecek yerine
postmodernizm  ge¢mise  doniik  bir  bakis  acgisim
benimsemektedir. Boylelikle modernizmin ilerici yoneliminden
ziyade gecmise ve gecmisi temsil eden nostaljik unsurlara ilgi
duyulur. Bu da o6zgiinliik arzusu ve gerceklik ile yakindan
baglantili bir konudur. Retro pazarlama uygulamalar1 ve sosyal
tarihin pargalariyla Dbiitlinlesen yasam tarzlarinin birlikte
sunulmasiyla da desteklenmektedir.

e Pastis (Pasttiche): Bu kosul, postmodernizmin simdiki ve
geemis tarzlar bir araya getirip karistirma egilimi ile ilgilidir ve
de genellikle farkli teknikler kullanilarak olusturulan bir resim
tiiri olan kolaj etkisi yaratmaktadir. Pastis, mimari, miizikal ve

edebi alanlarda mevcut kodlarin eglenceli ve genellikle

256 || YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




ironik/kendine has bir sekilde karisimi yapilmaktadir. Genellikle
parodi reklamlar ile sonuglanir. Boyle uygulamalar markalarin
imajin giiclendirmeyi desteklemektedir.

e Temel Ilke Karsithg1 (Anti-foundationalism): Postmodernizm
ana goriisten, temel ilkeden, geleneksel yaklasimlardan ve de
inanclardan kaginma egilimi olarak degerlendirilmektedir. Ve
postmodernizm yapisi geregi diizeni temsil eden tiim sistematik
yap1 taglarinin ortadan kaldirilmasini destekler. Yesil pazarlama
ve slirdiirtilebilir pazarlama gibi pazarlamacilarin anlamalari
gereken alanlar1 ¢cok daha dnemli hale getirmektedir.

e Cogulculuk (Pluralism): Ilk alt1 6zellik ve kosul uyumsuz gibi
goriinen ¢esitliliklerin de kabul edilmesine yol agmaktadir. Bu
ozellik tiim alanlarda karsilasilabilecek cesitliligi
benimseyebilmektedir. Postmodern ¢ogulculuk, mutlak gergek
diistincesinden uzak duran bir bakis agis1 ile goreceli olarak
iligkilidir ve insanlarin bakis agisina bagli oldugu igin
sosyokiiltiirel ge¢mislerinden fazlasiyla etkilenebilecegi fikrini
benimsemektedir. Bu durumda gergeklik sosyal olarak insa
edilmektedir. Cok kiiltiirliiliikk de tiim kiiltiirel ve dini gecmislere
saygt duyarak bu cesitliliklerin uyumsuzluklarimin kabul

edilmesini desteklemektedir.

Genel olarak postmodernizmin yukaridaki yedi temel 6zellige iliskin
olarak postmodernizm ve pazarlama fenomenlerinin biiyilik 6l¢iide i¢

ice gectigini gostermektedir (Maclaran, 2009: 43).
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Postmodern kosullar ve bunlara yonelik tanimlar Firat ve Schultz

(1997)’ye gore Tablo 2.’de yer almaktadir.

Tablo 2. Postmodern Kosullar ve Tanimlar

Postmodern Kosullar Kisa Tanimlar

Onyarg1 veya iistiinliik degerlendirmeleri olmaksizin
Aciklik / Hoggorii farkliliklarin kabul edilmesi
(Farkl1 tarzlar, varolus ve yasam bigimleri)

Giiglii bir sekilde gosterilen ve temsil edilen
Ust Gergeklik kandirma ve simiilasyon yoluyla gercekligin
olusumunun saglanmasi

Icinde bulunulan zaman dilimi icinde herseyi
deneyimlemeye yonelik kiiltiirel egilim
(Gegmis ve gelecek dahil olmak iizere)

Simdiki Zamanin
Stirekliligi

Muhalif, c¢eligkili ve aslinda ilgisiz gibi goriinen
Zitliklarin Birlikteligi unsurlar da dahil olmak tizere herhangi bir seyi bagka
bir seyle bir araya getirmeye yonelik kiiltiirel egilim

Yasamda ve benlik duygusundaki kopuk ve

baglantisiz anlarin ve deneyimlerin her yerde mevcut

olmasi ve piyasadaki parcalanma egilimine sebep

olan dinamizmin artarak kabul edilmesi

Herhangi bir tek fikir, proje ve biiyiik tasarim igin

Bagliligin Kaybolmasi olusabilecek baglilik konusunda kiiltiirel olarak
isteksizligin artmast

Pargalanma

Insanlarin modern kiiltiirde tasidig1 merkezi 5nemden
Oznenin Merkeziligini uzaklastirilarak nesnelestirilmesi ve bireyin merkezde
Kaybetmesi olma durumundan uzaklastirilmasi potansiyelinin

giderek daha fazla kabul edilmesi

Degerin sadece iiretimde degil (modernizmin aksine),
Uretim ve Tiiketimin Yer tiiketimde yaratildigina yonelik kiiltiirel kabuliin
Degistirmesi edilmesi ve tiiketime verilen ilgi ile 6nemin giderek

artmasi

Anlam ve yasami belirlemek icin (igerige verilen
Oonemin aksine) insanlarin tercihlerinde bi¢imin ve
stilin etkisinin artmast

Diizen, kriz ve diizensizligin ayni anda varolma
ihtimalleri dogrultusunda bulunmasindan ziyade
kiiltiirel olarak kabul edilerek bunun takdir edilmesi

Kaynak: Firat ve Schultz, 1997: 186.

Bicime ve Stile Onem
Verilmesi

Kaos ve Diizensizligin
Kabul Edilmesi
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Postmodern anlayista 6zellik ve kosullara gore pazar uygulamalari ve
pazarlama stratejileri  gelistirilmektedir. Ag¢iklik ve hosgori
ozelliginde iletisim kurulan pazarlarda esnek ve uyarlamaci
pazarlama; iist gerceklikte olusan pazarlarda degil de yapilandirilmis
pazarlarda temalastirma ve benzetim uygulamalari; simdiki zamanin
stirekligi simdi ve burada olarak adlandirilan pazarlarda kendi igine
donerek biitiinliyle adanma yoluyla; zithiklarin birlikteligi karisik
olarak brikolaj pazarlarda imaj pargalanmalari; par¢alanma kosulunda
par¢alanmis pazarlarda imaj kiimeleri olusturularak; bagliligin
kaybolmasinda turistik pazarlarda gorsel etkinlikler pazarlamast;
O0znenin merkeziligini kaybetmesi acisindan pazarlanmis benlikleri
olan tiiketicilerin olusturdugu pazarlarda siirekli imaj olusturarak;
iretim ve tiketimin yer degistirmesi oOzelliginde bireysellesmis
pazarlarda pazarin bozulmasi ve tekrar yapilandirilmasi ile siireg
pazarlama stratejilerinin; bicime ve stile onem verildigi Ozellikte
marka yerine imajin Onemsendigi pazarlarda imaji pazarlamasi
yoluyla; kaos ve diizensizligin kabul edilmesinde ise kaygan
pazarlarda pazarlamanin gii¢lendirilmesi stratejileri ile pazarlama
faaliyetleri yerine getirilmektedir (Varinli, 2012: 21). Bu dogrultuda
isletmenin ve pazarlama yonetiminin hedef pazarlarina yonelik
gelistirdigi geleneksel pazarlama karmasi unsurlarinin postmodern
anlayis kapsaminda tekrar gozden gecirilmesi gerekmektedir.
Pazarlama karmasi wunsurlart Tablo 3.te postmodern bakis

cergevesinde ele alinmustir:
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Tablo 3. Pazarlama Karmasi Unsurlarina Postmodern Bakis

Geleneksel Miisteri Odakh
CBDU
Pazarlama Karmasi Pazarlama Karmasi (SIVA)
(4P) (4C)
Uriin Miisteri Coziimii Coziim
(Product) (Customer Solution) (Solution)
Tutundurma Tletisim Bilgi
(Promation) (Communication) (Information)
Fiyat Miisteri Olan Maliyet Deger
(Price) (Customer Cost) (Value)
Dagitim Uygunluk Ulasim
(Place) (Convenience) (Access)

Kaynak: Giineren ve Karakus, 2015: 470.

Postmodern pazarlamada {iriin kavrami alternatif iirlinler ve markalar
ile ¢O6ziim kavramim temsil etmektedir. Fiyat acisindan algilanan
degerin ve tiiketicinin elde ettigi faydanin yani sira parasal olmayan
iriinleri bulmak i¢in harcanan zaman ve g¢aba da deger kavramini
ifade etmektedir. Bu acidan elde ettigi bilgiler tutundurmayi ve
ulagilabilirligi ytliksek tirtinler ise dagitimi kapsamaktadir (Gilineren ve

Karakus, 2015: 470).

Modernizmin merkezinde 6nemli olan ekonomi ve somut nesneler
iken ikinci planda olan farkhh Kkiiltiirler, fikirler, dil, estetiklik,
sembolik iirlinler 1maj ve sembolik anlamlar yiiklenerek
postmodernizmin merkezinde yer almaktadir. Postmodernizm, kat1 bir
disiplinleraras1 smirlara karst ¢ikarak diisiince yapisinda ve
uygulamalarda se¢meci yaklasimi benimser. Boylelikle sosyal ve
politik acgidan farkli goriislere sahip kisilerin de goriislerine saygi
duymasi gerektigini bilerek bazi durumlarda dogrunun tek olmadigin

iddia eder. Modernizm ve postmodernizm goriisleri dogrultusunda
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postmodern tiiketiciler asagida yer alan c¢ikarimlar1 yapmak

miimkiindiir (Ulker Demirel ve Uzun, 2018: 29):

e Postmodern tiiketiciler i¢in iirlin imaj1 diger tiim seylerden daha
Oonemlidir.

e Neyi ne zaman isterlerse o zaman kullanmay1 tercih eden
postmodern tiiketiciler zamani dnemsemezler.

e Bu anlayisa sahip tiiketiciler disipline karsi ¢ikarak se¢meci
davranmayi tercih ederler.

e Postmodern tiiketiciler farkli goriis ve diisiinceye sahip kisilere
kars1 saygi duyarlar.

e Postmodern tiiketiciler tiretim siireclerine dahil olmay1 severler

e Ve de bu tiiketiciler farkli goriislere saygili olmalar1 nedeniyle

kaos ve ¢ok seslilige olumlu bakarlar.

Bilim adamlarni ve yazarlarin bazilar1 tarafindan giliniimiiz
toplumlarinin ~ postmodern toplumlar olarak  degerlendirildigi
goriilmektedir. Dolayisiyla postmodern toplumlarin 6zelligine gore de
tilketicilerin rolleri de degismektedir. Buna gdre postmodern
toplumlardaki tiiketicilerin uyumlu-demokrat, takipgi-degisimei,
hayalci-yenilik¢i, isyankar-6zgiirliik¢ii, taklitgi-uyarlayici, belirleyici-
gelecek-odakli, ¢oziimleyici-segici, karakter kesfedici-konumlandirici,
paylasimci-igbirlikei, iletisim-etkilesim yonlii ve sorgulayici-duyarh
rolleri bulunmaktadir. Bu dogrultuda postmodern yaklagimin da
miisteriyle iligkileri siirekli kilarak pazarlama hedeflerine ulagmasi

temel bir amagtir (Erdogan, 2017: 99-100).
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Ticaretin demokratiklesmesi, yeni girisimlerin ortaya c¢ikmasi,
rekabetin artmasi, asir1 tiiketimin her gecen giin fazlalagmasi, iiretim
ve pazarlama faaliyetlerinin her asamasinin dijitallesmesi teknolojinin
merkezde olacagini gostermektedir fakat insanlarin bu siirecte ne
olacagi ve bu durumun nelere mal olacagi hakkinda net bir bilgi
bulunmamaktadir. Yapay zeka, bulut bilisim, nesnelerin interneti,
biiytik veri, veri analizi, veri koruma, veri depolama gibi kavramlar is
hayatinin vazgecilmezleri olmaktadir. Bu dogrultuda ekonomi ve is
hayatin1 etkileyen ii¢c dnemli gelisme su sekilde 6zetlenebilir (Odabast,

2019: 24-33):

e Dijitallesme sayesinde yaraticilik gerektirmeyen birgok is
insanlara yaptirilmayacak, boylelikle hem isverenler hem de
isglicii olarak ¢aligmaya olan ihtiyacin yogunlugu azaltilmis
olacak.

e Bilginin bollagsmas1 sonucu kolayca her tiirlii bilgiye hizli bir
sekilde ulasilabilmesi {iriin ve hizmetlerin fiyatlarinin dogru ve
kalic1 bir bigimde belirlenmesini gittikge zorlastiracak.

e Ortak ve isbirligi esasina dayali liretim anlayis1 neticesinde
paylasim ekonomisi toplumlarin giindemine hizli bir sekilde

girig yapmis olacak.

Postmodern pazar iletisim devriminden 6nemli 6l¢giide etkilenmistir ve
iretilen tekniklerin pazarlama uygulamalarina uyarlanmaktadir
(Kenway vd., 1993). Postmodernizmin Ozellikleri kiiltiirel ve
teknolojik  degisikliklerin  etkisiyle = pazarlamanin  yeniden

tanimlanmasina sebep olmustur (Firat ve Dholakia, 2006). Sosyal

262 || YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




ortamlar postmodern ortamlara doniistilkce ve de kiiresel rekabetin
etkisiyle tiiketici bagliliklar1 ortadan kalktikca postmodern pazarlama
incelenmesi gereken 6nemli bir konu haline gelmistir (Firat vd.,
1995). Bununla birlikte pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda hiper
gerceklik ortaya cikmustir (Holbrook, 1998). Uriin, hizmet ve imaj
arasindaki hayali ayrimlarin tiiketicilerin kendileri hakkinda fikir
iiretebilecekleri sembolik deneyimler aramalarini saglar (Manolis vd.,
2001). Bu dogrultuda postmodern pazarlamada isletme, pazarlama
yonetimi ve tiiketiciler arasinda bilgi edinilmesi i¢in alinmas1 gereken

baz1 6nemli aksiyon konular1 bulunmaktadir. Bunlar (Thomas, 1997):

e Tiiketici ihtiyaclari,

e Tiiketici egemenligi,

e Davranissal tutarlilik,

e Miisteri odaklilik,

e Algilanan deger,

e Uriin imaji,

¢ Alict-satict ayrimi,

¢ Bireysel organizasyon ayrimi,
e Uriin-siire¢ ayrimi,

e Tiketim-liretim bolumi.

Postmodernizm karmasikligi nedeniyle anlasilmasi zor bir kavramdir.
Tiiketicilerin anlayisinda en biiyiik etki yarattigi pazarlama tiirii
olmasit nedeniyle hazci ve deneyimsel dogasi cergevesinde yeni

teorilere yol agmistir (Maclaran, 2009: 37). Postmodernizm,

263




pazarlama acisindan faydalar sunmakla birlikte ayni zamanda
isletmelerin aleyhine gelisebilecek maliyetleri de beraberinde
getirmektedir (Brown, 1994). Bu nedenle isletmelere genel anlamda
tek basina bir pazarlama kabiliyeti sunma yetenegi bulunmamaktadir
(Saren, 2010). Pazarlama faaliyetlerinin postmodern bireycilige uyum
saglamaya calisirken bire bir pazarlama, mikro pazarlama, veritabanli
pazarlama, iligkisel pazarlama gibi yollarla tiiketicilerle etkilesim
kurmaya calisgirken pazar segmentleri iginde ve bireyler arasinda
benzer davranislara sahip pozitivist smirlandirmalar ile yeni
metodolojiler gelistirmelidir (Cova, 1996). Boylelikle yirmibirinci
ylizyilda postmodernizmin pazarlama faaliyetlerini etkileyebilecegi
ortaya c¢ikinca pazarlama yonetiminin pazarlarda rekabet avantaji
yaratmak ve siirdiirebilmek icin yeni stratejiler ve taktikler hakkinda
diisiinmesi gerekebilir. Ayrica iligskisel pazarlama ve igsel pazarlama
faaliyetlerinin de is siireclerine dahil edilmesi saglanmistir (Proctor ve

Kitchen, 2002).
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GIRiS

Bu caligma 1980’li yillarda stratejik yOnetim alaninda g¢aligmalara
konu olmaya baglamis ancak Tiirkiye kaynakli alanyazinda yeterince
arastirilmamis rekabet¢i dinamikler yaklasimini tartismaya agmayi
amaclamaktadir. Bu baglamada rekabet¢i dinamikler yaklagimin
entelektiiel temelleri, kapsami, temel sorunsallari, temel arastirma
temalar1 ve stratejik yonetim alaninda nasil bir ac¢ilim sagladigi
bugiine kadar yapilmis olan c¢alismalardan Ornekler sunularak

tartismaya agilmistir.

Ilgili alanyazin incelendiginde stratejik yonetim alamindaki ilk
caligsmalarin 1960’1l yillarda basladig1 (Barca, 2009) ve alanin 1980°li
yillarda yiikselise gectigi goriilmektedir (Chen ve Miller, 2012).
1980’lerde strateji ekonomi biliminden beslenmis ve igerige yonelik
calismalara odaklanilmistir (Barca, 2009). Bu donemde Porter’in
(1980; 1985) stratejiyi, firmalarin rakiplerine karst nasil rekabet
etmesi gerektigine iliskin genis bir perspektif olarak tanimlamasiyla
birlikte rekabet kavramim odaga alarak stratejiyi rekabet stratejisi
olarak degerlendiren yeni bir anlayisa dogru keskin bir kayma
yasanmigtir. Boylece ekonomi ve yapisal analiz (Porter, 1980), niifus
ekolojisi (Freeman vd., 1983), tepe yonetim takimlar1 yaklagimi
(Hambric ve Mason, 1984), stratejik gruplar (Cool ve Schendel,
1987), kaynak tabanli yaklasim (Barney, 1991), dinamik yetenekler
(Teece vd, 1997), oyun teorisi (Brandenburger ve Nalebuff, 1996) ve
rekabet¢i dinamikler (MacMilan vd., 1985; Bettis ve Weeks, 1987)

gibi caligma alanlar arastirmalara konu olmaya baglamistir.
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1980’11 yillarda aragtirmalara konu olmaya baslayan ve entelektiiel
koklerinin Schumpeter’in  (1950) yaratict yikim anlayisina ve
Avusturya Okulu’na (Jacobson 1992; Mises, 1949; Young vd, 1996)
kadar uzandig1r goriilen rekabet¢i dinamikler yaklasimi firmalarin
belirli rekabet¢i eylem ve tepkilerinin itici gili¢lerine ve sonuglarina
dayali rekabet anlayisina odaklanan bir yaklasimdir (Baum ve Korn,
1996; Smith vd, 1992). Firmalarin rekabet¢i eylem ve tepkileri
iizerinden rekabet ederken nasil etkilesime girdiklerini ve firma
performansinin rekabet¢i hamlelerden nasil etkilendigini arastirma
konusu yapmis olmast onu geleneksel yaklasimlardan ayirt
etmektedir. Dolayisiyla, rekabetci dinamikler yaklagimi kapsaminda
firmalar rekabet ettiklerinde nasil etkilesime girmektedirler?, firmalar
neden belirli yollarla rekabet etmektedirler?, firmalarin rekabet
davraniglart nasil olmaktadir? sorularina rekabetci eylemeler ve
rekabet¢i tepkiler lizerinden yanit aranmaktadir (Chen ve Miller,

2012).

Rekabetci dinamikler yaklasimi kapsaminda rekabet dinamik ve
etkilesimli bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasim rekabet¢i
davraniglarin nedenlerini ve sonuglarini, rekabetin algisal yoniini
aragtirmalarin  merkezine almaktadir. Bu yonleriyle rekabetci
dinamikler yaklagimi biitiinlestirici bir ¢ergeve sunma potansiyeline

sahip bir yaklagimdir (Chen ve Miller, 2012).

Chen ve Miller (2012) rekabet¢i dinamikler yaklasimi {izerine
yaptiklari teorik ¢alismalarinda s6z konusu yaklasimin temel ve ayirt

edici unsurlarimi ayrintilandirdiktan sonra bu alanda yapilmis
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calismalar1 inceleyerek rekabet¢i etkilesim (eylem diizeyinde
calismalar), stratejik rekabet¢i davranis ve repertuvar (firma
diizeyinde calismalar), ¢cok pazarli ve ¢ok firmali rekabet (kurum
diizeyinde caligmalar), biitiinlestirici rakip analizi ve rekabet algisi
olmak tlizere 5 temel arastirma akimi belirlemislerdir. Bu ¢alismanin
takip eden basliklarinda detaylandirilan her bir aragtirma akimi igin
arastirma firsatlarina deginerek stratejinin mikro ve makro yonlerini
biitiinlestiren farkindalik, karsilik verme motivasyonu ve karsilik
verme yetenegi kavramlarimi kapsayan FMY modeli olarak
tamimladiklar1 bir model Onerisi sunmuslardir. Arastirmacilarin bu
calismasinin biitiinlestirici ve kapsayici nitelikte olmast pek ¢ok

aragtirmaya ilham kaynagi olmustur.

Yukarida verilen bilgiler 1s18inda 6zellikle Tiirkiye alanyazini
incelendiginde  rekabet¢i  dinamikler  yaklasimin  yeterince
incelenmedigi ve Tiirkiye baglaminda dikkat ¢eken bir yaklagim
olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢aligma kapsaminda genis ve
zengin bir arastirma potansiyeli sunan rekabet¢i dinamikler
yaklagiminin tartismaya ag¢ilmasi ile bu yondeki mevcut boslugun
giderilebilecegi, arastirmalara ilham kaynagi olabilecegi ve alanyazina

katk1 sunacagi degerlendirilmektedir.
1.REKEBETCI DINAMIKLER YAKLASIMI
1.1 Rekabetci Dinamikler Yaklasimi: Disiplin Temelleri

Rekabet¢i dinamikler kapsaminda yanitlar1 aranan sorular rekabetci

eylemleri odaga alarak yanitlanmaktadir (Chen ve Miller, 2012).
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Mikro diizeydeki bu yaklasim, rekabet¢i dinamiklerin entellektiiel
koklerinin  Schumpeter’in  (1950) yaratict yikim anlayisina ve
Avusturya Okulu’na (Jacobson 1992; Mises, 1998; Young vd, 1996)

kadar gotiirmektedir.

Schumpeter’in  diistiniimsel ¢ergcevesine gore, {retimde yeni
yontemlerin kullanilmasi, yeni tiikketim mallarinin {iretimi, yeni
organizasyonel yapilar, yeni kaynak arzi ve yeni teknoloji yaratici
yikima neden olmaktadir ve bu unsurlar iktisadi yapida degisime yol
acmaktadir (Brouwer, 2002; Schumpeter, 1950). Girisimci ve
girisimcilik  faaliyetleri ise  belirtilen  unsurlarin  yaraticisi
konumundadir (Schumpeter, 1989). Yazara gore, statik denge,
girisimcinin  yenilik anlayiginin iktisadi sisteme dahil edilmesiyle
dinamik dengeye donlismektedir. Burada dairesel bir akim
olugmaktadir ve belirtilen dairesel akima gore, girisimcinin yenilik
faaliyetleri mevcut denge durumunu bozarak yeni bir denge
durumunun olugsmasina neden olmaktadir. Diger bir ifade ile bu
dairesel akimin bozulmasi yikim siirecini baglatmaktadir. Buradan
yola ¢ikarak aragtirmaci eski olanin yikilmasi ve yerine yeni yapinin
olugmasint diger bir ifade ile iktisadi yapinin degismesini yaratici
yikim olarak tanimlamaktadir (Schumpeter, 1950). Ozetle, yaratici
yikim, eski olani siirekli olarak yikarak ve yenisini yaratarak

ekonomik yapinin i¢gten degismesine neden olmaktadir.

Schumpeter’e (1989) gore iktisadi yasam rekabet araciligi ile degisen
sosyal bir ortama sahiptir ve bu degiskenlik kapitalist sistemin en

belirgin Ozelligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile

274 || YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




kapitalizm ekonomik ve toplumsal anlamda dinamik o6zellikler
gosteren bir yapidir. Yazar, rekabet kavramimi dogasi uyarinca
degisim icerisinde olan kapitalizm kapsaminda incelemis ve
kapitalizmin temelinin yaratict yikim oldugunu iddia etmistir
(Schumpeter, 1934; Schumpeter, 1950). Bu baglamda Schumpeter’in
(1950) yaratict yikim etkisi ile ifade ettigi rekabet anlayisi

dengesizliklere neden olan dinamik bir siirectir.

Ilgili alanyazmn incelendiginde Avusturya Okulu’nun bireycilik,
praksiyoloji,  subjektivizm, amaglanmayan  sonuglar  veya
kendiliginden olusan kurumlar ve bilgi ve zamanin 6nemi olmak {izere
5 temel argiimanin oldugundan soz edilmektedir (Hayek, 1967;
Menger, 1963; Mises, 1949). Bireycilik ilkesi sosyal bilimlerin temel
amacinin bireyin mutlulugu, refah1 ve 0Ozgiirliigii olduguna vurgu
yapmaktadir. Mises (1949) tarafindan alanyazina kazandirilmis olan
praksiyoloji, iktisadi davraniglari igine alan insan davraniglarinin genel
bilimi olarak tanimlanmaktadir. Avusturya Okulu, subjektivizm
ilkesinden hareketle tatminin tiiketiciden tiiketiciye hatta zaman ve
mekana bagh olarak da degistigini ve sayisal olarak Olclilemeyecegini
savunmaktadir. Hayek’e (1967) ve Menger’a (1963/1983) gore bir
sosyal kurum olarak degerlendirilen piyasa insanlarin bilingli
davraniglar1 sonucunda olusan (olusturulan) bir diizen degil, insanlarin
faaliyetleri sonucu kendiliginden ortaya ¢ikmis bir diizendir. Hayek’e
(1948) gore toplumda islerligi bulunan toplam bilginin hi¢bir mekanda
veya zihinde bulunmadigini ve insanlarin sahip olduklari bilgilerin,

toplam bilginin kii¢iik bir kismini olusturdugunu vurgulamaktadir.
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Iktisat alaninin temel sorunsallarinin psikolojik yonii oldugunu iddia
eden ve bireysel davranis, siibjektif degerler, girisimcilik, sermaye ve
zamanin roliine odaklanan Avusturya Okulu, piyasa ekonomisini
dinamik rekabet ve piyasa siireci ¢er¢evesinde aciklamaya
calismaktadir (Hayek, 1948, Mises, 1949; 1998, Kirzner, 1987). Bu
okul kapsaminda rekabet, piyasa ekonomisinin 6nemli bir unsuru
olarak goriilmekte ve sosyal isbirligi sistemi kapsaminda bireyin
kendisi i¢in en uygun durum neyse ona yoneltilmesi olarak
aciklanmaktadir. Hayek’e (1948;1978) gore rekabet kavraminin iki
temel Ozelligi vardir: ilk oOzelligi dinamik bir siire¢ olusu, ikinci
ozelligi ise basvurulmadigi siirece kimsenin yararlanamayacagi bir
kesif stireci olusudur. Dolayisiyla Avusturya Okulu kapsaminda

rekabet dinamik bir siire¢ olarak agiklanmaktadir.
1.2 Rekabetci Dinamikler: Gelisim Seyri

Ilgili alanyazin incelendiginde stratejik yonetim alanindaki ilk
calismalarin 1960’11 yillarda basladig1 (Barca, 2009) ve alanin 1980°li
yillarda yiikselise gectigi goriilmektedir (Chen ve Miller, 2012).
1980’lerde strateji ekonomi biliminden beslenmis ve igerige yonelik
caligmalara odaklanilmistir (Barca, 2009). Bu doénemde Porter’in
(1980; 1985) stratejiyi, firmalarin rakiplerine karst nasil rekabet
etmesi gerektigine iliskin genis bir perspektif olarak tanimlamasiyla
birlikte rekabet kavramimi odaga alarak stratejiyi rekabet stratejisi
olarak degerlendiren yeni bir anlayisa dogru keskin bir kayma
yasanmugtir. Boylece ekonomi ve yapisal analiz (Porter, 1980), niifus

ekolojisi (Freeman vd., 1983), tepe yonetim takimlar1 yaklagimi
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(Hambric ve Mason, 1984), stratejik gruplar (Cool ve Schendel,
1987), kaynak tabanli yaklasim (Barney, 1991), dinamik yetenekler
(Teece vd, 1997), oyun teorisi (Brandenburger ve Nalebuff, 1996) ve

rekabetci dinamikler (MacMilan vd., 1985; Bettis ve Weeks, 1987)

gibi caligsma alanlan aragtirmalara konu olmaya baglamistir.

Tablo 1: Rekabetci Dinamikler Yaklasiminin Gelisimine Katki Sunan Bazi Makaleler

Yazarlar Yayin| Arastirma | Kapsam
Yih | Tiirii

MacMillan, 1985 | Ampirik Kolay taklit edilebilen yeni firlinlere

McCaffrey ve rakiplerin  verdikleri tepkiler bankacilik

Wijk sektorii lizerinde arastirilmis.

Bettis ve 1987 | Ampirik Anlik fotografcilik alaninda birbirlerinin

Weeks rakibi olan Polaroid ve Kodak arasindaki
benzersiz bir hamle dizisini iceren karmasik
stratejik etkilesimlerin etkisi incelenmistir.

Smith, 1989 | Ampirik Bir firmanin rakibinin hareketine yanit

Grimm, Chen, verme  siiresini  belirleyen  eylemlerin

ve Gannon rekabet¢i Ozellikleri incelenmistir.

Smith, 1991 | Ampirik Rakiplerin  eylemlerine ve  tepkilerine

Grimm, odaklanarak firmalarin nasil rekabet avantaj

Gannon ve yarattiklart arastirilmigtir.

Chen

Chen ve 1992 | Ampirik ABD  havayolu firmalarmin rekabetci

MacMillan hamleleri ile ilgili veriler lizerinden saldir
altindaki bir pazarda rakiplerin rekabetci
tepkilerinin boyutlart ve rekabetgi tepkilerin
saldirgan  firmanmn  hareketinin  geri
doniilmezligi tizerindeki etkileri
arastirilmistir.

Chen, Smith 1992 | Ampirik Rekabetgi  eylemlerin  ¢esitli  6zellikleri,

ve Grimm rakiplerin yanitlarinin toplam sayisi  ve
rakiplerin yanitlarinin gecikme siireleri ile
iligkilendirilmistir.

Baum ve 1996 | Ampirik Firmalara  6zgii  rekabet  kosullarinin

Korn firmalarin pazara giris ve ¢ikis modellerini
nasil etkiledigi incelenmisgtir.

Chen 1996 | Ampirik Firmalarin rekabetgi eylem ve tepkilerini
ongoérme konusuna odaklanilarak bir model
Onerisinde bulunulmustur.

Ketchen, 2004 | Teorik Rekabetci dinamikler ile ilgili 6 arastirma
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Hoover

akimi belirlenmis, her bir arastirma akimi
kapsaminda gelecek aragtirmalar  igin
onerilerde bulunularak rekabet¢i dinamikler
yaklagimini 6nemli o&lglide ilerletebilecek
firsatlar tanimlanmigtir.

Smith, Ferrier | 2005 | Teorik Rekabetgi  dinamikler yaklagimi konulu
ve Ndofor caligmalar temel teori, yontem ve sonug
parametreleri baglaminda incelenmistir.
Chen, Su ve 2007 | Ampirik Rekabet¢i dinamiklerin algisal yoniine dikkat
Tsai ¢ekilmis ve farkindalik, motivasyon ve
yetenek (FMY) modelinden yola ¢ikilarak
rekabetei gerginlik iizerine odaklanilmisgtir.
Norman, Artz | 2007 | Ampirik Bir firmanin rakiplerine kiyasla rekabetci
ve Martinez faaliyetlerinin yasal diizenlemelere
uyumsuzlugunun firma performansini nasil
etkiledigi arastirilmigtir.
Fouskas ve 2010 | Ampirik Rekabet ortaminin yo6netimsel algilari,
Drossos firmalarin rakiplerine verdikleri tepkiler
iizerindeki etkisi hiz, yogunluk, yenilikgilik
ve geniglik acisindan incelenmistir.
Gnyawali, 2010 | Ampirik Sosyal ag hizmeti sunan kurumlarin
Fan, ve yoneticilerinin ne tiir rekabet¢i hamleler
Penner istlendikleri ve bu rekabet¢i hamlelerin
firma performansini ne Olciide etkiledigi
aragtirtlmigtir.
Chen ve 2012 | Teorik Rekabetci dinamikler yaklagiminin temel ve
Miller ayirt edici unsurlar1 ayrintilandirildiktan
sonra bu alanda yapilmis c¢aligmalar
incelenerek 5 temel arastirma akimi
belirlenmistir.
Wei, Hu, Li 2015 | Ampirik Piyasa ve piyasa dis1 faktorlerin eylem ve
ve Peng tepki  arasindaki iliskileri ve firma
performansini  nasil  etkiledigi rekabetci
dinamikler yaklagimi iizerinden
incelenmistir.
Huang ve 2019 | Ampirik Pazar ortakliklar1 ve kaynak benzerliklerinin
Chang rekabetgi eylem ve tepkiler {zerindeki
etkileri ve igbirliginin rekabetci eylem ve
tepkiler iizerindeki etkileri incelenmistir.
Yang ve 2019 | Ampirik Calismada firmalarin gelirlerini arttirmak
Meyer icin rekabet¢i faaliyetlerde bulunduklari

ancak firmalarin biiyiimek icin rekabetci
eylemleri esit sekilde kullanamadiklari ve
rekabetci eylemleri gelir artigina doniistiirme
yeteneginin firmanin sahiplik yapisina bagh
oldugu iddia edilmistir.
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Firmalarin belirli rekabetci eylem ve tepkilerinin itici gili¢lerine ve
sonuglarina dayali rekabet anlayisina odaklanan rekabet¢i dinamikler
yaklagimina (Baum ve Korn, 1996; Smith vd, 1992) yonelik
arastirmalarin 80’li yillarda MacMilan ve arkadaslarinin (1985) ve
Bettis ve Weeks’in (1987) yaptig1 arastirmalarla basladigi ve yillar
itibariyle pek c¢ok arastirmacinin arastirmalariyla alanda kimlik
kazandig1 goriilmektedir. Yukarida yer alan tabloda ilgili yaklagimin

gelisimine katk1 sunan bazi makaleler ayrintilandirilmistir.

Baglangic calismasi olarak kabul edilen MacMillan ve arkadaslarinin
(1985) calismasinda kolay taklit edilebilen yeni {irlinlere rakiplerin
verdikleri tepkiler bankacilik sektorii lizerinde arastirilmigtir. Stratejik
yonetim alaninda rekabet¢i dinamikler arastirmalarmin baglangic
olarak kabul edilen bir diger ¢alisma Bettis ve Weeks’in 1987 yilinda
yapmis olduklar1 c¢alismadir. Arastirmacilar anlik fotograf¢ilik
alaninda birbirlerinin rakibi olan Polaroid ve Kodak arasindaki
benzersiz bir hamle dizisini igeren karmasik stratejik etkilesimlerin
etkisini ilgili firmalarin hissedarlart iizerinden incelemislerdir.
Yazarlar  hissedarlarin  getirilerinin  ve piyasa risklerindeki
degisikliklerin genel stratejilerle ve belirli rekabetgi hamleler ile
iliskilendirilebilecegi, ekonomik getirilerin stratejik hamlelerle
iliskilendirilebilecegi ve bilgi paylasimin ve manipiilasyonun bir
endiistri igindeki piyasa getirileri iizerinde Oonemli bir etkiye sahip

oldugu sonuglarina ulagmislardir.
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Smith ve arkadaslarinin (1989) yiiksek teknolojili elektronik
firmalarin iist diizey yoneticileri ile gergeklestirdikleri goriisme ve
ankete dayali ¢aligmalarinda bir firmanin rakibinin hareketine yanit
verme siiresini  belirleyen eylemlerin rekabet¢i  Ozelliklerine
odaklanilmistir. Calismada tepki siiresi azaldikg¢a performansin arttigi,
bir firmanin dis stratejik yoneliminin kapsami, yoneticilerin rakiplere
yonelik algilarinin ve gevresel istikrarin tepki siiresiyle iligkili oldugu
anacak Orgiitsel yapt ile miidahale siiresi arasinda bir iliski

bulunmadig1 sonuglarini elde etmislerdir.

Smith ve arkadaglar1 (1991) yapmis olduklar1 bir diger calismada
ABD ig¢ hat havayolu tagimaciligi sektoriindeki rakiplerin eylemlerine
ve tepkilerine odaklanarak firmalarin nasil rekabet avantaji
yarattiklarin1 arastirmiglardir. Calismalarinda rekabetci yaniti, taklit
(imitation), gerceklesme olasilig1 (likelihood), gecikme (lag) ve diger
(oder) olmak iizere 4 faktorde tanimlamislar ve bu faktorleri de bir
firmanin yamt verdigi eylemin tiirli, sahip oldugu bilgi, yanit veren
firmanin  bilgi isleme Ozellikleri ve yetenekleri agisindan
degerlendirmislerdir. Calisma rekabet¢i yanitin rekabet avantaji
tizerindeki Onemini vurgulayarak ve performansla olan iliskisini
ortaya koyarak rekabet¢i etkilesimin dinamik Ozellikleri hakkindaki

idrakimizi genisletmistir.

Chen ve arkadaslar1 (1992) ABD havayolu firmalar1 arasindaki
rekabetci  hareketler iizerinden rekabet¢i eylemlerin  gesitli
ozelliklerini, rakiplerin yanitlarinin toplam sayis1 ve rakiplerin

yanitlarinin = gecikme  stireleri ile iliskilendiren bir c¢alisma

280 || YONETIM, LIDERLIK VE PAZARLAMA




ylrlitmiiglerdir. ~Yazarlar verilen yanitlarin onlar1 uyandiran
eylemlerin  &zelliklerinden etkilendigi, 6zellikle bir eylemden
etkilenen toplam rakip sayisinin ve eylemin saldirist altindaki
pazarlarin bu rakiplere verdigi onemin rekabet¢i yanitlarin sayisini
arttirmakta oldugu sonuglarina ulagsmislardir. Buna ilaveten ¢aba
gerektiren eylemlerin rakiplerin karsi ataklarinin sayisini azalttigi ve
zamanlamasini da geciktirdigi ve saldiriya ugrayan pazarlarda yiiksek
pay sahibi olan rakiplerin yavas tepki verdigi sonuclarina

erismislerdir.

Chen ve MacMillan (1992) ABD havayolu firmalarinin rekabetci
hamleleri ile ilgili veriler iizerinden saldirt altindaki bir pazarda
rakiplerin rekabetci tepkilerinin boyutlar1 ve rekabetci tepkilerin
saldirgan firmanin hareketinin geri doniilmezligi tizerindeki etkilerini
aragtirmiglardir. Arastirmacilar rakip bagimliliginin yanit vermeme
eylemini baskiladig1 ve yanit gecikmesini arttirdigi ve yanitlayicinin
bir hamleyle eslesme olasiligini arttirdigi sonuglarina ulasmislardir.
Buna ilaveten yazarlar rakip bagimlilifi ve geri dondiiriilemezlik
etkilesiminin 6nemli oldugunu bulgulamislardir. Calismanin bir diger
sonucunda ise saldirganlarin ve erken miidahale edenlerin ge¢ cevap
verenler veya vermeyenler pahasina pazar payr elde ettiklerini

gostermislerdir.

Baum ve Korn (1996) California bolgesel havayolu firmalarina 6zgii
rekabet kosullarinin firmalarin pazara giris ve ¢ikis modellerini nasil
etkiledigini firmalarin rekabet kosullarinin iki ozelligi olan pazar

alanlarmin Ortlismesi (market domain overlap) ve ¢oklu pazar
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etkilesimi ~ (multimarket  contact)  Ozelliklerine  odaklanarak
incelemislerdir. Arastirmacilar, pazar alam1 Ortlisme derecesini
havayolu firmalarinin pazara giris ve ¢ikis oranlarini etkiledigi ancak
cok pazarl temastaki artiglarin 6zellikle tek bir havayolunun egemen
oldugu pazarlarda giris ve ¢ikis oranlarimi disilirdiigi sonucuna
ulagsmiglardir. Buna ilaveten paradoksal olarak yakin rakiplerin en
yogun rakip olmadigi, birden fazla pazarda bulusan firmalarin bir veya
birkag pazarda bulusanlardan daha az saldirgan oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Chen (1996) calismasinda ABD havayolu firmalarinin rekabetgi
eylem ve tepkilerini 6ngérme konusuna odaklanarak bir model
onerisinde bulunmustur. Stratejik yonetim alaninda iki 6nemli konu
olan rakip analizi ve firmalar aras1 rekabet arasinda koprii kurmaya
calisan yazar pazar ortaklifi ve kaynak benzerligi kavramlarim
biitiinlestiren firmaya ozgli ve teorik temelli bir model Onerisi
sunmustur. Bu model ile her firmanin kendine 6zgii bir pazar profiline
ve stratejik kaynak donanimina sahip oldugunu ve bu iki boyut
iizerinden bir firmanin rakip firmalar ile kiyaslanarak aralarindaki
rekabet iliskisinin goriinlir kilimacagini iddia etmistir. Yazarin bu
caligmasinin biitlinlestirici ve kapsayict nitelikte olmast pek c¢ok

aragtirmaya ilham kaynagi olmustur.

Ketchen ve arkadaglar1 (2004) rekabet¢i dinamikler ile ilgili rekebetgi
eylem ve tepki (competitive action and response), ilk giren avantaji
(first-mover advantage), rakiplerarast igbirligi (co-opetition), ¢ok

alanli rekabet (multipoint competition), stratejik gruplar (strategic
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groups) ve bolgesel kiimeler (regional clusters) olmak iizere 6
arastirma akimi belirlemis, her bir arastirma akimi kapsaminda
gelecek arastirmalar icin Onerilerde bulunarak rekabetci dinamikler

yaklagimini 6nemli dlgtlide ilerletebilecek firsatlart tantmlamislardir.

Smith ve arkadaslar1 (2005) rekabetgi dinamikleri temel teori, yontem
ve sonu¢ parametreleri baglaminda incelemislerdir. Yapilan
calismalarda en giiglii ve tutarli ampirik iligkilerin eylem ve tepki
zamanlamasi ve firma performansi arasindaki negatif iliskiyi ve eylem
ve tepki saldirganligi ile performans arasindaki pozitif iliskiyi
kapsadigi sonucuna ulasmuslardir. Ayrica eylemin 0Ozelliklerine
dayanarak rekabetci tepkinin tahmin edilebilecegini de ortaya
koymuslardir. Caligmalarda bagvurulan yontemin c¢ogunlukla arsiv
arastirmalart  oldugunu belirtmis ve bu yaklasimin yonetimin

niyetlerinin incelenmesine dair firsatlar sundugunu vurgulamislardir.

Chen ve arkadaslar1 2007 yilinda yiirtittiikleri ¢calisma ile rekabetci
dinamiklerin algisal yoniine dikkat ¢ekmis ve farkindalik, motivasyon
ve yetenek (FMY) modelinden yola c¢ikarak rekabet¢i gerginlik
iizerine odaklanmistir. Calismada farkindalik, motivasyon ve yetenek
bilesenlerinin algilanan rekabete etki ettigi ve rekabetci gerilimde

paydas algilarinin da 6nemli oldugu sonuglarina ulasilmaistir.

Norman ve arkadaglarinin (2007) bir firmanin rakiplerine kiyasla
rekabetci faaliyetlerinin yasal diizenlemelere uyumsuzlugunun firma
performansin1 nasil etkiledigini arastirdiklari calismalarinda ABD

havayolu endiistrisinden yasal diizenlemelerin oldugu ve olmadigi
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zamanlara ait boylamsal veriler toplanarak bir model gelistirilmis ve
test edilmistir. Arastirma sonuclarina gore yasal diizenlemenin oldugu
donemde performans ile pazar payr arasindaki iligki negatif, yasal
diizenlemenin oldugu donemde ise performans ile pazar pay1
arasindaki iligki pozitif yonliidiir. Ayrica firma performans: iizerinde

rekabet ve kurumsal faktorler etkili olmaktadir.

Fouskas ve Drossos (2010). c¢alismalarinda rekabet ortaminin
yonetimsel algilarinin, firmalarin rakiplerine verdikleri tepkiler
iizerindeki etkisini hiz, yogunluk, yenilik¢ilik ve genislik agisindan
incelemeyi amaglamiglardir. Yazarlar rekabet ortamia iliskin
yonetimsel algilarin, firmalarin belirli 6zellikler agisindan rekabetgi
tepki davranislarini sekillendirdigi, yoneticilerin rekabet ortamina
yonelik ipuglarmi firsatlar ve tehditler olarak desifre ettikleri ve

bunlara uygun bigimde yanit verdikleri sonuglarina ulagmislardir.

Gnyawali ve arkadaglar1 (2010) caligmalarinda sosyal ag hizmeti
sunan kurumlarin yoneticilerinin ne tiir rekabetgi hamleler
iistlendikleri ve bu rekabet¢i hamlelerin firma performansini ne 6lgtide
etkiledigini arastirmislardir. Yazarlar kod gelistiricilerin teknoloji
platformlarina dahil edilmesi ve stratejik ittifaklarin kurulmasiyla
deger yaratma eylemlerini vurgulayan firmalarin performanslarini
arttirdig1, ayrica karmasik eylem repertuarlarini iistlenen firmalarin

daha iyi performans elde ettikleri sonuglarina ulasmislardir.
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Chen ve Miller (2012) rekabet¢i dinamikler yaklasimi {izerine
yaptiklari teorik ¢aligmalarinda s6z konusu yaklasimin temel ve ayirt
edici unsurlarin1 ayrintilandirdiktan sonra bu alanda yapilmis
calismalarn inceleyerek rekabet¢i etkilesim (eylem diizeyinde
caligsmalar), stratejik rekabet¢ci davranis ve repertuvar (firma
diizeyinde caligsmalar), cok pazarli ve ¢ok firmali rekabet (kurum
diizeyinde galigmalar), biitlinlestirici rakip analizi ve rekabet algisi
olmak tizere 5 temel arastirma akimi belirlemislerdir. Bu c¢alismanin
takip eden basliklarinda detaylandirilan her bir arastirma akimi igin
arastirma firsatlarina deginerek stratejinin mikro ve makro yonlerini
biitiinlestiren farkindalik, karsilik verme motivasyonu ve karsilik
verme yetenegi kavramlari1 kapsayan FMY modeli olarak
tanimladiklar1 bir model Onerisi sunmuslardir. Arastirmacilarin bu
calismasinin biitlinlestirici ve kapsayict nitelikte olmast pek c¢ok
arastirmaya ilham kaynagi olmustur.

Wei, ve arkadaslar1 (2015). piyasa ve piyasa disi faktorlerin eylem ve
tepki arasindaki iliskilerini, eylem ve tepkinin entegrasyonunu ve
firma performansini nasil etkiledigini rekabet¢i dinamikler yaklagim
iizerinden incelemislerdir.  Arastirmacilar piyasa eylemlerine
rakiplerin daha hizli tepki verdikleri, piyasa dis1 eylemlere verilen
tepki hizinin nispeten daha zayif ve olumlu bir etkiye sahip oldugu,
rekabet¢i eylem ile firma performansi arasindaki iliskinin pozitif,

yiiksek ve anlamli oldugu sonuglarina ulagmislardir.
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Huang ve Chang (2019) pazar ortakliklari, kaynak benzerlikleri ve
isbirliginin rekabetci eylem ve tepkiler iizerindeki etkilerini
arastirdiklar1  caligmalarinda  pazar  ortakliklart  ve  kaynak
benzerliklerinin fiyata dayali rekabet¢i eylem ve tepki iizerinde
olumsuz etkiye sahip oldugu oOte yandan firmalar arasindaki
isbirliginin piyasa ortakliklari, kaynak benzerlikleri, fiyat rekabetine
dayali eylem ve yanitlar arasindaki iligkileri yumusattig1 sonuglarina

ulagsmislardir.

Yang ve Meyer (2019) firmalarin gelirlerini arttirmak i¢in rekabetgi
faaliyetlerde bulunduklar1 ancak firmalarin biiylimek i¢in rekabetci
eylemleri esit sekilde kullanamadiklarin1 ve rekabetci eylemleri gelir
artisina doniigtirme yeteneginin firmanin sahiplik yapisina baglh
oldugunu iddia etmislerdir. Yazarlar sahiplik tiirliniin yOnetim
maliyetini etkiledigi bunun da firmalarin islerini biiylitmek i¢in
saldirgan eylemelere bagvurma faaliyetlerini etkiledigi ve 6zel ve tam
miilkiyetin, rekabet¢i eylemleri gelir artisina ¢evirmede devlet ve

kismu1 sahiplige gore daha iyi oldugu sonuglarina ulagmiglardir.
1.3 Rekabet¢i Dinamikler Yaklasimi ve Temel Ozellikleri

1980’11 yillar itibariyle stratejik yonetim alan1 igerisinde yer bulan ve
cesitli arastirmalara konu olan rekabet¢i dinamikler yaklagimi
firmanin rekabetci bir hareketine rakip firma(larin) rekabetgi
tepkilerini arastirma konusu yapmistir. Rekabet¢i dinamikler
yaklagimi firmalarin belirli rekabet¢i eylem ve tepkilerin itici

giiclerine ve sonuglarina dayali rekabet anlayisina odaklanan bir
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yaklagimdir (Baum ve Korn, 1996; Smith vd, 1992). Dolayisiyla,
rekabetci dinamikler yaklasimi kapsaminda firmalar rekabet
ettiklerinde nasil etkilesime girmektedirler?, firmalar neden belirli
yollarla rekabet etmektedirler?, firmalarin rekabet davranislari nasil
olmaktadir? sorularma rekabet¢i eylemeler ve rekabetci tepkiler
iizerinden yanit aranmaktadir (Chen ve Miller, 2012). Diger bir ifade
ile bir firmanin rekabetci eylemlerini rakip firmalar ya taklit edecek ya
da engelleme yoluna giderek tepki gosterecektirler. Iste firmalarin
eylemlerinin rakipleri, rekabet istlinliiglinii ve firma performansini
nasil etkiledigi rekabet¢i dinamikler arastirma alaninin temel

sorunsalini olusturmaktadir (Smith vd., 2005).

Chen ve Miller, (2012) yapmis olduklar1 c¢aligmalarinda Porter’in
(1980) 5 gli¢ analizi ile rekabet¢i dinamikleri temel iddia, analiz
diizeyi, entelektiiel temeller, rekabet avantaji, yonelim, firmalar arasi
iligki, rekabet stratejisi ve dinamik diisiince parametreleri lizerinden
karsilagtirarak hem farkliliklar1 ortaya koymuslar hem de rekabetci

dinamiklerin 6zelliklerini vurgulamislardir (Sekil 1).
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Karsilagtirma
Parametreleri

5 Gii¢ Analizi

Rekabetci Dinamikler

Temel iddia

Endiistri yapisini rekabet ve
karlilik belirler

Rekabet dinamiktir (veya
etkilesimlidir). Eylem/ tepki ikiligi
firma performansi i¢in dnemlidir.

Analiz Diizeyi

Makro (endiistri diizeyi)

Micro (firma ve eylem diizeyi)

Entelektiiel Endiistriyel Organizasyon Schumpeter’in Yaratict Yikim
temelleri Ekonomisi Yaklagimi ve Avusturya Okulu
Odak Endiistri yapisini olusturan 5 | Eylem/ tepki ikiligi ve/veya bireysel
gli¢ eylemler
Rekabet avantajt Rekabet avantaji zamana bagli ve
Rekabet o e o . X
- olusturulabilir ve gegicidir. Sadece goreceli avantajlar
avantaji e
stirdiiriilebilir vardir.
Yonelim Endiistri/ ¢evre Dengeli p 1yasa ka}ynag} (igsel veya
digsal) degerlendirmesi
ﬁrm'alar AT Simetrik Asimetrik
iligki
Rekabet : - .
stratejisi Jenerik strateji Eylem ve tepki repertuari
Dinamik Iki nokta arasindaki Eylem ve tepki degisimi veya iki
o firma arasindaki etkilesimsel
diisiince karsilastirma

davranig

Sekil 1: 5 Giig Analizi ile Rekabet¢i Dinamikler Yaklagiminin Karsilastirilmasi

Kaynak: Chen ve Miller, (2012)

Arastirmacilar belirtilen karsilastirmadan yola c¢ikarak rekabetci
dinamiklerin ii¢ temel 6zelligine vurgu yapmislardir. Yazarlara gore
ilk olarak rekabet¢i dinamikler kapsamindaki rekabet, dinamik ve
etkilesimlidir. Buna ilaveten eylem ve tepki akisi rekabetin temel yap1
taslarin1 olusturmaktadir. Tkinci olarak bir firmanin yeni iiriin tanitima,
reklam  kampanyalari,

pazarlara fiyatlandirma

girisi,

tesislerinin

yeni

politikalarinda  yaptiklar1  degisiklikler, yerlerini

degistirmesi veya yeniden tasarlamasi gibi firmalar arasindaki

etkilesimi tetikleyen fiili eylemler stratejinin merkezinde yer

almaktadir. Ugiincii  olarak, firmalarin  veya rakiplerin

pozisyonlarinin, niyetlerinin, algilarinin veya kaynaklarinin ikili

olarak karsilagtirilmasi rekabet¢i dinamik alaninin ayrilmaz bir pargasi
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olan rakip analizinin merkezinde yer almaktadir. Dolayisiyla,
rekabet¢i dinamiklerin bu 06zellikleri, makro endiistri diizeyinde
gerceklesen Porter’in (1980) 5 giic analizi gibi yaklagimlarin

karsisinda durmaktadir.
1.4 Rekabetci Dinamikler: Temel Arastirma Temalan

Chen ve Miller 2012 yilinda yapmis olduklar1 ¢calismalarinda rekabetgi
dinamikler alaninda yapilan arastirmalan gozden geg¢irmis ve yillar
itibari ile 5 temel arastirma temasimmin ortaya ¢ikmis oldugunu
belirlemislerdir. Yazarlara goére bu arastirma temalar1 asagida

belirtildigi gibidir:

e Rekabetci etkilesim (eylem diizeyinde calismalar)

e Stratejik rekabet¢i davranis ve repertuvar (firma diizeyinde
calismalar)

e (Cok pazarh ve ¢ok firmali rekabet (kurum diizeyinde ¢aligsmalar)

e Biitiinlestirici rakip analizi

e Rekabet algis1

Asagida yer alan Sekil 2 rekabet¢i dinamikler arastirma alanini
sematik olarak Ozetlemekte, her arastirma temasmnin yapisini
vurgulamakta ve bu temalarin nasil birbirine baglandigim

gostermektedir.
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| | | | }

Stratejik Rekabetci
Rekabetci Davranis ve CokPazarh ve Cokly Biitiinlestirici Relabetci Algt
E thilegim Repertuvar Firma Rekabeti Rakip Analizi
la, Tahmini | 1b. Geri 2a, Stratgjilc | 2. Rekabetgi 3. Cok Pazarh 4a. Pazar-Kaynak Endigeleri 5. Bireyzal
R_:kabat;:i Déniilmezik Relabetg Stratejik Rekabet » Thili kargilagtrma Algt )
Yamt ) Davrams Repertovar + Kaynak * Migteri analiz » Psikolojik
+ Saldwgan : gxﬂ& * Bilgi *+ Kl s Cok ulushy .u]j\l::nmﬁm mTﬂp; :ndl;:l_‘:r
- A siiregleri * Uynmsuziuk . o | yerigma *EMY
+ Savunucu |« Psikolojik v Firma « Yalildc firma rekabeti » Uluslararast is » Algilanan
:LS'MJ, boyuiu o Ardillik : Eﬂuﬂiun geibm
Ekonom « Tepe * Doz » Rekabetgi
o yabanet feavea
Yénetim : Sl
Takumlan yehnm 4b. FMY 4c. Rekabetgi * Kimlike alam
« Saldirpantik + Bt ala Model Asimefri « IMI..
= * Pazara giri » Reloabetyi » Stratsjik grup dinamikleri
gerilim » Miisteri algsst » Rekabetin
l * Rakip merkedi dzmel yogunluk
Firma Performansy
* Amacsal
* Algisal

Sekil 2: Rekabetci Dinamikler Arastirma Temalari
Kaynak: Chen ve Miller, (2012)

1) Rekabetci etkilesim (eylem diizeyinde ¢alismalar): Bir firmanin
yeni bir pazara girmek gibi saptanabilir bir eylemi, o pazarda bulunan
rakiplerin pazar paymi asindirabilmekte veya beklenen getirileri
diistirebilmektedir (Chen ve Miller, 2012). Bu noktada rakiplerin
verecekleri yanitlar Onem kazanmaktadir. Yanit, bir sektoriin,
endistrideki payini veya karlt konumunu korumak veya gelistirmek
icin yaptig1 ilk eylemle harekete gegirilen 6zel ve degisken bir karsi
onlem olarak tanimlanmaktadir (Baum ve Korn, 1999, Smith vd,
1992). Bu durum somut olarak rekabet etkilesimini meydana
getirmektedir. Ilgili alanyazin incelendiginde eylem/ tepki ikiliginin
strateji ve Orgilit caligmalarinda pek yer bulmadigi goriilmektedir
(MacMillan vd, 1985). Rekabet analizinde firma (Dess ve Beard,
1984), stratejik gruplar (Coll ve Schendel, 1987), endiistri (Porter,
1980) gibi analiz birimlerine odaklanilirken rekabet¢i dinamiklerde

mikro diizeyde firmalar arast eylem ve tepkiler analiz birimini
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olusturmaktadir (Chen ve Miller, 2012). Bu durum rekabetgi

dinamikler yaklasimina ayirt edici bir kimlik kazandirmaktadir.

Chen ve arkadaslar1 1992 yilinda ABD havayolu sektoriinde rekabetci
eylem ve tepkiler iizerine bir arastirma yapmaislar ve rekabetci eylemin
geri doniilmez oldugu dolayisiyla rakibi baglayict nitelikte oldugu
sonucuna ulagmislardir. Arastirmacilar geri doniilmezlik konusunun,
rekabetci etkilesim temasinin itkileyicisi olarak karsimiza ciktigini
iddia etmislerdir. Chen ve MacMillan (1992) geri doniilmezlik
ozelliginin daha onceki aragtirmalarda vurgulanan (Ghemawat, 1991;
Miller, 2003) ekonomik yatirimlarin ve sermaye varliklarinin 6tesinde
daha genis bir perspektifte orgiitsel, psikolojik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri vurguladigin1 belirtmislerdir. Bdylesi bireysel rekabetei
eylem ve tepkilere odaklanan rekabet¢i dinamikler yaklagiminin
rekabetci etkilesimi olusturan ortak degisimleri aydinlatmakta oldugu
ve stratejiyi bireysel kararlarin temel dinamiklerine ve bunlara verilen
tepkilere tasidig1 goriilmektedir (Chen ve Miller, 2012). Ancak bunun
tek bir sinirlamasi vardir, o da stratejik baglamin g6z ardi edilmesinde

karsimiza ¢ikmaktadir.

2) Stratejik rekabet¢i davranmis ve repertuvar (firma diizeyinde
calismalar): Bu arastirma temasinda degerlendirilen ¢alismalar
rekabet¢i davranis ve repertuvart yonlendiren orgiitsel ve baglamsal
onciilleri ortaya koymaya ve performans sonuclarini yakalamaya
calismaktadirlar (Chen ve Miller, 2012). Bu diizeydeki veriler
rakiplerle etkilesimde bulunma sonucunda olusan rekabet¢i hamlelerin

incelenmesi ile elde edilmektedir. Stratejik rekabet¢i davranig temasi
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rekabetci eylem ve tepkilerin 0Ozelliklerini sistematik olarak
inceleyerek stratejik davranisi anlamaya ¢alismaktadir. Ferrier (2001)
rekabetci stratejiyi mikro rekabetci davraniglarin bir repertuvari olarak
kavramsallastirmis ve rekabet¢i repertuvarin bir firmanin tim
rekabet¢i hamlelerinden olustugunu belirtmistir. Stratejik repertuvar
calismalar repertuvar yalinligi, atalet ve uyumsuzlugun kaynaklarini
aciklamada piyasa diizeyindeki degiskenleri (6rnegin, ¢esitlilik ve
bliylime gibi), firma dilizeyindeki (Ornegin, boyut ve yas gibi)

degiskenlerle biitiinlestirmektedir.

Stratejik rekabetci davranig ve repertuvar temast stratejiyi daha zengin
bir sekilde karakterize etmek i¢in firma diizeyindeki eylem ve
tepkilere odaklanmaktadir (Chen ve Miller, 2012). Bu noktada
rekabet¢i dinamikler yaklasiminin gegmise bagimliliga 6nem vermesi
dikkat cekicidir. Yapt (Smith vd, 1991), tepe yonetim takiminin
ozellikleri (Hambric ve Mason, 1984), firma boyutu (Chen ve
Hambric, 1995), atalet (Miller ve Chen, 1994), yalinlik (Ferrier ve
Lyon, 2004), uyumsuzluk (Miller ve Chen, 1996), saldirganlik
(Ferrier, 2001) gibi firma davraniglar1 gegmise bagimliligi
belirlemektedir. Ozetle bir firma tarafindan iistlenilen her bir stratejik
eylem, firmanin Onceki stratejik eylemlerince kisitlanmakta ve

gelecekteki hamleleri de sinirlamaktadir.

3) Cok pazarh ve c¢ok firmah rekabet (kurum diizeyinde
calismalar): Bu temanin odagini ayni pazarda faaliyet gosteren ve
aralarinda  karsilikli 15 bagimliligt olan firmalarin  rekabet

etkilesimlerini  birbirlerine karst misilleme risklerini en aza
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indirgeyecek sekilde uyarlayacagi fikri olusturmaktadir (Baum ve
Korn, 1996). Ayrica birden fazla pazarda etkilesime giren firmalarin
bir veya birka¢ pazarda etkilesimde bulunan firmalardan daha az

saldirgan oldugu diisiiniilmektedir.

Rekabet¢i dinamikler yaklasimi firma igi rekabetin arastirilmasi icin
teorik bir ¢erceve saglamak amaciyla ¢ok pazarl rekabet teorisinden
yararlanmiglardir. McGrath ve arkadaglari (1998) bir departmanin, is
birimlerinin veya bir oyuncunun kaynak tahsisatinin rakiplerininkini
etkileyebilecegini ve bodylece rekabeti c¢okertmeden etki alanim
genisletebilecegini iddia etmiglerdir. Bu birden fazla pazarda rekabet
eden bir firmanin, kaynak tahsis Orilintiileri yoluyla kendi etki
alanlarini diizenleyebilecegini ve benzer pazarlar1 paylasan ¢ok pazarlh
rakiplerle karsilikli hosgoriilii zimni bir anlasmay1 baslatabilecegini ve
kaynaklarin farkli is kollar1 ve endiistriler arasindaki tahsisinin yikict
rekabetin yerini alabilecegini gostermektedir (Edwards, 1955; Gimeno
ve Woo, 1996).

4) Biitiinlestirici rakip analizi: Chen (1996) geleneksel rakip
analizinin strateji ve Orgiit caligmalar1 i¢in 6nemli oldugunu ancak
SWOT gibi geleneksel araglar iizerinden statik stratejik profillere ve
firma yeteneklerine odaklanildigini belirtmistir. Bu analizlerin
rekabet¢i davraniglart yeteri kadar agiklamadigi diisiincesinden yola
cikarak pazar ortaklig1 ve kaynak benzerligi kavramlarini birlestirmis
ve yeni bir model dnerisinde bulunmustur. Pazar ortakligi kavrami ¢cok
pazarl rekabete iligkin alanyazindan beslenirken, kaynak benzerligi

kavrami, kaynak temelli firma kuramindan (Barney, 1991) ve stratejik
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benzerlikler kavramindan (Gimeno ve Woo, 1996) beslenmektedir.
Buradaki temel nokta, her bir firmanin benzersiz bir piyasa profiline
ve stratejik kaynak donanimina sahip oldugu ve pazar ortaklig ile
kaynak benzerligi boyutlar {izerinden iki firmanin karsilastirilmasi ile

aralarindaki rekabetin aydinlatilabilecegidir.

Bu model ayni zamanda rekabet¢i asimetrinin de onemine dikkat
cekmigtir (Chen ve Miller, 2012). Bu bakis agisi, ayni piyasa
kosullarinda olan iki firmanin birbirlerini ve aralarindaki rekabet
iliskilerini farkli gorebilecegi goriisiine dayanmaktadir. Boylesi bir
asimetri uluslararast rekabet ve bilgi aligverislerindeki algisal
tutarsizliklart ve davranigsal varyasyonlar1 agiklamaya yardimci
olabilecektir. Boylece Chen (1996) hem firma hem de piyasa
perspektiflerini  biitlinlestirerek dengeli ve kapsamli bir model

Onerisinde bulunmustur.

5) Rekabet algisi: Ilgili alanyazin incelendiginde Chen ve Miller’in
1994 yilinda yayimladiklar1 makalelerine kadar rekabet¢i dinamikler
yaklagimi alanindaki ¢aligmalarin ¢ogunlukla rekabetci eylem ve
rekabetgi tepkiler iizerine yogunlastigi (Ornegin, MacMillan vd, 1985;
Bettis ve Weeks, 1987; Smith vd, 1991) ancak rekabetin algisal
yoOniiniin ithmal edildigi gorilmektedir (Chen vd, 2007). Oysa insan
algis1 ile ilgili olan ve rekabetgi eylemleri baslatan ve rekabetci
eylemlere tepki veren aktorlerin motivasyonlar1 ve bilisleri 6nemlidir
(Miller ve Droge, 1986; Staw, 1991). Chen ve Miller’in (1994)
bahsedilen c¢alismasiyla pazar ortakligt ve kaynak benzerligi

kavramlarinin biitlinlestirilmesi sonucu rekabet¢i eylemleri etkileyen
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ve her biri alg1 bilesenine sahip {i¢ temel Onciile isaret etmis ve
boylece rekabetci dinamikler arastirmalarina rekabetin algisal yonii de
dahil edilmistir. FYM modeli olarak adlandirilan bu {i¢ temel 6nciil,
baska bir firmanin hamleleri hakkindaki farkindalik (F), harekete
gegme veya yanit verme yetenegi (Y) ve harekete gegme veya yanit

verme motivasyonudur (M).

Farkindalik bileseni, bilgi paylasimi, kurumsal itibar, tepe yonetim
takiminin yapisi gibi kurum i¢i diizeyindeki faktorlerden ve rakiplerin
durumu, Orgiitiin paydaslarinin olusturdugu ag ig¢indeki konumu,
iretim faktorii piyasalart gibi makro diizeydeki faktorlerden
etkilenmektedir (Chen ve Miller, 2012; Chen vd., 2010). Motivasyon
ve yanit verme yetenegi bilesenleri, aktoriin kisiligi, kariyer asamasi,
refah durumu, sosyal kimligi, sosyal statiisii, yetenegi, networkii gibi
bireysel faktorler aktoriin karar verme davranisini etkiledigi gibi orgiit
icerisinde bireysel inisiyatifi miimkiin kilan bir ortamin olusu,
raporlama veya hesap verebilirlik sisteminin varligi, 6diil sistemi gibi
orgiitsel faktorler de harekete gegme motivasyonu iizerinde etkilidir.
Bunun yaninda bazi piyasalarda veya ulusal Kkiiltiirlerde kurumsal
normlar, stratejik ittifaklar belirli rekabetgi davranig tiirelerini
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla motivasyon ve yanit verme yetenegi

bilesenleri de mikro ve makro faktorlerden etkilenmektedir.

Chen ve Miller’e (1994) gore farkindalik, algilamayi icermektedir,
motivasyon algilar tarafindan yonlendirilmektedir. Rakipler, tehditler,
firma kaynaklar1 veya avantajlar firma yoneticileri tarafindan 6nemli

olarak agilanmadig1 silirece firmanin sahip oldugu yetenekler
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eylemlere yol agmayacaktir. Ayrica bu model rakipler arasinda
rekabet¢i asimetrinin de var olabilecegini ileri siirmektedir. Ciinkii
algilar, motivasyonlar ve yetenekler arasinda Onemli Olgiide

degiskenlik gdstermeye yatkindir.

Ilgili alanyazin incelendiginde FYM modelinin kurum diizeyinde
rekabeti incelemede (Yu ve Cannella, 2007) ve yoneticilerin rekabet
algilarini tahmin etmede (Chen vd, 2007) kullanildig1 goriilmektedir.
Rekabetci algi, cesitli giiclerle ve rakiplerle rekabet eden firmalari
sekillendiren etkilesimlere iliskin i¢ gorii saglayacak c¢ok diizeyli
arastirmalara (Miller ve Droge, 1986; Chen vd, 2007; Chen vd, 2010)
konu olmustur. FYM modeli gercevesinde rekabet¢i dinamiklerin
algisal yonii, rekabetci dinamikler alaninda makro/ mikro baglantilarin
kurulmasina (Staw, 1991) yardimci olmus, rekabet¢i asimetri
diisiincesi (Chen ve Miller, 2012) ile birlestirilerek bir rakibi diger bir
rakibin goziinden gormenin rekabet analizinde onemli ve gerekli
olduguna isaret etmis ve rakip merkezli algisal bir yaklasimin

gelismesine yol agmistir (Capron ve Chatain, 2008; Tsai vd, 2011).
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2. Stratejik rekabetci

L Rekabetei etlilesim — davramgve repertuvar

3. Cokpazarhve cok
firmah rekabet

[ |

Eylem Tepki Performans Uzantilar

» Faktorpiyasas
rekabeti

Eylem/ Tepkilenin tetikleyicilen:
Farkindahk
Motivasyon

Vetenek

o Pazardig rekabet

o Miigteri ve diger
paydasanalizlen

—
s Rekabetsiighirhis
Altor A AktérB .
¢ Cok dilzeyl
|l J] analizler (bireysel,
Y grup, takim gibi)

4, Biitiinlestirici rakip analizi
¢ Pazarortakhd ve kaynak
benzerdis

s Rekabetgiasim et

+ Rekabetsi gerilim

¢ Rakipmerkezli yaklagm
5. Rekahetci alg1

Sekil 2: Rekabetci Dinamikler Temel Arastirma Temalar1 Arasindaki Iligkiler (Chen ve
Miller, 2012)
Kaynak: Chen ve Miller, (2012)

Yukarida ayrintilandirilan temalar ve aralarindaki iligkiler Sekil 3’te
ozetlenmistir (Chen ve Miller, 2012). Gortildiigli gibi stratejik rekabetgi
davranis ve repertuvar (2) ¢cok pazarli ve ¢cok firmali rekabet (3) aragtirma
alanlar1 dogrudan rekabetci etkilesimden (1) tiliretilmektedir. Pazar ve
kaynak iliskilerini ve rekabetci etkilesimi birlestiren biitiinciil rakip analizi
(4) her iki aktor (A ve B) arasindaki iligkiyi yakalamakta ve rekabet¢i algi
(5) aragtirma alam1 ile rekabetci asimetri ve rekabet¢i gerilim gibi
kavramlarla iliskilendirilmektedir. FYM modelinin rekabet¢i dinamikler

alanindaki kilit rolii de sekilde gosterilmistir. FYM modelinin ¢esitli
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arastirma akimlarinin bir arada kullanimi konusunda biitiinlestirici bir
cerceve sunmakta oldugu, belki de en Onemlisi mikro ve makro
baglantilarin kurulmasinda ve rekabet ve isbirligi ¢alismalarinin birbirine
baglanmasinda temel olusturdugu goriilmektedir. Sekilde yer bulan
uzantilar kutusu, rekabet¢i dinamikler yaklasimmin uygulandigi bazi

alanlan belirtmektedir.

SONUC

Bu calisma 1980’11 yillarda stratejik yonetim alaninda pek ¢ok
calismaya konu olmus ancak Tirkiye kaynakli alanyazinda yeterince
arastirilmamis rekabet¢i dinamikler yaklagimini tartismaya agmayi
amaclamistir. Bu baglamada rekabet¢i dinamikler yaklasimin
entelektiiel temelleri, kapsami, temel sorunsallari, temel arastirma
temalar1 ve stratejik yonetim alaninda nasil bir ac¢ilim sagladig
bugiine kadar yapilmis olan c¢alismalardan Ornekler sunularak

tartismaya acgilmistir.

1980’11 yillarda arastirmalara konu olmaya baslayan ve entelektiiel
koklerinin Schumpeter’in (1950) yaratict yikim anlayisina ve
Avusturya Okulu’na (Jacobson 1992; Mises, 1949; Young vd, 1996)
kadar uzandigi goriilen rekabet¢i dinamikler yaklagimi firmalarin
belirli rekabet¢i eylem ve tepkilerinin itici gili¢lerine ve sonuglarina
dayal1 rekabet anlayisina odaklanan bir yaklasimdir (Baum ve Korn,
1996; Smith vd, 1992). Firmalarin rekabet¢i eylem ve tepkileri
tizerinden rekabet ederken nasil etkilesime girdiklerini ve firma

performansinin rekabet¢i hamlelerden nasil etkilendigini arastirma
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konusu yapmis olmast onu geleneksel yaklagimlardan ayirt
etmektedir. Dolayisiyla, rekabetci dinamikler yaklasimi kapsaminda
firmalar rekabet ettiklerinde nasil etkilesime girmektedirler?, firmalar
neden belirli yollarla rekabet etmektedirler?, firmalarin rekabet
davraniglart nasil olmaktadir? sorularina rekabetci eylemeler ve
rekabet¢i tepkiler lizerinden yanit aranmaktadir (Chen ve Miller,

2012).

Chen ve Miller (2012) rekabet¢i dinamikler yaklasimi iizerine
yaptiklari teorik ¢aligmalarinda s6z konusu yaklasimin temel ve ayirt
edici unsurlarin1 ayrintilandirdiktan sonra bu alanda yapilmis
calismalarn inceleyerek rekabet¢i etkilesim (eylem diizeyinde
caligsmalar), stratejik rekabet¢ci davranis ve repertuvar (firma
diizeyinde calismalar), cok pazarli ve ¢ok firmali rekabet (kurum
diizeyinde caligmalar), biitiinlestirici rakip analizi ve rekabet algisi
olmak f{izere 5 temel arastirma akimi belirlemislerdir. Bu ¢aligmanin
takip eden basliklarinda detaylandirilan her bir arastirma akimi i¢in
arastirma firsatlarina deginerek stratejinin mikro ve makro yonlerini
biitiinlestiren farkindalik, karsilik verme motivasyonu ve karsilik
verme yetenegi kavramlarii kapsayan FMY modeli olarak
tanimladiklar1 bir model Onerisi sunmuslardir. Arastirmacilarin bu
calismasinin biitlinlestirici ve kapsayict nitelikte olmast pek c¢ok

arastirmaya ilham kaynagi olmustur.

Rekabetci dinamikler yaklasimi kapsaminda rekabet dinamik ve
etkilesimli bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Chen ve Miller, 2012).

Bu yaklasim rekabetci davraniglarin nedenlerini ve sonuglarini,
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rekabetin algisal yOniinii arastirmalarin merkezine almaktadir. Bu
yoOnleriyle rekabet¢i dinamikler yaklagimi biitiinlestirici bir ¢ergeve

sunma potansiyeline sahip bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir.

Rekabetgi dinamikler yaklasimi alaninda yapilacak ¢alismalar igin s6z
konusu yaklagimin orgiitlere yonelik mikro ve makro bakis agilarinm
entegre etme potansiyeline sahip olmasi nedeniyle bu alana yonelik
aragtirma  firsatlar1  sundugunun g6z Onilinde bulundurulmasi
onerilmektedir. Soyle ki, 6zellikle mikro ve makro bakis agilarini
entegre etme cabalarinin FYM modeli ile ifade edilebilecegi agikca
goriilmektedir. Dolayistyla mikro ve makro perspektife yonelik ve
ozellikle FYM modelinin her bir bilesenini tek tek ele alabilecek
ve/veya biitiin bilesenleri aymi anda dahil edebilecek ampirik
calismalar yapilmasimnin yararli olacagl diisiiniilmektedir. Ayrica
Tiirkiye baglaminda rekabet¢i dinamikler yaklagimi ile ilgili ampirik
ve kuramsal diizeyde arastirmalarin yapilmasi séz konusu alanin

zenginlesmesine katki sunmasi beklenebilir.
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GIRiS

Pazarlama bilimi, insanla dogrudan alakali bir bilim olmasi sebebiyle;
insanla birlikte degisim gostermektedir. Tiiketicilerin degisen
davraniglarin1 takip etmek, anlamak ve bu degisime gore aksiyon
alabilmek isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir. Firmalar
tarafindan uygulanan pazarlama karmasinda, stratejik planlarda,
reklam kampanyalarinda, ambalaj ve logo tasariminda ya da
uygulanan tutundurma c¢abalarinda; tiiketicilerin niyetlerini bilerek
adim atabilmek, firmalara hem prestij hem maddi kazanim
saglamaktadir. Pazarlama diinyasinda yeni trendleri bilmek ve tiiketici
davraniglarin1 tahmin edebilmek; hem pazara yeni girmek isteyen
girisimciler i¢in, hem de hali hazirda pazarda varlik gosteren ve {iriin
gamin1 genisletme hedefi olan yatirimcilar i¢in biyiikk O6nem
tasimaktadir. Kotler’e gore pazarlama sadece talep yaratmak degil
talebi etkili sekilde yonetebilmeyi de igermektedir (Kotler ve
Armstrong 1991).

Tim bunlardan hareketle bu calismanin temel hedefi; tiiketici
davranislar ile alakali giincel trendlerin incelenmesi ve anlagilmasin
saglamaktadir. Bu amagla Euromonitor tarafindan yayinlanan Kiiresel
Tiiketici Trendleri raporlar1 incelenmis ve yillar igerisindeki degisimi
ele alinmistir. Bu ¢alismada oncelikle pazarlamanin gelisimi, tiiketici
davranislart ve tiiketici trendleri ile alakali bir kavramsal gergeve
cizilmektedir. Daha sonra 2019 ve 2020 yillarina ait tiiketici trendi

raporlarinin  detayli incelemesine yer verilmektedir. Calismada
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kullanilan giincel verilerin; uygulayicilara, ilgili sektor calisanlarina

ve arastirmacilara faydali olmasi beklenmektedir.
1. DEGISEN TUKETIiCi TRENDLERIi

Pazarlama, geleneksel pazarlamadan modern pazarlama anlayisina
evrildikge, tiiketicilerin 6nemi daha da artmustir. Tiiketici isteklerinin
ne oldugunu sorusunun cevabi, tliketicilerin zihninde gizli
oldugundan; cevabi zordur. Firmalar tiliketicilerin davranislarini
anlayabilmek icin sosyal bilimcilerle calismaktadir (Kotler,
Armstrong ve Opresnik, 2018). Tiiketicileri anlamak ve satin
alimlarin1 yonlendirebilmek her isletmenin temel hedeflerindendir.
Ancak yonlendirme yapabilmek i¢in dncelikle bu davraniglari tahmin
edebilmek gerekmektedir. Tiketicileri cesitli kriterlere  gore
gruplayabilmek; pazar boliimlendirme yaparken ve hedef pazar
secerken firmalara biiyiik bir rekabet avantajini  beraberinde
getirmektedir. Tiketici gruplart arasinda sik sik degisen trendleri
bilmek ve takip etmek bu anlamda 6nem tagimaktadir. Firmalar ancak
bu sekilde pazardaki fiyat saldirisindan korunabilmekte ve rekabet

iistiinliigiinii elinde tutabilmektedir (Croft, 1994).

I[slamoglu'na  gére tiiketicilerin  davramislarim1  belirleme
pazarlamacilara; pazari1 boliimlere ayirip hedef pazar belirleme, strateji
gelistirme ve tiiketicileri yonlendirme gibi yararlar saglamaktadir
(Islamoglu, 2013). Uluslararasi bagimsiz bir pazarlama arastirma
kurulusu olan Euromonitor tarafindan 2019 Tiiketici Davraniglar
Trendleri incelenmis ve agiklanmistir. Yayinlanan 77 sayfalik bu

rapora gore, diinyadaki tiiketicilerin takip ettigi 10 tane trend
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belirlenmistir. (Euromonitor, 2019). Tablo 1°de 2019 yili tiiketici
trendlerine, bu trendlerin agiklamalarina ve trendlere dair firmalarin

ornek uygulamalarina yer verilmistir (Ince ve Tor-Kadioglu, 2019)

Tablo 1. 2019 Tiiketici Davranislar1 Trendleri

1.Yassiz Olmak Yas alan ama yaslanmayan tiiketiciler, kendilerine iyi
bakan, gen¢ hisseden, dogal fliriinleri tiilketmeyi tercih
eden tiiketicilerdir. Bu trendi benimseyen firmalarin,
tiketicilerinin geng ruhlarini vurguladiklari,
yassizliklarinin altint ¢izdikleri tutundurma g¢abalarinin
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin artik kendini geng

hissettiren markalara yoneldigi bilinmektedir.

2.Dogala Donmek Gelismis ekonomilerde tiiketicilerin sadelik ve dogallik
arzuladig1 goriilmekteyken, gelismekte olan iilkelerde bu
yonde pozitif bir ivme oldugu bilinmektedir. Sade ve
0zglin olmak, dogal olmak goniillii sadeligi tercih eden
tiiketiciler i¢in daha &nemli goriilmektedir. Tiiketiciler
artik plastik tiiketiminden kaginmakta, tek tip goriinen
hormonlu meyve/sebze tiikketimindense eski usil tiretimi
tercih etmektedir. Market zincirlerinde siklikla goriilen

organik raflar bu trende 6rnek teskil etmektedir.

3.Bilingli Tiiketici Tiiketiciler eskiye gore c¢ok daha duyarli ve bilingli
Olmak davranislar sergilemektedir. Ayni hassasiyet kullandiklar1
markalarda gérmemeleri durumunda markay1
birakabilmektedirler. Ornegin, hayvanlar {izerinde deney
yapan kozmetik firmalarina olumsuz tutum sergilerken,
sosyal sorumluluk kampanyasina dahil olan firmalara
olumlu tutum sergileyebilmektedir. Gergek deri ve kiirk

kullanmamakta, hayvansal olmayan malzemelerle yemek
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talep edebilmektedir. Ornegin L'Oréal kozmetik firmasi,
Bati Avrupa'da vegan ve % 100 bitki bazli salon sac

boyalar liretmeye baslamistir.

4.Dijital Birliktelik

Pazar dijitallestikce tiiketici de dijitallesmekte ve hizla
ulasmak istemektedir. Tiiketiciler sosyal ¢evreleri ile dahi
dijital olarak birlikte olmak istemektedir. Oksusu isimli
firmanin bu trende ayak uydurdugu gériilmektedir. Firma
tiketicilerine sanal alanda dolagmalari, konser ve spor
etkinliklerine katilabilmeleri, tiyatro/ sinema gibi sanatsal
faaliyetleri izleyebilmeleri ic¢in avatar yaratma firsati

vermektedir.

5.Uzman Hissetmek

Dijital diinya gelistikce, tiiketiciler kendilerini daha da
uzman hissedebilmektedir. Markaya dair bilgi almak
isteyen tiiketicilerin igleri artik eskiye kiyasla daha
kolaydir. Sosyal medya ve dijital pazarlama sayesinde
¢ok kisa bir zamanda yilizlerce bilgiye ve tiiketici
deneyimlerine ulasabilmektedir. Bu sayede de uzman

hissetmektedirler.

6.Jomo’yu
Kesfetmek

Jomo, Ingilizce’de Joy of Missing Out kelimelerinin bas
harflerinin birlesimiyle olusmustur. Oze déniis, kasten
disarida olan biteni kagirma ve ¢ok popiiler olanin pesine
kasith olarak gitmemek gibi anlamlar tasimaktadir. Sosyal
medyadan uzak durarak mutlu olabilen bu tiiketiciler ani
yasamak ve Ozlerine donmek istemektedir. Son yillarda
hizla artan, mutfak atdlyesi, pasta atdlyesi, marangozluk
ya da boyama atolyeleri; iclerindeki istegi kesfeden

tiiketicilere yonelik trendlerdendir.
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7.Kendine
Yetebilmek

Bu trendi benimseyen tiiketiciler, aldiklar1 iirtinleri
yardimsiz ~ kullanabilmeyi istemektedirler.  Giinliik
hayatlarini kolaylastiran, kullanimi1 kolay,
kisisellestirilmig  {rlinlere  ilgi  gostermektedirler.
Kanada’da bulunan TellSpec firmasi bu trendi takip
etmek adina, tiiketicilerin iiriinlere gida testi, giivenligi ve
gida orijinallik testi yapmalarin1 saglayacak bir alet

liretmistir.

8.Diinyaya Katki
Saglamak

Gidadan kozmetige tiim alanlarda plastik icermeyen bir
diinya istegi artmaktadir. Ulkemizde de plastik poset
kullanilmamast ya da dcret karsilifinda vererek
kullaniminin azaltilmasi; Ikea firmasinin 2020’de tiim
zararl plastiklerinden arinacagi agiklamasini yapmasi bu

trendin takibiyle karsilasilan 6rneklerdendir.

9.Hiz istemek

Tiketiciler i ve sosyal yasamlarina zaman ayirmak
istemekte, iirlinlerinin hizli gelmesini, problemlerinin
hizl1 ¢oziilmesini talep etmektedir. Amazon firmasi,
Chicago’daki magazasinda, bekletilmeyi sevmeyen hiz
isteyen miisterilerine yonelik bir uygulama yapmistir.
Giriste kod taratan miisteriler, igeride online aligveris
yapip, kasa kuyrugu beklemeden sanal sepetleri dolu

olarak magazadan ayrilmaktadir.

10.Yalmz Takilmak

Bu trendi takip eden tiiketicilerin, kiiglik paketlerdeki
iirinleri daha ¢ok tiikettigi; daha dayanikli, dogal ya da
yiksek kalitedeki iirlinleri satin almak istemedikleri
bilinmektedir. 40 yas istii tiiketicilerin yalniz The
Freebird firmasi, sadece 50 yasin istiindeki gezginler

icin ev kiralama uygulamasi iiretmistir.
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Aciklanan rapor incelendiginde, tiiketicilerin 2019 yilinda; kendilerine
yetebilmeyi, yalniz olabilmeyi, dogal ve yassiz olmay1 isterken ayn
zamanda diinyayr korumak, bilin¢li olmak gibi hassasiyetleri de
gozettikleri  gOriilmiistiir.  Firmalarin  drettikleri  iiriinlerde,
stirdiirdiikleri reklam kampanyalarinda ve yarattiklar1 uygulamalarda

bu trendleri takip ettigi ve basari sagladigi da goriilmektedir.

2020 yilina gelindiginde ise yine Euromonitor tarafindan agiklanan 80
sayfalik tliketici trendleri raporunda belirlenen 10 tiiketici trendi ve bu
trendlerinin agiklamalarina Tablo 2’de yer verilmistir (Euromonitor,

2020).

Tablo 2. 2020 Tiiketici Davranislar: Trendleri

1.insanin Tiiketicilerin, yapay zeka ve robotlar1 kabul etmeleri anlamina
Otesinde gelmektedir. Bu trend eskiden insanlar tarafindan yapilan islerin
robotlarca yapilmasint kabullenisi igermektedir. Tiiketiciler
hayatlarini kolaylastiracak yapay zeka ve robotlara 6deme yapma
konusunda daha isteklidirler. Dijital pazarlama popiilaritesinin

artmastyla birlikte yapilan harcama da artmustir.

2.Bir Tikla Ozellikle Orta Dogu, Afrika, Asya ve Latin Amerika gibi yiiksek
Yakalamak tarihi ve ekonomik biiyiime sergileyen bolgelerde goriilen bir
trenddir. Bu trend igin, Kuzey Amerika ve Avrupa bolgelerinin
daha doymus pazarlar oldugu sdylenebilir. Ozellikle 18-44 yas
aras1 geng popiilasyonu olan iilkelerdeki tiiketiciler, markalarla ve

tirtinlerle ¢evrimigi etkilesim kurmak istemektedir.
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3. Temassiz

Hareketlilik

Tiketiciler artik tek bir tasima yoOntemine giivenmek
istememektedir. Zaman, biitce ve hava durumu gibi degiskenlere
ayak uyduracak sekilde c¢oklu bir mobiliteye ihtiyag
duymaktadirlar. Ozellikle yeni ¢ikan navigasyon ve &deme
uygulamalarinda tiiketicilerin en biiyiik beklentisi satin alma ve
O0deme asamalarinin rahat ve sorunsuz olmasidir. Bu trende en
biiyiik Ornek, temassiz ve mobil odemeler ve seyahatlerdir.
Londra’da 2011 yilinda citymapper uygulamas: bireylerin tek
kart kullanarak dort farkli tagimadan faydalanmalarina olanak

vermektedir.

4 Herkes Dahil

Bu trendi benimseyen firmalarin, mal ve hizmetlerinin herkes
tarafindan ulagilabilir olmasina 6zen gosterdigi bilinmektedir.
Farkliliklar1 ve toplumdaki g¢esitliligi kabul eden bu akimda
markalar toplumsal degisim baskisina yanit vermektedirler.
Mental ya da fiziksel engeli olan tiiketicilere de hitap
etmektedirler. Bu trendi benimseyen lkea firmasi, ThisAbles
kategorisinde engelli tiiketicilerin hayatin1 kolaylastirict {iriinler

uretmektedir.

5.Kendini

Diisiinmek

Tiiketicilerin 2020 yilinda mental ihtiyaglarma daha da
yonelmeleri beklenmektedir. Her dort yetigkinden birinin
diinyada gordiigii koti olaylardan dolayr kaygi bozuklugu
yasadigi bilinmektedir ve sadece yaridan daha azi tedavi
olmaktadir. Rahatlamak icin alinan alkol ve sigara tiiketimi
azalmaktadir. Yiiksek kaygiya ragmen tiketiciler kendi
sagliklarin1 disiinmektedir. Sosyallesmenin gelecegi yeniden

¢izilmektedir.
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6.Cok

Fonksiyonlu

Evler

Ekonomik, politik ve kisisel belirsizlikler tiiketicilerin evde daha
rahat etmelerine yol agmustir. Hizli internet servisinin olmasi
tiikketicilere sanal aligveris, evden g¢alisma, sanal oyun ve sanal
sosyallesme imkani tanimaktadir. Artik tiiketicilerin evi, ofis,
oyun alani, spor salonu, hobi alani olabilmektedir. Son yillarda
kullanimi artan robot siipiirgeler buna &rnek olarak verilebilir.
Amerika’nin New York kentinde Mirror’s markasi {irettigi
aynalart; kamera, ses ve goriintii iletme 6zellikleriyle donatmustir.
Evinden spor yapan kisiler bu aynadaki goriintiiler sayesinde
kendilerini spor salonunda hissetmekte ve bir¢ok isi ayni anda

halledebilmektedir.

7.0zellestirilmis

Kisisellestirme

Tiiketicilerin ~ firmalardan  driinlerini  kendilerine  gore
uyarlamasini beklemektedir. Firmalar ¢esitli algoritmalarla ve
veri toplama metotlariyla tiiketicilere ait kisisel bilgileri
toplamakta ve onlara O6zel iiretim yapmaktadir. Bu sekilde
tiketiciler iiriin ya da {riin Ozelliklerini arayarak vakit
kaybetmemektedir. ingiltere’de digi.me uygulamasi; firmalarin
tilketicilere ait bilgileri nasil topladigmin anlasilmast igin

iretilmistir.

8.Yerelle Gurur

Duy,

Yonel

Kiiresele

Bu trend ile, 2020 yil1 yerel kiiltiiriyle gurur duyan tiiketicilerin
arttigr bir yil olarak goriilmektedir. Yerel markalarin daha ¢ok
tercih edilecegi, 6zellikle nis pazarlar i¢in markalar yerel baslayip
kiiresel ~ biliyime  gosterecegi  diisiiniilmektedir.  2019°da
Euromonitor tarafindan paylasilan rapora gore, tiiketicilerin
%?27’den fazlasi iinlil firmalardan degil yerel kii¢iik firmalardan
aligveris yapmak istemektedir. Ornegin California’da Allbirds
markas1 basit ve pratik iiniseks ayakkabilar tretmektedir ve

fenomen haline gelmistir.
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9.Tekrar Kullan, Geri doniisebilen malzeme kullanimini bir adim 6teye tasiyan bu
Tamir Et, Kirala trend ile tiiketiciler, tekrar kullanilabilen iriinlere ragbet
etmektedir. Ayrica basit onarimlar ile kullanim 6mrii uzatilabilen

iiriinleri tercih etmeye yonelmektedir.

10.Her Yerde Tiiketiciler, 6znel iyi olus arzularindaki istekle tiim gevrelerinde
Temiz Hava temiz bir hava sahasi yaratmak istemektedirler. Tiiketiciler
Sahas1 aktivistlesmekte ve agir1 seyahatten vegan beslenmeye kadar her

alanda daha duyarli davranmaktadir.

SONUC ve DEGERLENDIRMELER

Tiiketici davranislar1 6znel bir konudur, kesinlik barindirmaz ancak
kesin olan tek durum tiiketicilerin psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisi altinda oldugudur (Lake, 2009). Yayinlanan tiiketici
trendi raporlarinda belirlenen 10 trendin ve bu trendin aslinda ne
anlatmak istediginin agiklandig Tablo 2 incelendiginde; 2020 yilinda
tilketicilerin her konuda ¢ok daha duyarli bireyler haline geldigi
anlagilmaktadir. Tiiketici trendlerini takip eden firmalara; toplumdaki
cesitliligi  kabul ettiklerini vurgulamalari, ¢evre dostu (iiriinler
iiretmeleri ve tanitmalar1 tavsiye edilebilmektedir. Yine ayni tablo
incelendiginde 2020 yilimin her alanda robotlar ve yapay zeka yili
oldugu yorumu da yapilabilmektedir. Tiiketicilerin akilli evler, akill
saatler, akilli siiplirgeler kullanmaya ve bu iiriinlere fazla 6deme
yapmaya istekliliginin vurgulandigi rapor dikkate alindiginda; bu

iriinlerin pazar payinin artacagi tahmin edilebilmektedir.
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Hem 2019 yili raporunda hem de 2020 yili raporunda benzerlik
gosteren bir trend bulundugu goriilmektedir. Bu trend ‘dijital
birliktelik’ ve ‘tek tikla yakalamak’ trendleridir. Tiiketicilerin 2020
yilinda yasanan pandemi sonucu degisen davranislari ile 2020 yilinda
‘kendini diisiinen’ ve ‘cok fonksiyonlu evler’ trendinin yiikseldigi de
bilinmektedir. Tiiketicilerin tiim bu etkilerle dijital pazarlamaya daha

fazla yonelecekleri 6ngoriilmektedir.

Pandemi sonras1 pazarlama diinyasi; evlerinden ¢ikmak istemeyen,
evlerini ¢ok daha konforlu hale getiren, bircok aliskanligini evinden
stirdiirebilen ve evinde kendine yetebilmeyi 6grenmek zorunda kalan
bir tiiketici kitlesi ile kars1 karsiya kalmistir. Bu sartlar altinda dijital
pazarlama trendlerinin bilinmesi onem arz etmektedir. Giinlimiizde
firmalar hedefledigi tiiketici kitlesine ulasabilmek igin pazarlamaya
ayirdigr  bilitgenin  hatr1  sayilir bir bolimiinii  dijital alanlara
ayirmaktadir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
dijital mecralarda uygulanmasi olarak ifade edilse de ¢ok daha biiyiik
avantajlara sahiptir (Dholakia ve Bagozzi, 2001). Dijital pazarlama
geleneksel pazarlamaya gore daha interaktiftir (Deighton, 1996),
faaliyetlerini web sayfalari, e-posta, veri tabanlar1 gibi dijital
teknolojileri kullanarak yiirtitmektedir (Wymbs, 2011). Oldukc¢a hizli
biliyiiyen bu mecrada basarili olabilmek iginse, dijital pazarlamanin
giclii yanlarmi bilmek ve dogru yonetebilmek Onerilmektedir.
Pazarlamada yasanan bu dijital doniisiime ayni1 hizda yanit verebilen

firmalarin; yenilik¢i davranmalari elzemdir.
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Tiiketicilerin niyetleri, tutumlar1 ve davranislar teknolojinin yarattigi
yeni aligkanliklarin da etkisiyle degisirken; kurumsal firmalar da
dijital caga ayak uydurmaktadir. Teknolojinin ortaya ¢ikardigi bu
yeni pazarlama sekli ve internet kullanimi hem tiiketici
perspektifinden hem de kurumsal firma perspektifinden biiyliik 6nem
tasimaktadir. Islerini biiyiitmek ve hedef kitlelerine ¢abuk ve derinden
ulasmak isteyen firmalar, interneti ve dijital mecrayr daha sik
kullanmaktadir. Yeni trendlerden geride kalmak istemeyen, sosyal
medya hesaplarindan aligveris yapan, dijital medyay: sanal bir market
olarak kullanma sans1 olan tiiketiciler, dijital pazarlama faaliyetlerinin
sacayaklarindan biri olarak goriilmektedir. Tiiketiciler artik dijital

diinyadan hizmet alma arayisindadirlar.

Incelenen raporlar ve yapilan degerlendirmeler sonunda c¢alismanin
sektorel Onerileri; firmalarin her an her yerde ulasilabilir olmalar
seklindedir. Firmalar, sosyal mecralarda varlik gostermeli,
profesyonel sosyal medya ekipleri olusturmalidir. Tiketicilerin hiz
istegi ancak bu sekilde tatmin edilebilmektedir. Her tiirlii bilgiye hizli
sekilde ve dogrudan ulagsmak isteyen tiiketiciler hedef alinmalidir.
Tiiketici trendleri raporlar incelendiginde, pazarlama dinamiklerinin
dijital etkide oldugu degerlendirmesi yapilmistir. Gelecekte dijital
pazarlama konusu ile ilgili calisma yapacaklara giincel dijital

pazarlama trendleri raporlarini incelemeleri 6nerilmektedir.
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