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Oz

Tiiketimde ulusal ve global markalasmanin egemenlesmesi, tiiketicilerin
tercih ve damak tadlarinin da yerel boyuttan, ulusal ve global boyuttaki iiriinlere ve
lezzetlere endekslenmesi, bilisim ve giivenlik sistemlerinin ¢ok biyik 6lcekli
perakende oOrgutlerini ekonomik kilmasi, batidan sonra kalkinmakta olan iilke
tikketicilerinin de alisveriglerinin ¢ogunu yerel saticilar yerine perakende
zincirlerinden yapmalarina yol agmustir.

Tiiketicilerin daha 6nceki kaliplasmis algilari, davraniglar: ve tiketimle ilgili
klltirel ozellikleri ise ¢ok daha kurumsal ve yavas degisen sosyal Ogeler
olduklarindan, bilhassa Tiirkiye gibi kalkinmakta olan iilkelerdeki yoneticiler, hem
global orgiitlere uygun sekilde kurumsallasma, hem de yerel tiiketim kiiltiirlerini g6z
ardi1 etmemek zorunlulugunda kalmiglardir.

Bu aragtirma, Tirkiye perakende piyasasinda koklii ve buyik firmalarda
yillarca ¢alismis olan ydneticilerin, orgiitsel kurumsallagsma ile yerel farkliliklar1 géz
onlinde tutma arasinda nasil bir denge oyunu oynadiklarini ve miisteri iligkileri
agisindan bu dengeyi gozetmenin Onemini, kesifsel metotla incelemis ve ileride

yapilacak nitel ve nicel ¢aligmalara bir temel olusturmustur.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Kiiltiirel Cesitlilik, Kurumsallagsma



ABSTRACT

The domination of consumption by national and global brands, the
transformation of consumers’ preferences and tastes from local to national and
international products and flavours and the creation of large-scale retail organisations
by advances in information and security technologies, have moved the bulk of the
purchasing from local markets and bazaars to large retail chains.

The routines, cognitive and behavioural norms, and cultural and institutional
frameworks related to consumption, on the other hand, have evolved, albeit, too
slowly, thereby giving rise, especially in developing countries such as Turkey, to a
situation where retail managers had to conform to institutions of global retail
organisations and had to cater to local consumption cultures at the same time.

This study is an exploratory study, focusing on the experiences of managers
who worked in a leading retail firm in Turkey, regarding the balancing of pressures
of conforming to organisational institutionalisation and at the same time exercising
flexibility to cater to local consumption patterns. Findings will form the basis of

future studies, qualitative and quantitative alike, in this area.

Keywords: Retailing, Cultural Diversity, Institutionalisation
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Bolum 1

GIRIS

Perakende sektorii bilisim teknolojilerinin tedarik zincirlerine, miisteri
iletisim ve analizlerine olan katkilariyla Diinyada oldugu gibi lilkemizde de hizli bir
degisim ve gelisim siirecindedir. Perakendecilik islem hacminin biiytikligi, ¢alisan
sayisi, 7’den 77’ye tim toplumu kapsayan miisteri profili ve kamu maliyesine
sagladigi katki bakimindan tilkemizin lokomotif sektorlerinden biridir.

Perakende sektoriinde yasanan degisimin sebepleri arasinda {ilkemiz
niifusunda demografik, ekonomik ve kiiltiirel faktorlerde yasanan hizli degisimler
gosterilebilir. Istihdam oranlarinin artmasma bagl olarak c¢alisan kadin sayisiin
artmasi, kirsal alanlardan sehirlere olan gbciin artmasina bagli olarak kentlesme
hizinin artmasi, niifus artisina bagli olarak tiiketimin artmasi, egitim oraninin artigina
bagl olarak tiiketici yapisindaki degisiklik, sehir hayatinin karmasik yapisina bagh
olarak zamanin daha degerli hale gelmesi, milli gelirin artisina bagl olarak liiks
tiketimin artmasi, bankacilik sektoriiniin gelismesine bagli olarak kredi kartinin
hayatimiza girmesi, otomobil kullanim sayisinin artmasina bagli olarak ulasimin
kolaylagmas1 gibi yukarida sayilan tiim faktorler perakende sektoriinde hizli ve koklii
gelisime neden olmus ve her tiirlii ihtiyaglara cevap verebilen ve bir¢ok iiriiniin bir
arada tiiketicilere sunuldugu magazalar agilmistir.

Tiirkiye’de 1980’lerin sonlarinda uygulamaya konulan disa agilma politikasi
ile yabanci yatirimlarin 6nii a¢ilmis ve bu durum da perakende sektdriinde yasanan

hizl1 ve koklii biiylimenin baslangici olmustur.



Artan rekabet ve sektore yeni giren oyuncular mevcut isletmeler icin tehdit
olusturmus, sektorde bulunan isletmeler pazar paylarimi korumak ya da pazar
paylarin1 arttirmak adina yeni arayiglara girmis ve yeni yontemlerle tiiketicilerinin
karsilarina ¢ikarak pazarda var olma savasi vermislerdir.

Yogun rekabeti avantaja c¢evirebilen isletmeler stratejileri ve hedefleri
dogrultusunda biiylimelerini stirdiirmekte ve karsisina ¢ikan engelleri bertaraf ederek
organizasyonlarini genisletmektedirler. Organizasyonlarin1 biiyliten isletmeler kar
etmek i¢in yogun ¢aba gosterirler, en dnemli gorevleri arasinda kar maksimizasyonu
gelir. Bunu da iki sekilde yaparlar; ya satis fiyatlarini arttirarak ya da maliyetlerini
minimize ederek. Birincisini uygulamak ¢ok zordur cunki tam rekabetci serbest
piyasa buna izin vermez. Ikincisi isletmeler icin daha uygun ve ¢ok daha gergekcidir.
Bu sebeple perakende sektoriinde kar marjlar1 zaman gectikce diismekte ve diisiik kar
marjlartyla rekabeti siirdiirebilen ve organizasyonlarini buna ragmen buyutebilen
isletmeler ayakta kalmaktadir.

Sektor igindeki rekabette isletmelerin farkli yapilar, farkli organizasyonlar ve
farkli teknikler kullanmalarinin sebebi s6z konusu diisiik kar marjlar ile hayatlarini
siirdlirme zorunlulugudur. Bu zorunlulukta olan isletmelerin, oncelikle sirket ici
stirdiiriilebilir bir yapiy1 tesis etmek adina kurumsal bir hiiviyete biirlinmeleri ve
sonrasinda da var olma nedenleri olan miisterileri icin hiinerlerini gostermeleri
gerekmektedir.

Kurumsal kimlik kazanamayan ya da miisterilerini elde tutmak adina farkh
metotlar uygulayamayan isletmeler i¢in hayat gittikce zorlasmaktadir. Ciinkii miisteri
memnun kalmadigi isletmeyi tercih etmeyerek, alternatifini giin gegmeden hemen

bulabiliyor.



Bu nedenle isletmeler i¢in en onemli seyin miisteriler oldugu bu ortamda
maliyetleri minimize etmek sadece piyasada kalmak i¢in yeterli olmuyor. Miisteriyi
elde tutmak adina, miisteri sikayetini dikkate almak, kurumsal bir kimlik
dogrultusunda magazalarda miisterilerin ihtiyag ve isteklerine gore tirinler sunmak
ve miisterilerin beklentilerini tespit ederek memnuniyeti saglamak gibi bir ¢ok faktor
On plana ¢ikmaktadir.

Son yirmi senede yabanci perakendeciler ile yerli perakendeciler arasinda
yasanan rekabette, her nekadar yabanci yatirimcilar yerli firmalara gére global
anlamda daha verimli ve daha kurumsallasmis olsalar da iste bu noktada basarili
perakendeciyi basarizisdan ayiwran bir faktor olarak  ‘tiiketiciler’ karsimiza
¢cikmaktadir.

Bir yandan daha kurumsallagma faaliyetleri devam ederken ayni zamanda
ulke igi farkli bolgelerde hatta ayni sehrin farkli lokasyonlarinda var olan tiim farkli
yerel tiketim kultdrlerini kucaklayak esneklikte olmak gerekebiliyor.

Bu ¢aligma literatiirde var olan ancak birbirine benzeyen bir¢cok anket tabanli
ve genel olarak ‘sanki miisterileri ayni tornadan ¢ikmis’ tiiketiciler olarak goren,
kanimizca ¢ok yanlig olan bu varsayimlardan, arastirmalardan ve ¢alismalardan farkli
olarak yeni ve kesifsel bir bakis agisiyla gercek olaylara ve tecriibelere dayanan saha
g6zlemlerini derleyerek ileride yapilacak galigmalara daha giiglii ve dogru yonde
aydinlatan bir 151k olma amacini tagimaktadir.

Calisma bes boliimden olusturulmustur.

Birinci  bolumde, Tirkiye perakende sektoriiniin gelisimi, bolge ve
sehirleraras kiiltiirel farkliliklar, miisteri iligkileri, kurum kiiltiirii ve kurumsallagsma

konular1 irdelenecektir.



Ikinci boliim tiiketim kiiltiirii ve kiiltiirel farkliliklar hakkinda literatiir
¢alismalarindan, Gglncl bolim rekabet stratejileri ve kurumsallasma konularinin yer
aldig literatiir ¢alismalarindan olugmaktadir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde ise metodoloji hakkinda bilgi, bulgular ve
degerlendirmeler ayrintili bi¢imde yer alacaktir. Besinci ve son kisim ise

arastirmanin bulgular1 ve degerlendirmeleri 1s181nda 6neriler sunacaktir.
1.1 Turkiye’de Perakende Sektoriiniin Gelisim Siireci

Tiirkiye ekonomisinin 1980’lerde disa acilmasiyla beraber, g¢esitlenen ve
farklilasan ihtiyaglar karsisinda iiretici firma sayis1 hizla artmis ve lretilen mallara
olan talep arttikca firmalarin daha fazla iiretme ve daha fazla satma gudusi
kabarmugtir. Uretilen iiriinler igin yeni pazarlar bulma anlayisi yayginlasmis yeni
satig ve pazarlama teknikleri gelistirilmistir. Her tiirlii iiriintin bir arada bulundugu ve
farkli ihtiyaglara cevap verebilen magazalar, toplumumuzda da yeni bir tiketim
kiiltiirintin habercisi olmustur. ‘Alis-veris yapmay1 c¢ok seviyorum’, °‘alig-veris
hayatimin bir pargasi’ diyen insanlarin sayis1 hi¢ kiiciimsenmeyecek kadar
fazlalasmaya baglamistir.

1980’lerden sonra gergeklestirilen ekonomik reformlarin ardindan Tiirkiye
pazarina girmis olan Carrefour, Metro, Real, Tesco gibi uluslararasi perakende
firmalar1 ayn1 zamanda yerli perakende firmalarinin da biiylimesine ve gelismesine
vesile olmustur.

1980°1i yillarin sonlarinda organize perakende sektorinlin temelleri yeni
atildigindan ve sekillenmemis olan pazar her tiirli yenilie ve yatirima agik
oldugundan sektore giren her yeni oyuncu basari olmus ve biiylitmiistiir. Sektorde

yabanci yatirimcilardan 6nce bulunan Migros ve Gima gibi yerli oyuncular da



rekabet ortaminda blylme trendine girmis ve beraberinde Tansas gibi yeni yerli
yatirimlarin 6niinli agmustir.

Uluslararas1 perakende firmalari, gerek kendi iilkelerinde gerekse yatirim
yapmis oldugu diger iilkelerde edinmis olduklar1 tecriibeleri neticesinde olusmus
olan kurumsal yapilarini ve is siireglerini sistematik bir sekilde iilkemizde de
uygulama egilimine girmisler, rekabetin az oldugu ilk yillarinda ve Tiirk tiketicilerin
genellikle batili kiiltiire yakin oldugu lokasyonlarda basarili olmuslardir. Olusturulan
atmosfer, kasa sayilari, biiyiik alig-veris sepetleri, ithal {iriinlerin bulundugu devasa
reyonlar, ¢cok fazla gesit ve alternatifin oldugu agik sarkiiteri reyonu, giizel kokularin
yayildigi unlu mamul firmina sahip olan bu magazalar Tiirk halkinin begenisini
kazanarak yeni yatirimcilara firsat tanimistir.

Uluslararast perakende firmalar1 Tiirkiye’deki operasyonlarinda magaza
mudarleri dahi olmak Uzere stratejik pozisyonlardaki tepe yoneticilerini kendi
iilkelerinden getirmislerdir. Carrefour’da Fransiz, Metro’da Alman, Tesco’da Ingiliz
yoneticiler egemendi. Bu yoneticilerin yetistikleri iilkelerdeki aile yapilari, egitim
sistemleri ve is deneyimlerinde edinmis olduklar1 kiiltiir sebebiyle bizim is yapis
bicimlerimizi ve tliketim kalturlerimizi anlamalari, buna uygun karar ve stratejileri
uretmeleri zordu.

Ulkemize batidan gelen bu yéneticilerin amaci elbette basarili olmakti. Kendi
tilkelerinde edinmis olduklar1 bilgi ve birikimlerini ve sahip olduklari know-how’1
tartismasiz burada da uyguladilar, ¢ilinkii ortada denenmis ve basarili olmus bir
sistem vardi. ilk yillarinda basarili bir sekilde uyguladiklar1 sistem, organizasyon
biyldlkce ve Anadolu’ya yayildikga bir takim sikintilar1 da beraberinde getiriyordu.

Biiyiiyen organizasyonda g6z ardi edilen bir¢cok faktdr vardi. Hi¢ siiphesiz bu



faktorlerden biri de toplumun farkli kimliklerden, 6rf ve adetlerden, gelenek ve
goreneklerden ve en 6nemlisi de farkli bir dinden oldugu gercgegiydi.

Tim bu farkhiliklart kiiltiirel ¢esitlilik kavramiyla agiklayabiliriz. Farkli
kiltlirlerden gelen tiiketicilerin taleplerine ayni magazada ve ayni anda cevap
verebilme zorunlulugu, farkli kiltiirlerden olusan yerli yoneticiler ve personel ile
batili anlayisi1 tarz1 ve kiiltiirii ile yetisen yabanci yoneticiler arasinda ortaya ¢ikan
‘misteriyi memnun etme’ ile ‘kurumsal siireglere uyma’ boyutundaki farkliklar
zamanla catismaya doniismiis ve sikintilar bas géstermeye baslamistir.

Baltag (2015)’in ‘Tirk Kiiltiiriinde Yo6netmek’ adli kitabinda da degindigi
gibi is hayatinda basari, yaygin sekilde 6zenildigi ve uygulamaya calisildigi gibi,
ithal siire¢ ve 6l¢iitleri oldugu gibi kullanarak degil, bunlar1 kendi kiiltiiriiniin tarzina
ve dokusuna uyarlayip hayata gecirilerek kazanilir. Bat1 kiiltiiriinde vefa, hatir, goniil
kelimelerinin bizdeki derecede karsiligi yoktur. Bizim gelenegimize goére ‘kervan
yolda duziiliir, istimi arkasindan gelir’ (Baltas, 2015). Tiirkiye’de batili iilkelere
kiyasla ticari iglemler ¢cok daha fazla giiven ve diiriistliige dayalidir.

Migros hali hazirda perakende sektoriinde liderlik konumunu surdirmektedir.
Uzun yillar 6nce iilkemize yabanci bir marka olarak gelen Migros daha sonralari
millilesmis, su an yabanci bir yatirim fonunun elinde olmasina ragmen halen milli ve
yerli olma yapisin1 ve Kkiiltiiriinii korumustur. Migros yabanci perakendecilerin
Tiirkiye’deki yatirnm ve biiylime donemlerinde onlarla basarili bir sekilde rekbet
etmis ve bircok konuda onlardan daha basarili olmustur. Migros yabanci
yatirimcilarla  kiyaslandiginda tedarikg¢ilerine 1is ortaklar1 goéziiyle bakmus,
misterilerinin istek ve ihtiyaglarmi dikkate alarak daha fazla oranda c¢6ztmler
tretmistir. Yine yabanci rakiplerine oranla tedarikgileri, miisterileri, personeli ve

diger kurumlarla iliskilerini hep sicak tutmus, kurallar m1? Miisteri memnuniyeti mi?



denkleminde hep miisterisinin yaninda durmustur. Migros’a rakip olan ve daha sonra
da Migros biinyesine gegen Tansas da benzer sekillerde kendini ispatlamistir.

Bim, A101 ve Sok magazalar1 da bat1 perakendecilik stireglerini kendilerine
ornek alirken esnekliklerini de muhafaza ederek, toplumun istek ve ihtiyaclarini
gozeterek farkli formatlarda olmalarina ragmen basarili olmuslardir. Buna karsilik
ayni donemlerde piyasaya girmesine ve ayni kulvarda rekabet etmesine ragmen,
yabanci bir yatirim olan Dia ise basarili olamayarak Tiirkiyedeki faaliyetlerine son
vermek zorunda kalmastir.

Basarisizliklarinin altinda yerel tiiketici kiiltiirlerine yeterince esneklik ve
onem vermemelerinin de muhtemelen yer aldigit bu ve benzer yabanci
perakendeciler, ya yonetimlerini degistirmisler ya da ‘Tiirkiye’ye gegici bir hevesle
degil, bin yilligina geldik’ diyen Dinyaca Unlu perakendeci Best Buy gibi Turkiye
pazarindan ¢ekilmek zorunda kalmislardir.

1.2 Tuketimde Bolgesel Kiiltiirel Farkhihiklar

Ulkemiz stratejik, jeopolitik ve sosyo-kiiltiirel agidan diinyada esi benzeri
olmayan bir konumdadir. Farkli kimliklerden, mezheplerden, geleneklerden, orf ve
adetlerden olusan toplumumuz yiizlerce yildir bu cografyada birlik ve beraberlik
icinde yagsamaktadir. Uzak tarihlerde bircok savaslarin ve goglerin oldugu, birgok
medeniyet ve uygarliklarin insa edildigi, bircok imparatorluklarin ve devletlerin
kuruldugu bu topraklarda boylesi kiiltiirel ¢esitliligin varolmas: dogaldir.

Gelenek ve goreneklerimiz, orf ve adetlerimiz, dil ve sivelerimiz, yasam
bi¢imlerimiz, iletisimimiz ve tiketimimiz, kiiltiiriimiiziin temelini olusturmaktadirlar.

Globallesen bir diinyada her ne kadar zaman icerisinde tuketicilerin kulttrleri
bir takim degisikliklere ugrasa da, tiiketim agisindan Kiiltiirel degerlerimiz ve

aligkanliklarimiz toplumun biiyiik bir kismi tarafindan yasanmaya ve yasatilmaya



devam etmektedir. Atalarimizdan yadigar olan degerler 6zellikle Anadolu’da ve
oradan go¢ alan kentlerde miimkiin oldugunca korunmakta ve toplum nezdinde
hassasiyet arz etmektedir.

Cogu yorelerinde kiiltiiriine ve manevi degerlerine bagli olan bireylerden
olusan aile yapisina sahip iilkemizde, bati anlayisinin dikte ettigi yasam tarzi ve
tilketim aligkanliklari, 6zellikle sehir merkezlerinde yasayan elit tabakay1 ve lkenin
genelindeki yeni kusaklar1 etkisi altina alirken, buna karsi gelen ebeveynlerle aile
icinde de kusak catigmalar1 yasanmaya baslanmustir. Bu tip ailelerde gencler daha iyi
sartlarda yasamayi1 ve yeniliklerden miimkiin oldugunca faydalanmayi tercih
ederken, geleneklerine bagli muhafazakar bir anlayisin kiiltiiriiyle yetismis aile
biiyiikleri ise modern ¢agin sunmus oldugu imkanlar1 kendi kiiltiirtine uygun hale
getirilmesini tercih etmislerdir. Ust gelir grubuna sahip ailelerde de ender gérilen bu
kusak catismalari, alt gelir ve orta gelir grubunda siklikla kendini géstermektedir. Alt
gelir grubundakilerin sinif atlayarak iist gelir grubuna gegmek istemeleri paralelinde
degisen tiikketim aligkanliklar1 da o©zellikle perakende sektoriinde yeni magaza
tasarimlarina ve {iriin ¢esitlemelerine yol agmustir.

Kiiltiirel yelpazemiz dogudan batiya, kuzeyden gilineye, hatta ve hatta
bulunulan sehrin il¢elerindeki mahalle ve semtler arasinda bile farklilik arz edecek
kadar genistir. Bu sebeple 0Ozellikle Turkiye perakende sektoriinde kurumsal
siireclerin kat1 bir sekilde degil, esnetilerek ve tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklar:
gozetilerek yerlestirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle perakende isletmeleri, agmay1
planladiklar1 yeni subeler i¢in gidecekleri bolge, sehir, ilge, mahalle veya semtlerin
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisina uygun hareket etmek durumundadir.

Tiirkiye geneli magazalarda verilen {iriin ve hizmet kalitesi tartismasiz ayni

olmak zorunda, lakin burada anlatilmak istenen hem merkezi hem de magaza



yonetimi anlayisinin yorenin dokusuna uydurulmasi, yorede yasayan insanlarin
ihtiyaclarina cevap verebilmesi, onlar1 hogsnut edecek uygun strateji ve politikalarin
uygulamaya gegcirilmesi gerekmektedir. Bir perakende isletmesinin Istanbul’daki
subesiyle Diyarbakir subesini veya Bursa’daki subesiyle Kayseri subesini bir tutmak
yaniltict olabilir. Ornegin, Nisantasi’'nda yasayan Yahudileri ve Sisli’de yasayan
Ermenileri diisiindiigiinliz kadar Mardin’de yasayan Siiryanileri de diisiinmek
zorundasiniz. Veya sinirimizda yasanan savastan dolay1 canini kurtarmak i¢in malini
miilkiinii birakarak {ilkemiz gelen Suriyeli siZinmacilarin yogun olarak yasadig:
yerlerde perakendeciler, onlarinda ihtiyaclarina yonelik iiriin ve hizmet sunmalar
gerekir.

Bolge, sehir, ilce, mahalle ve semtler arasinda bulunan kiiltiirel farkliliklar
gozeterek hizmet vereceginiz lokasyon yapisina uygun faaliyetlerde bulunmaniz
gerekmektedir. Bagka bir 6nek verecek olursak, muhafazakarlarin yasadigi yerlerde
ramazan ayinda alkol satis1 yaparsaniz c¢ok biiyiikk tepki alirsiniz. Ayni duruma
tersten bakarsak, sahil kesiminde ise sayet alkol satis1 yapmazsaniz size gerici diyen
ve protesto eden biiyiik bir toplulukla karsilasabilirisiniz. Yine gayri miislimlerin
yasadigi semtlerde et ve sarkiiteri reyonlarinda domuz eti ve dirlinlerini
bulundurmaniz normal karsilanirken, ayni durum muhafazakarlarin yasadig yerlerde
cok biiyiik tepkilere sebep olabilir. Dolayisiyla bu hassasiyetleri dengede tutabilecek
durum ve sartlar1 olusturmaniz gerekmektedir.

Pazarda lider konumda bulunan perakende isletmeleri kurumsallasma
stireclerini fazla kat1 tutmayarak veya esneterek, hatta disina ¢ikacak inisiyatifi belirli
yer ve zamanlarda yerel yoOneticilerine taniyarak basarili  olmuslar ve
organizasyonlarini biiyliterek bu giinlere gelmislerdir. Aksi takdirde ya pazardan

cekilmisler ya da bolgesel bir oyuncu olarak ayakta kalmaya caligmiglardir.



1.3 Perakendeclikte Miisteri Iliskileri Yonetimi

Perakende sektoriinde basarili olmanin sirr1 iliskilerden ve bu iligkilerin dogru
yonetilmesinden gecmektedir. Ozellikle organize perakende sektériinde yer alan
isletmeler, kurumsallasma ve kurumsal bir kimlige sahip olma adina stirdiirdiikleri
faaliyetlerinde iligkilerin 6nemli bir rolii vardir. Bu iligkilerden en Onemlisi ise
miisteri iliskileri ve yonetimidir.

Miisteriler ile olan iliskiler basli basina isletmenin her kademesinde bulunan
kisilerin 6nem vermesi gereken ve herkesin sorumlulugunda olan bir konudur.
Perakendecilerin var olus nedeni miisterilerdir, miisteri varsa isletme vardir, miisteri
kayb1 yasayan isletmelerin durumu tipki denizdeki bir teknenin su almasina benzer
ve gerekli midahalede bulunulmaz veya umursanmaz ise bir sure sonra yok
olursunuz. Bu nedenle her bir ¢alisanin ciddiye almasi1 ve iizerine diisenleri yapmasi
gereken énemli bir konudur.

‘Miisteri Velinimettir’ ve ‘Miisteri Her Zaman Haklidir’ sézlerinden yola
cikarak, var olan miisterimizi korumak adma onlarin memnuniyetini saglamak ve
sonrasinda yeni miisteriler kazanmak i¢in stratejik hamleler yapmak isletmelerin en
Onemli gorevidir. Bu nedenle kurumsallagma siirecinde olan isletmeler, miisteriler ile
olan iliskileri gelistirmek igin Miisteri Iliskileri Yonetimi veya literatiiriimiize
sonradan giren ve modern pazarlamanin iginde yer alan Customer Relationship
Management yani kisaca CRM departmanlari olusturmusglardir. Bu departmanlarin
amaci isletmeye yeni miisteriler kazandirmak, miisteri memnuniyeti saglamak ve
miisteri sadakati yaratmaktir. Kisaca MIY ya da CRM departmani galisanlar1 uzmani
olduklar1 konularla ilgili bir yandan caligmalar yaparken bir yandan da sirket
calisanlarini konuyla ilgili bilin¢lendirmek ve farkindalik olusturmak adina bir dizi

uygulamalarda bulunmaktadirlar. Zira yukarida da degindigim gibi miisteriyi
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memnun etmek veya yeni miisteri kazanmak sirket i¢inde belirli bir kesimin tek
basina yapabilecegi bir is degildir. Tiim calisanlarin bu konuda ortak hareket ederek
kurumsal bir anlayis ¢ercevesinde iizerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmeleri
gerekir. Wal Mart Magazalar1 Bagskaninin bu konuyla ilgili sdyledigi onemli bir
ciimle vardir; © Benim en dénemli gorevlerimden biri, organizasyondaki her bir
kisinin, sirket icinde miisterinin bir temsilcisi olmasini saglamaktir.’

Miisteriler memnun olmadig1 veya kendini mutlu hissetmedigi magazalardan
aligveris yapmak istemezler. Bu nedenle sizi kolaylikla terk edebilir ve yerine
alternatifini bulabilir, bu onlar i¢in ¢ok kolaydir. Ayrica insanlar memnun
olmadiklar1 bir konu hakkinda yakinlariyla paylasimda bulunurlar, bu da sizin
hakkinizda 6n yargilarin olusmasina sebebiyet verebilir. Yapilan aragtirmalar yeni
miisteri kazanmanin var olan miisteriyi elde tutmaktan daha pahali oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu durum dahi siirdiiriilebilir bir organizasyon i¢in miisterilerin ne
kadar kiymetli oldugunu bizlere gosterir.

Miisterilerin en iyi bildigi sey sikayet etmektir. Miisterilerin hakli oldugu
bir¢cok neden oldugu gibi haksiz oldugu da bir¢ok neden olabilir. Miisteri haksiz da
olsa hakliymis muamelesi gormek ister. Perakendecilerin bu bilingle magazalarina
gelen her bir miisteriyi mutlu ederek magazadan ugurlamalar1 gerekir.

Ne yaparsaniz yapin miisteri sikayet etmek i¢in mutlaka bir neden bulacaktir.
Gelen her bir miisteri sikayeti bir firsat olarak goriilmelidir. Bu firsati avantaja
doniistirmek igin gelen sikayetler dikkate alinmali ve c¢Ozimler Uretilmelidir.
Miisteri sikayetlerine ¢6ziim iiretmek miisteri memnuniyeti agisindan énemlidir. Bir
miisterinin sikayetlerinin her birine ¢6zlim iiretip, onu her seferinde memnun

ediyorsaniz artik o miisteri sizin sadik miisterinizdir.
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Miisteri sikayetleri ile bas etmek ayr1 bir maharet ister. Miisterilerin sikayet
ettigi konular ile ilgili kalic1 ¢oziimler lretseniz dahi miisteriler yine sikayet
edecekleri bagka konular1 mutlaka bulacaktir. Miisteri sikayetlerinden korkmamak
gerekir cilinkii gelen sikayetler sizi dinamik tutacak ve atalete diismenizi

engelleyecektir.
1.4 Kurum Kiiltiiriiniin Olusmasi ve Kurumsallasma

Isletmeler bir ama¢ ugruna kurulurlar, bir ama¢ ugruna kurulan her bir
isletmenin kendine 6zgli bir hikayesi vardir. Kurulan isletmeler basarili olmak ve
varliklarimi siirdiirmek isterler. Hicbir isletme kisa Omiirlii olmak i¢in kurulmaz,
islerinin devamliligini isterler. Isletmenin varligini devam ettirmesi piyasa sartlari ile
alakali oldugu kadar o isletmenin hedefleri, planlamasi1 ve izleyecegi stratejilerle de
alakalidir. Isletmeler sahip oldugu misyonla beraber gelecege dair planlamalar da
yapmak zorundadirlar.

Isletmenin misyonu demek var olus sebebi demektir, buradaki kritik nokta
isin bagladig1 yerdir. Isletme ne igin kurulmustur?, hangi kitleye hitap etmektedir?,
ne tir faaliyetlerde bulunmaktadir?, faaliyetlerini gergeklestirirken ne gibi
asamalardan gecmis veya gegecektir? Tiim bu sorularin cevabinin 6nemli oldugu
kadar isletmenin gelecekte hangi noktada olmak istedigi de ¢ok Onemlidir, buna
isletmenin vizyonu denir.

Belli bir ama¢ dogrultusunda kurulan ve bir misyon {iistlenen isletmelerin
siirdiiriilebilir duruma gelmesi i¢in vizyonunun da olmasi gerekmektedir. Isletmenin
kurucusu veya kurucular1 da iistlenmis olduklar1 misyona ve belirlemis olduklari
vizyona uygun planlamalar da ve stratejilerde bulunmalar1 gerekir. Bunu yerine

getiren isletmeler kurumsallasma konusunda ilk adim1 atmislardir.
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Isletmelerin sahip oldugu misyon ve vizyonun calisanlar tarafindan da
bilinmesi ve benimsenmesi islerin yolunda gitmesine katki saglayacaktir.
Calisanlarin islerini yaparken kurumun hangi asamalardan gegip bugiinlere geldigini
ve hedefinin ne oldugunu bilmeleri, mutlaka ise bakislarini ve is yapis sekillerini
olumlu yénde etkileyecektir.

Is hacminin biiyiimesi ile beraber isletmelerde ¢alisan sayisinin da artmasi
kagmilmazdir. Alinacak yeni personelin kurumun misyon ve vizyonuna uyabilecek,
olusturulan sistemin bir parcasi olabilecek bireylerden se¢ilmesi isletmeye has kurum
kiiltiirlintin  olusmasma vesile olacaktir. Biiyliyen organizasyonda da aym
politikalarin devam ettirilmesi ve {ist kademeden alt kademeye kadar tiim ¢alisanlarin
sistemin bir pargastymis gibi hareket etmesi kurum kiiltiiriiniin pekismesini
saglayacaktir.

Kurum Kkiiltiiriiniin olugmasinda veya olusturulmasinda isletmeye uygun
secilen personelin aidiyet duygusu tasimasi 6nemlidir. Bu konuyla ilgili kurumun
calisanlarin1 gerekli egitimlerden gegirmesi ve onlarin kurum i¢in ne kadar 6nemli
oldugunu hissettirmesi gerekir.

Ozellikle perakende sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerde buna uygun
hareket etmek basariyr getiren faktorlerdendir. Zira isletmenin misyonunu ve
vizyonunu benimsemis personeller, direk temas ve iletisim halinde olduklari
miisterilere karsi isletmeyi daha iyi temsil edeceklerdir. Ayrica aidiyet duygusu
tagtyan personeller isini severek, coskulu ve ilk giinkii heyecan1 tasiyarak
yapacaklardir. Kurum kiiltiiriinii benimsemis, kiiltiirel cesitliklere sahip c¢alisanlar
arasindaki farkliliklar1 dikkate alan ve tiim ¢alisanlar arasindaki iletisimde dengeyi

kurabilen isletmelerin basarili olmamasi adina bir neden yoktur.
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Kurumsallasma son derece aktif ve belli bashi asamalar1 ihtiva eden bir
siirectir. Bu sebeple isletmeler silirekli degisen c¢evresel faktorlere gore, Orgiit
yapisini, niteliklerini, stratejilerini, politikalarini, is yapis bigimlerini giincelleyerek
giinlin sartlarina uyarlamak durumundadirlar. Giincellemenin ve uyarlamanin
kolaylikla saglanmasi i¢in yapilan degisikliklerin herkes tarafindan benimsenmesi ve
kabul gérmesi gerekmektedir. Bu nedenle kurum misyon, vizyon ve degerlerinin bir
sistem dahilinde ve bir biitiinii olusturacak sekilde paylasilmasi bazi unsurlarin
olugmasi agisindan Onemlidir. Bunlar kurumun biinyesinde yer almasi gereken
unsurlardir, ayn1 zamanda da isletmelerin kurumsallasma nedenlerini de ortaya
koyar.

Isletmeler kurumsallasmak adina, mevzuat degisikliklerine ve sosyal hayatin
getirmis oldugu bir takim zorunluluklara kendilerini uyarlamak durumundadirlar.
Zira kanunlara uymak isletmelere mesruiyet kazandirirken, sosyal hayata uymanin
zorunluluklar1 da isletmelerin yasamlarini siirdiirmeleri adina dikkate almalar
gereken onemli hususlardir. Isletmeler ayakta kalabilmek adma bunlar1 géz 6niinde
bulundururken ayni zamanda da hedeflerini de gergeklestirmek zorundadirlar.
Hedeflere ulasmanin yolu da kurum hedefiyle ¢alisanlarin hedeflerinin uygun hale
getirilerek Ortiistiirilmesine baghdir. Ancak bu uyum gerceklesirse isletmeler

kurumsal bir kimlige sahip olur.
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BOlUm 2

TUKETIM KULTURU VE KULTUREL FARKLIKLAR

2.1 Tuketim

Insanhigin ilk yillariyla baslayan tiiketim, yasamin devam etmesi igin elzem
olan bir faaliyet bigimi olmus olmasina ragmen giinlimiizde sirketlerin ve medyanin
etkisiyle gittikce artan bir Olcide hayatin anlami ve amaci haline getirilmeye
calisilmigtir. Tam manasiyla tiliketici; ihtiyaglarla bezenmis, zevk ve tercih sahibi,
ekonomik kaynaklarini mal ve hizmet elde etmek icin kullanan ve sonucunda da
fayda saglayarak tatmine ulasan kisidir. Tiiketici, birey olarak aldigi kararlarla kendi
hayatin1 sekillendirirken, hangi iirtinlerden hangi miktarlarda tiretilmesi gerektigine,
dagilim stirecine, gelirin gereksinimleri karsilamasinin hangi oranda olacagina,
tasarruflarin hangi dlglide yapilmasi gerektigine gibi bir takim ekonomik kararlarin
alinmasinda etkili olmaktadir.

Tiiketici davraniglar ile alakali bazi tanimlamalar asagidaki sekildedir;

Tiiketici davranislari, tiiketicinin satinalma karar1 alirken kullanmis oldugu
yontemleri, mal veya hizmetlere karsi olan tutumlari, mal veya hizmetleri segme ve
kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002).

Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik faktorlerin psikolojik faktorler tizerindeki
kismi etkisi sonucunda olusan davranislardir (Karabulut, 1981).

Gereksinimleri karsilayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin miisteri
olarak neden ve nasil karar verdikleri ve davrandiklari anlamina gelir (Bakirci,

1999).
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Kisinin kendi ihtiyaclarin1 veya baskalarinin ihtiyaglarini giderebileceklerini
umduklari iirlin veya hizmetleri degerlendirme, arama, satinalma ve kullanma gibi
faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme sireclerinin timudar (Kavas ve
digerleri, 1995).

Hangi mal ve hizmetlerin nerden, kimden, nasil ve ne zaman satin alinacagi
veya alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir (Orhan, 2002).

Bireyin bltcesine uygun Uriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanma
stireglerindeki kararlar1 ve bunlarla alakal faaliyetleridir (Walters, 1978).

Tiiketicilerin vakit, enerji ve para gibi kisitli olan kaynaklarini tiiketim
dahilinde nasil kullandigin1 inceler (Odabasi ve Baris, 2003).

Zihinsel ve sosyal siireglerle, beraberindeki faaliyetleri i¢ine alan satinalma,
uriin ve hizmetleri kullanma eylemidir (Berkowitz ve digerleri, 1993).

Tiiketici davraniglart insanin ¢esitli glidiilerle gerceklestirdigi eylemlerdir. Bu

glidiiler davranigin psikolojik sebepleridir (Ertlirk, 2003: www.odevsitesi.com):

e Biyolojik ve sosyal guduler

e Gercek ve secme gudiler

e Rasyonel ve duygusal satin alma giidiileri

e Uyanik ve uyuklayan satin alma giidiileri

Tiimiiyle bu giidiler dogrultusunda hareket eden tiiketici, alternatifleri
degerlendirmek suretiyle kendisine en iist seviyede fayda saglayacak olanlar1 segme

egilimindedir (Ertiirk, 2003: www.odevsitesi.com).

Ayrica, insanlarin tiiketim aligkanliklar1 hem kendi psikolojilerini hemde iginde
yasadiklar1 toplumun ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel degerlerine bagli olarak
degismektedir. Tiiketici davraniglarin etkileyen faktorler ayn1 zamanda pazarlama ve

satig stireclerini sekillendiren unsurlardir. Bir mal veya hizmeti uygun sekilde lanse

16


http://www.odevsitesi.com/
http://www.odevsitesi.com/

etmek, tiiketicinin begenisini kazanmak, satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri
belirlemek ve tliketicinin satin alma kararmi etkileyen siireci teshis etmek, hem
isletmenin siirekliligini saglamak hem de tliketici memnuniyetini saglamak adina
onemlidir.

Tiiketici davraniglarin1  etkileyen faktorler gerek psikolojik olsun gerekse
sosyolojik olsun hepsi kiltiriin etkisi altindadir. TUketim, her alanda kilturel
degerlerle yogrulup sekillenerek olusmaktadir. Bir (lkenin veya yorenin Kkiltrd
uretilen Grlnlerin belirlenmesinde ve tiiketiminde etkilidir. Bu sebeple toplum iginde
yasayan bireylerin inanclarina ve degerlerine saygi gostermek ve bunlarin toplum
nezdinde ki etkilerinin 6nemini kavramak perakendecilerin iizerinde durmalar
gereken hassas bir konudur.

Perakendeciler igin din, dil, irk ve milliyete dayali kiiltiirel gesitliliklerin hem
hata affetmeyen riskli bir bataklik, hemde nerede ve nasil adim atilacagi bilinirse
rakiplere fark atacak firsatlarla dolu bir alan oldugu sdylenebilir. Farkli kiiltiire sahip
tilketicilerle olan iletisimde de perakendeciler s6z konusu tlketicilerin sahip

olduklar1 kiiltiirel degerleri kullanmay1 6n planda tutmaktadirlar.
2.2 Tiiketici Davramslari

Tilketim Olgusu: Tiiketici davranislar ile ilgili onemli yaklagimlardan biri,
tiketicilerin genellikle Grunleri temel nitelikleri i¢in degil, icerdigi anlam igin satin
aldiklaridir (Solomon ve digerleri, 1999). Bu yaklasim, Uriin ya da hizmetin
niteliklerinin 6nemli olmadigini, {irlin veya hizmetin gordikleri islevin de otesinde
bir roliiniin oldugunu savunur. Ayrica {iriin ve markalarla tiiketici arasinda bir takim
baglant1 kurma egiliminin de oldugu soylenebilir (Odabasi ve Baris, 2003). Uriin ile

tuketici arasindaki iligkiler asagidaki sekilde olabilir (Solomon ve digerleri, 1999):
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e Benlik kavrami ile baglant1: Uriin kullanicinin kimligi konusunda bilgi verir.
e Nostaljik baglant1: Uriin tiiketicinin gegmisi hakkinda bilgi verir.
e Karsilikli bagimlilik: Uriiniin tiiketicinin giinliik hayatinda vazgecilmez bir
pargasi haline gelmesi.
e Sevgi: Uriiniin tiiketiciye sicaklik, samimiyet veya haz gibi duygular vermesi.
Tuketim olgusuyla duygu ve his boyutunun 6ne ¢iktig1 satinalma sirecinde,
geleneksel anlayistan bazi farkliliklart olan hazci tiiketim giderek irdelenmesi

gereken bir konu haline gelmektedir (Altunisik ve Calli, 2004:http://iibf.ogu.edu.tr).

Niifus ve gelir artis1, kadinin is hayatinda daha aktif hale gelmesi, gen¢ niifusun
ailelerin tiiketim kaliplarint etkilemesi, geleneksel tiiketim davranislarinda gozle
goriiliir bir degisikligin olugsmasina sebebiyet vermistir. S6z konusu bu degisiklikler
asagidaki sekilde belirtilmektedir.

e Hazir yemek ve donmus gida tiikketimi,

e Mutfakta zamandan tasarruf edici aletlerin kullanilmasi,

e Fast-food restoranlara olan talep artisi,

e Sipariglerin kapiya getirilmesi,

e Bati toplumlariin hayat tarzinin benimsenmesi,

e ithal mallara olan talebin artmas:

Gunumuzde degerlerin yozlagsmasi ile beraber tiiketim toplumu ifadesi telaffuz
edilmeye baglanmistir. Tuketim toplumu ifadesi daha ziyade olumsuz anlam
belirtmek i¢in kullanilmistir. Tiiketim toplumunun ayirict 6zelligi, kisilerin
ithtiyaclarina yonelik tiikketim yerine tiiketimin genel anlamda bir amag haline gelmis
olmasidir. Calisan kesim sadece ihtiyaglarinin giderilmesine yonelik alis veris
yapmamakta, i3 hayatindaki stresi atmak i¢in alis veris yapma tutumu

sergilemektedirler (Cubukcu, 1999). Postmodern 06zelliklere sahip gunumiz
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tiikketicisi, aligverisi sikici bir faaliyet olmaktan c¢ok, eglenceli ve hos bir vakit
gecirme imkanina sahip sosyal bir faaliyet olarak gérmeyi tercih etmektedirler

(Altunisik ve Mert, 2001: www.ampd.org).

Tiiketici Kavrami: Grayson ve Olsen’e gore rasyonel davranacak tiiketici (Ertiirk,

2003: www.odevsitesi.com):

e Tiim alternatiflerinden haberdardir.

e Sadece fayda saglayacagi mallarla ilgilenecektir.

e Satin alacag yerleri akillica segecektir.

e En yiiksek fayday: saglayani satin alacaktir.

e Malin kalitesini 6n plana alacaktir.

Ancak bu kisith sayida iiriin ve tuketici igin gecerlidir. Halbuki genelde tuketici
belirli {irin ve markalari, bazen o iriiniin kisiligini anlatmasi veya statlisuni
belirlemesi amaciyla, bazende psikolojik ihtiyaglarmi gidermesi amaciyla da satin
almaktadir (Kim ve digerleri, 2002). Bireyi {irlinii almaya tesvik eden bir gereksinim
s0z konusudur. Ancak bu her tiiketici tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadir ve
tiiketiciler bri iriinii satin alirken farkli giidiilerle hareket etmektedir (Orhan, 2002).
Tiiketici bu acidan pazarlama teorisinin gelismesinde onciiliik etmistir. Bu baglamda
hedef pazarin se¢ilmesinden pazarlama karmasinin olusturulmasina varincaya kadar
her alanda tiiketicinin etkisi gorilmektedir (Karabulut, 1981).

Genel Olarak Davranmiglar: Ekonomik davramsiar, bir taraftan ekonomik bir
amac, diger taraftan ise bu amaca ait kiiltiirel degerler ve normlarin varligr ile
belirlenmektedir. Ekonomik davranis sosyal degerler tarafindan belirginlestigi gibi,
sosyal degerlerin de ekonomik davranistan etkilenmesi olasidir (Kehrer ve digerleri,

1996).

19


http://www.ampd.org/
http://www.odevsitesi.com/

Tiiketici DavramiSlar:; Pazarlama kavrami seri {retimin hakim oldugu
donemlerde simdiki gibi popiiler degildi, o donemlerde Uretim maliyeti 6n plana
cikmaktaydi. Ayrica tiiketicilerin satinalma giigleri zayif oldugundan seri iiretim
sonucu arz edilen iirlin ve hizmetler riza gosterilirdi. 1960’11 yillarla baslayan satin
alma giicii artis1 ve yiikselen egitim seviyesi ile liretim bi¢imlerinin degismesine,
pazarlarin boliinmesine neden olmustur. Ek olarak rekabetin artmasi ve teknolojiye
paralel olarak artan {riin ¢esitliligi tiiketicilerde karmagsik bir karar alma
mekanizmast olusturmustur. Boylelikle perakendeciler miisterinin  dnemini
kavrayarak onlarla daha yakin olmaya ve onlarin isteklerine uygun mal ve hizmetler
gelistirmeye yonlenmislerdir (Koseoglu, 2002).

Tiiketicilerin Oneminin artmasi, magaza YyOneticilerinin hangi maldan ne
oranlarda, hangi kesim tarafindan ne amagh tiiketilecegini bilmelerini gerektirmistir.
Pazarlama anlayisinda tiiketici davraniglarini bilmek, aciklamak ve tahmin etmek
ihtiyact olusmaktadir (Mert, 2001). Tiiketicilerde olusan degisiklige baktigimizda,
1950 ve 1960 11 yillar 6ncesi sozel iletisim hakimken gunimizde ise gorsel iletisim
baskin hale gelmistir. Bu sebeple simdilerde imgesel mesajlara yogun ilgi vardir.
Sozel toplumdan gorsel topluma gegis siirecinde tiiketicilere hitap etme ve onlarla
iletisim sekli degismistir (Muter, 2002).

2.3 Uriinlerin Verdigi Sembolik Mesajlar

Tiiketiciler ile ilgili yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin kullandiklar1 tirtinler
icin kendi kimliklerini nasil yapilandirdiklarini, agiklananlar1 anlamak adina
sembolik tiiketimin {izerinde 6dnemle durmaktadirlar. Bu yaklagima gore, tiketiciler
yalnizca tirlinleri kullanmakla yetinmez, iirlinlerin sembolik anlamlarini da tiiketirler
(Rada,1998).

Bazi iiriinlerin verdigi sembolik mesajlar asagida belirtilmektedir (Orhan, 2002).
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Zenginlik, gii¢ ve Ustiinliikk: Bir kisim tiiketiciler, satin almis olduklart {iriinler
araciligiyla cevresine giiclii olduklarini gosterme egilimindedirler. Markali ve
pahali {iriinler bunun bir gostergesidir.

Genglik: Giiniimiizde gencler arsindaki imaj yarisi satin alma davranislarinda
onemli degisikliklere sebep olmustur. Eskiden c¢ocuklar ebeveynlerine
Ozenirken, gunimizde bunun tersi olmakta, baz1 anne babalar gencler gibi
olmak ve onlar gibi yasamak tasasindadir.

Cinsel c¢ekicilik: Kullanilan esyalarin dili ayn1 zamanda cinsel bir dili de
cagristirmaktadir. Bir araba veya bir ¢anta erkeksi veya kadinsi
olabilmektedir. Bu tarz iirlinler kars1 cinse ¢ekicilik iletebilmektedir.
Yaraticilik, zevk: Tiketiciler gereksinimlerini karsilarken kendilerine has
yaraticilhk ya da zevklerini yansitmay: isterler. Ornek olarak giyilen bir
kiyafete hangi ayakkabinin daha uygun olacagi kisinin karakterine gore
degisiklik arz edebilmektedir.

Sevgi: Insanlarin sevgilerini gdstermeye ve ifade etmeye ihtiyag duyarlar. Bu
baglamda da sevebilecekleri iiriinleri satin alirlar. Ozellikle duygusal anlamda
bosluk yasayan insanlar esyalar1 sevme ihtiyaci duyarlar, bu pahali bir iiriinde
olabilir ¢ok basit bir trlinde olabilir.

Sadakat: Satin alinan {iriin cogunlukla ge¢misle alakali bir bagliliktan olabilir.
Bu kisinin aligkanliklarindan kaynaklanmaktadir. Gengliginde kullandig: bir

iriinii stirekli olarak kullanma aligkanliginin devam etmesi gibi.
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2.4 Tuketim Kultara

Tiiketim kiiltiirli topluma tiiketici olarak entegre olmus insanlarin kiiltiiriidiir.
Gunumuz modern insanina tanimlanan ekonomik imaj iireticinin degil tiiketicinindir.
Piyasanin odak noktasinda tiiketici yer almaktadir, bu sebeple once medya ve
reklamlarla tiiketicinin tercihleri olusturulmakta daha sonrada buna goOre Qretim
yapilmaktadir. Bu baglamda iiretimin, dagitimin, reklam ve kitle iletisim araglarinin
tiketimi hizlandirmak ve yoOnlendirmek adma hep birlikte hareket ettigi
gozlemlenmektedir (Oztiirk, 2002). Bu tarz piyasa bazli endiistrilerde basar1 veya
basarisizlik tamamen rekabetgi tireticilerin tuketici tercihlerine tahmin ve etki edip
etmemelerine baglidir (Cubukcu, 1999).

Tlketim Kaltdrtnun Geligimi: 17. yiizyila kadar tiiketim genellikle, daha ¢ok
alanda triinlerin olusmasinda ve sosyal ve kiiltiirel amaglar icin yer almistir. Daha
sonralar1 liretim evlerden atolyelere tasinmis zaman igerisinde de gelisme kaydederek
fabrikalar olusmaya baslamistir. Boylece tiikketimin kendi alan1 da ortaya ¢ikmustir.
Bu degisimin 6ncii kuvvetleri yeni iletisim araglar1 ve pazarlamacilar olmustur. Artan
iirlin sayis1 sayesinde yeni firsatlar ve alanlar olusmustur. 19 yy ile beraber, insan
hayatinda tiiketim sosyal bir realite haline gelmistir. Bu alanda 19. yy’ da ki
gelismelerden en biiyiigii biliylik ¢apli magazalarin ortaya ¢ikmasi olmustur. Bu
magazalar bize yeniliklerle ilgili bilgi vermesinin yan1 sira kalici tiiketim kiiltiiriinii
de sekillendirmistir. Biiyllk magazalar yalnizca tiiketicilerin aligveris yerlerini
degistirmekle kalmamis ayn1 zamanda da ne tiiketilecegi ve tiiketim sonucu ortaya
c¢ikan yeni yasam tarzlar1 konusunda da bizlere egitim veren genis derslikler olarak
hizmet gérmiislerdir (Oztlrk, 2002).

Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde kiiresellesme ile beraber teknoloji ve

iletisimdeki hizli gelismeler sonucu diinya giderek kiiclilmiis, ekonomik ve siyasal
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sinirlar ortadan kalkmis ve akabinde ortaya ¢ikan degerlerin sinirlar1 asarak diinya
geneline yayilmasi ile iilkeler aras1 ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel temaslar ve
minasebetler artmistir (Carikgi, 1996). Globallesme giiniimiizde kiiltiirel bir kavram
olarak ifade edilmektedir. Burada egemen olan kani, farkli kimliklere sahip insanlari
homojenlestirme ve asgari miisterekte bir araya getirmektir. Bu gergevede tiim
diinyayr hedefleyen yeni bir kiiltiir anlayisindan s6z edilmektedir. Bu anlayis
ekonomik anlamda ihtiya¢larin ve bu ihtiyaglar1 karsilayan kaynaklar1t da bir biitiin
olarak degerlendirilmesi anlayisini kapsamaktadir (Gokge, 1998).

Kapitalizmden 6nce tiketim toplumundan bahsedilemezdi, Uretilen Grinler
anlik tiiketime yonelikti ya da diger friinlerle degisim icin kullanilirdi. Ancak
feodalizm yerini kapitalizme birakinca sistem pazara ve paraya yonelik hale geldi
(Oztiirk; 2002).

Globallesme siireci, ¢agdas emperyalizmin yirminci yiizyilin sonlarindan
itibaren ve bilhassa Sovyetler Birliginin dagilmasiyla beraber tek ve kaginilmaz bir
olgu olarak diinyaya egemen olmustur. Yeni bir yap1 olarak sunulan globallesme,
gelismis kapitalist iilkelerin gliclii medyalar1 ve iletisim aglar1 araciligiyla diinyaya
enjekte edilen emperyalizmin yeni bir versiyonudur. Batili iilkeler diinya pazarindaki
egemenligini siirdiirmek ve paylarmi artirmak i¢in kendi ¢ikarlarini 6nde tutarak
globallesme adinda bize sunmaktadirlar (Gokge, 1998).

Iki farkli kutuptaki diinya globallesmenin etkisiyle beraber duvarlarimi
yikarak ve sinirlar1 ortadan kaldirarak, dinamik ve degisken yeni bir ¢evreye sahip
olmustur. Bu durum sebebiyle ekonomik ylikselislerle ortaya c¢ikan tek diinya
ekonomisinden so6z edilebilir olmay1 getirmektedir (Karalar ve Ersoy: 2003:

www.odevsitesi.com).
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Tiirkiye'de Tiiketim Kiiltiiriiniin Geligimi: Cumhuriyet doneminin ilk yillarina
baktigimizda, tiiketim tirlinleri acisindan kotii bir tablo karsimiza ¢ikmaktadir. Un,
seker ve kumas gibi temel ihtiyaclarin ¢ogu disaridan karsilanmaktaydi. 1927 yilinda
ara ve yatirim mallar1 toplam ithalatin sadece % 30’unu karsilarken, tiiketim mallar
ise % 70’ini karsilamaktaydi. Ekonomideki bu kétii tablo Milli Iktisat Politikalari ile
hizla degistirilmis, 1937 yilina gelindiginde un, seker, dokuma ve demir celik
sanayisinde hedeflere varilarak iilke ihtiyacina neredeyse cevap verebilecek
biiytikliige ulasilmistir (Zorlu, 2002).

1950 yilindan sonra tiiketim kiiltlirii i¢ ve dis etkenler sonucu geliserek
yayillmistir. Ana i¢ etkenler, tiiketim kiiltiiriinlin geleneksellesmesi ve uygulanan
tarim politikalar1 sebebiyle muhafazakar yeni sinifin olusmasi ve kentlesme oraninin
yiikselmesidir. Ana dis etkenler ise, yabanci iilkelerde olusan tiiketim riizgarinin
iilkemize yansimasiyla olugmustur. Bu durum yerli tiiketim davramislarini biiyiik
oranda degistirmistir. Bu donemin diger donemlerden farki, kiiltiiriin geleneksel
degerlerini modern doneme aktaracak sekilde faaliyetlerin gergeklesmesidir. 1970
yili sonrasinda tiiketim normlari, hem yurt disina giden iscilerin getirmis olduklar
tirtinleri lilkemizde satmalar1 hem de yerli iiretim mallarmin topluma yayilmasi ile
degismeye baglamistir (Zorlu, 2002).

1980 yiliyla beraber ticari ve finansal serbestlik, iiriin ¢esitliligini ve sayisini
bliyiilk oranda artrmistir. Aym1i  donemde kitle iletisim araclarinin  da
yayginlagsmasiyla tiiketim kiiltiiriinlin toplum iizerindeki belirleyiciligi artmistir
(Oztirk,2002).

Tlketim Toplumu: Kavram olarak tiiketim toplumu genel anlamda nesnelerin
hizla kullanilip atilmasi ve israf edilerek elden c¢ikartilmasi anlamindadir.

Giliniimiizde toplumsal degerlerin yozlasmasi sonucunda tiiketim toplumu
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tanimlamalar1 bir arada vurgulanmaya baglamistir. Tiiketim toplumu tanimlamasi
daha ziyade olumsuzluklar1 bildirmek amaciyla ifade edilmistir (Cubukcu, 1999).
Tiiketim toplumu degerlerinin iilkemiz agisindan ortaya ¢ikardigi ¢eliskileri bes ayri
grupta siniflandirabiliriz (Kongar, 1991):

Birinci olarak, biiyiik schirlerde endiistrilesme kaynakli kentlesme, endiistri
ve hizmetleri biliylik oranda feodal ve kirsal degerlerin etkisi altina almistir. Bu
sebeple endiistrilesme ve akabinde kentlesme siireglerinde 6zgiirlesme beklentileri
bastan yozlastirilmaya miisait hale getirilmistir. Ikinci olarak, globallesmenin sonucu
olarak ortaya ¢ikan tiiketim mallar1 ve tliketim davranislari, lilkemizin iiretim
kapasitesinin ¢ok iistiinde seyretmistir. Bu durum da disa bagimliligimiz1 artirmistir.
Uclincli olarak, talebin, disaridan gelen tiiketim baskis1 sonucunda ortaya ciktig
degil, sermaye baskisindan kaynaklanan teknolojik ve emek yetersizliginden
iiretimin ve kalitenin diisiik olmasi. Dordiinciisii, endiistriyel degerler olusmadan
tikketim toplumu degerlerinin egemen hale gelmesinden dolay1 garip bir sentezin
olugmasi ve toplumsal iyilesmenin saglanamamasi. Besinci ve son olarak da, bozulan
feodal ve kirsal degerlerin kalintilarinin tam olarak ortadan kalkmadan ve yerlerine
yeni endiistriyel degerler konmadan, kapitalist sistemin vazgecilmez unsuru olan
paranin topluma egemen olmus olmasidir.

Tuketim toplumlarinin belirgin 6zelligi, kisilerin gereksinimleri igin tiikketmek
yerine amag¢ ve ihtiya¢ haline gelmesidir. Tlketim toplumunu belirleyen en 6nemli
gosterge kitle iletisiminde sahip olunan giinliik haberlerin evrensel boyutudur. Kitle
iletisiminde bize verilen aslinda gerceklik degil gercekligin bas dondiiriict
gelismeleridir. Tiiketim toplumu var olmak adina nesneleri yok etmeye ihtiyac¢ duyar.
Aslinda tiiketim, tiretim ile yok etme arasinda sikisip kalan bir terimdir, bu yiizden de

aitsek arzu ve duygu gibi hislerde tiiketim nesnesi haline gelmektedir. Baska bir
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tabirle, neyin tiiketilecegine birey degil buna karar veren is oOrgilitleridir. Bunda
tilketim ideolojisi ve reklamlarin katkis1 biiyiiktiir (Cubukcu, 1999).

Hizli bir sekilde degisen ve bir o kadarda gelisen sosyal yasantida tliketiciler,
eldeki kaynaklariyla gideremedikleri gereksinimlerini, ilerde sahip olacaklar
gelirlerini daha simdiden kullanmanin yollarin1 aramakta ve dolayisiyla ileriki
zamanlarda elde edecekleri rahatlik ve konforu simdiden elde etme tutum ve
cabasindadirlar. Bu sayede de belli bir hayat standardina kavusmayi arzu
etmektedirler (Cimar, 1991). Buda tiiketimi 6zendirerek tlketim toplumuna giden
siireci hizlandirmaktadir. Alan Thein Durning ise, tiikketim toplumunun diinya
tarithinde sadece bir gec¢is donemi oldugunu savunmaktadir (Erakkus, 2001:

www.odevsitesi.com).

Gelir gruplarina gore kadinlarin satin alma kararlar: (Kabakg1,2001):

e Yiiksek gelir grubu: Tasarruf, temel esya, tatil ve barinma gibi ihtiyaclarla
ilgili liberal kadinlarin esleri diger gruplara oranla daha az karar vericidirler.
Hayat sigortas1 ve otomobil gibi kararlarda diger gruplarla kiyaslandiginda
esleri ile ortak karar alirlar. Bakkaliye gibi nispeten daha diisiik biitceli
iriinlerde ise liberal kadinlara kararlarini kendileri alirlar.

e Orta gelir grubu: Liberal kadinlar temel esya, otomobil, doktor gibi bireysel
irtin ve hizmetlerde muhafazakar ve orta halli kadinlara gore daha hizli ve
daha ¢ok karar alirlar. Ayrica doktor ve otomobil gibi iiriin ve hizmetlerde
esler daha az ortak karar verirler.

e Disiik gelir grubu: Bu gelir seviyesinde liberal, orta halliler ve
muhafazakarlar arasinda {iriin ve hizmetler i¢cin alinan kararlar ¢ok fazla

farklilik gostermez.
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Egitim seviyesi yliksek bireylerin gelirleri de yliksek olmasi sebebiyle, diisiik
gelirli bireylere gore tiiketimlerinde daha az sinirlama bulunmaktadir (Babekoglu,
2000).

Ailelerde satin alma kararlarimin verilmesi farklilikiari(Kotler, 1984):

e Ozerk: Esler arasinda her birinin vermis oldugu kararlar birbirine esit

orandadir.

e Kocanin egemen oldugu: Tek s6z sahibi erkektir.

e Kadinin egemen oldugu: Tek s6z sahibi kadindir.

e Uzmanlasmis: Aile iginde verilen kararlar ortak alinir.

Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislarina Etkileri:

Tiiketim davraniglarina uzun siireli etki kiiltiirel etkilerdir. Bireyler baska bir
kiiltiire sahip kisilerle olan miinasebetlerine kadar, kendi sahip olmus oldugu kiiltiire
ait kurallar1 ve degerleri benimseme ve onlarin kesinlikle dogru oldugunu savunma
eylemi icerisindedirler (Kotler, 1984). icinde yasanilan kiiltiir, giinliik kullandigimiz
tim {rlinlere c¢esitli anlamlar yiiklemektedir. Bu anlamlar cesitli sembollere
dayanmaktadir dolayisiyla semboller kiiltiirleri analiz ederken Onemli bir yere
sahiptir. Zira farkl kiiltiirlerdeki sembollere farkli anlamlar verilebilmektedir. Ornek
olarak Hong Kong’ da Marlboro’nun sembolii olan kovboy, beyaz atin iizerinde
gosterilmek zorunda kalinmistir. Sebebi ise kovboyun is¢i sembolii olarak
goriilmesidir. Dolayisiyla bu algr markaya sirayet edebilecegi diisiincesiyle sayginlik
kazanmasi amaciyla atin rengi beyaz olarak degistirilmistir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Bu tiir anlamlar genel olarak toplumun tamamindan bireylere yani tiiketicilere
dogru yonelmektedir. Bu anlamlarin yiiklenmesine vesile olanlar ise tamamiyla
moda ve reklam endiistrisidir. Glinliik hayatimizda kullandigimiz iriinler disinda

sayisiz uriin ve hizmetlerle karsilagmaktayiz, dolayisiyla iirlin tercihlerimiz ve
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zevklerimiz kendiliginden olugsmamaktadir. Tercihlerimiz bize sunulan mesajlar ve
olusturulan farkli diinyalardan etkilenmektedir. Bu nedenledir ki segenekler her

gecen gun artmakta ve guncellenmektedir.

2.5 Kiiltiirel Farkhihiklar

Bire bir iligkilerdeki g6z temasi bile iilkeden {llkeye farklilik
gosterebilmektedir. Ornek olarak bakildiginda, Japonlar géze bakmaktan cekinirken
Amerikalilar ise karsisindakinin gdziiniin i¢ine bakarak konugsmay1 veya dinlemeyi
ilke edinmislerdir (Cabuk, 2005). Bizim iilkemizin dogusunda da benzer sekilde
kadinlar erkeklerle konusurken gozlerini sakinmaktadirlar.

Kiiltiirel farkliliklarin tam olarak anlasilamadigi durumlarda, her bir bireyin
sahip olmus oldugu kendi kiiltliriinii basak kiiltiirlere yansitmak suretiyle egemen
kilmaya caligmas1 gibi bir durumla karsilasabiliriz. Halk arasinda dar goriisliiliik diye
tabir edilen bu anlayis, bireyin sahip oldugu kiiltiiriin sembol ve degerlerinden yola
cikarak bagka kiiltiirleri anlamaya calismasina veya yargilamasina sebebiyet
vermektedir. Bu gibi durumlarda da sagliksiz iletisime ve kopukluklara vesile
olmaktadir. Kiiltiirel ¢esitlilik veya bagka bir deyisle kiiltiirel farklilik ¢agimizin en
onemli konularindan biri olarak vurgulanmaktadir. Kiiltiiriin ortaya ¢ikardigi degerler
yonlendirildigine gore, kiiltiirel degerlerdeki en kiicilik fark bile tutum ve davranislara
biiyiik etki yapmaktadir (Ehtiyar, 2003).

Isletmeler icin kiiltiirel farkliliklar riskleri barindirmaktadir (Asunakutlu ve
Safran, 2004). Bu kdalturel farkliliklar, iyi bir sekilde etiit edilirse avantaja
doniisebilir. Farkli iilkelerde yatirim yapan isletmelerin uluslar arast Kkiiltiirel
farkliliklar1 dikkate alarak hareket etmesi gerekmektedir. Ulusal kiiltiirleri dikkate

almak asagidaki gibi faydalar saglayacaktir (Bakan, 2003):
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Yatirim yapilan iilkelerdeki miisteri, tedarik¢i ve is ortaklari ile daha verimli
iletisim kurmak,

Miizakerelerden daha avantajli ¢ikmak ve karsi tarafin pazarlik ilke ve
kurallarin1 daha iyi kavrayabilmek,

Yabanci firmalarla iliskileri zedeleyebilecek sosyal davraniglarla ilgili
onceden tahminde bulunmak,

Yabanci iilkelerdeki etik ve sosyal davranislari kavrayabilmek,

Yapilacak pazarlama faaliyetlerinde kiiltiirel  farkliliklarin  tiiketici

davranislarina etkisinin nasil olacagini 6nceden kestirmek.
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BOlUm 3

REKABET STRATEJILERI VE KURUMSALLASMA

3.1 Rekabet Stratejilerinin Belirlenmesinde Izlenen Yontemler

Isletmeler acimasiz rekabette ayakta kalabilmek adina, cevrelerinde olup
bitenlerden haberdar olmak durumundadirlar. Meydana gelen degisikliklere duyarsiz
kalamazlar bu nedenle is yapis sekillerini gelistirmeleri, siireglerini iyilestirmeleri
kisacas1 kendilerini stirekli olarak gilincellemeleri gerekebilir. Bu durumda da her
isletmenin bir rekabet stratejisine sahip olmasi gerekir. Bu strateji © planlama
stirecinde kategorize edilmis gecerli bir modele veya gorlise uygun olabilir veya
sadece o isletmenin sahip oldugu yetenege dayali inovatif bir diislince yapisiyla
ortaya konulmus olabilir’ (Oral, 1993)

Her ne gerekceyle ortaya konulmus olursa olsun, isletmelerin rekabet
stratejilerini belirlemesinde kendi igsel ve digsal ¢evrelerinin rolii biiyiiktiir. Bu roller
gerek ekonomik olsun, gerek sosyal olsun gerekse kiiltiirel olsun genis bir yelpazede
olusturulabilir. Ayrica, rekabet stratejilerini belirlerken, rekabeti etkileyen faktorlerin
neleri kapsadiginin bilinmesi ve bu siiregte etkilerinin irdelenmesi gerekir. Bu
baglamda; Isletmeler rekabet iistiinliigiinii elde edecek bir stratejiyi nasil saglarim?
sorusuna cevap bulmak durumundadir.

Gegmis yillarda igletmelerin uzun vadeli planlama ve stratejik
yaklasimlarinda, rekabet i¢in gerekli olan dinamik yapiya sahip olmadiklar1 goriiliir.
Bu sebeple, giiniimiizde gelisen veya gelistirilen stratejik rekabet yaklasimlarinin

dayandig1 ana 6zelliklerde de degisiklikler meydana gelmistir (Dinger, a.g.e, S 57).
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Stratejik metotlar ve ortaya konan varsayimlar, strateji planlama siirecinde farkl
yaklasimlarin oldugunu bizlere gostermektedir. Bu yaklasimlar ussal ve ussal
olmayan yaklagimlar olarak ikiye ayrilmaktadir.

Ussal Yaklasimlar, Klasik yaklasimcilara gore orgiit kuramcilar teorilerini
rasyonellik (ussallik) tizerine kurmuslardir. Pfeffer’e gore rasyonalizm, orgiitlerin
iman boyutuna tasidig1 bir sembol olmustur. Ussal (rasyonel) yaklasim orgiitlerin
faaliyet alanina dahil olan ve biitlinliik arz eden konular ile ilgili olarak, orgiitiin
yararina olacak, orgiitiin menfaatlerini koruyup kollayacak tiim kararlarin, etkin ve
verimli bir sekilde koordine edilerek yeniden gbzden gegirilmesi gerektigini One
strer (Kesken, 1999).

Ussal yaklagim, strateji belirlerken aslolan en iyi ve tek bir ¢dziimden
bahseder. Bu da var olan ve mevcut kaynaklarla sonuca ulasmak icin verilen
cabalardir. Strateji belirleyenler ya da yonetim kurulu, biitiinii kapsayacak sekilde ve
isletmenin ¢ikarlarin1 maksimize edecek sekilde bir stratejiyi hayata gegirir. Strateji
belirlerken duygusallik 6n planda tutulamaz, sezgilere gore hareket edilemez, ancak
belirli kriterler zihin stizgecinden gecirildikten sonra bir planlama sonucunda ortaya
cikarilabilir. Bu sebep dogrultusunda, gergek¢i ve uygun (rasyonel) bir strateji
belirlenir ve belirlenen bu stratejiye gore hareket edilir (Mintzberg, 1990).

Bu yaklagim, gelecekle ilgili tahmin ve dngoriilerin olabilecegini, olusturulan
stratejiler hayata gecirirken teori ile uygulama boyutlarinin ayr1 olarak
degerlendirilmesi gerektigini soylemektedir.

Rasyonalist (ussal) yaklasimin bir diger 6zelligi, orgiitleri tipki bir makineye
benzetiyor olmasidir. Rasyonel yaklagim orgiitsel siirecin agamalar {izerinde degil de

Orglitiin amacina ulagmasi lizerinde yogunlasir. Detaylar ve ayrintilarin olmasi, orgiit
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calisanlarinin da bir mekanizma gibi diisiintildiiglinii bize gostermektedir (Dinger,
a.g.e, S 59-64).

Bu nedenle rasyonellik (ussallik) var olan kaynaklarin belirlenen bir amag
dogrultusunda ve karar verilen bir plan g¢ercevesinde bir araya getirilerek mevcut
halinden daha iyi bir konuma getirilmesine yonelik uygulamalardir (Elmaci, 1997).

Bu yaklasima gore, ¢evre, orgiit i¢in tehdit ve firsatlarin bir arada oldugu
kaynak olarak nitelendirilir. Her ne kadar 6érgltin yonetimsel siirecleri bu durumdan
etkilenmese de, alinan stratejik kararlar1 direkt olarak etkilemektedir. Zira orgiitler,
siregelen faaliyetlerinde surekli olarak c¢evreleri ile iletisim ve etkilesim
halindedirler. Basarili olmalar1 da bir nevi g¢evresel faktorler ile olan uyumlarina
bagldir (Y.Oner, 1985). Bu faktor ve kosullarda olan olas1 bir degisiklik ile beraber
yonetimde buna bagli hareket ederek stratejik bir degisiklige gitmek durumundadir.
Bu nedenle cevresel faktorler, 6rgiit yonetimleri tarafindan stratejilerin olusturulmasi
icin gerekli olan 6nemli degiskenlerdir. Stratejilerin dis etkenler dikkate alinarak
degisiklige ugramasi ya da esneklige ugramasi tamamen Orgiitiin amacina ulagmasi
ve siirdiirtilebilirligini saglamasina yonelik uygulamalardir.

Bir baska agidan, swot analizi orgiitlerin hem igsel hem de dissal ¢evresi ile
ilgili gerekli analizleri yapmasi i¢in iyi bir gostergedir. Bu analize gore, orgiitiin i¢sel
analizinde belirlemis oldugu zayif ve giiglii yanlar1 ile beraber, dis ¢evresinde
bulunan firsat ve tehditlerin bilinmesi, akabinde de bu analiz sonuglarina uygun
hareket ederek, hedef ve beklentiler ile Ortiistiirmek, basarili bir strateji olusturmak
i¢in esas teskil edecektir (Dinger, a.g.e, S 65-74)

Her ne kadar hayatimizda gerekli olan kaynaklar1 en iyi sekilde
degerlendirerek sonuca rasyonel bir sekilde ulasilmasi ihtiyact ve amaci olsa da,

giinliik yasantimizda insana dair bir takim gergekleri 6zellikle de duygusal boyutlar
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gdz ardi edemeyiz. Ciinkii her insanin olaylara karsi bakis agis1 ve tepkileri
degiskenlik arz etmektedir. Rasyonellik olarak ortaya konan kii¢iik bir tanim ya da
bir varsayim insan davranislarinin tanimlanamayan karmasik yapisinda, sozii bile
edilemeyecek kadar hafif kalabilir (North, 2002). Bu a¢idan bakildiginda rasyonel
yaklasimlar, insanlarin amaglarina ulagsmasinda tek basina yeterli olmayabilir ¢linkii
insanlarin toplum iginde sahip oldugu degerler dikkate alindiginda isletmelerin
onlarin beklentilerini dikkate almadan stratejilerini hayata gegirmesi veya
uygulamayr diisiindiikleri rekabetci stratejileri kendi rasyonel kriterlerinde
belirlemeleri gercegi yansitmayacaktir (Glimiistekin, 1999). Bu sebeple ussal yani
rasyonel yaklasimin isletmelerin rekabet stratejilerini olusturma asamasinda yetersiz
kalmasi kuvvetle muhtemeldir.

Ussal Olmayan Yaklasimlar: Ussal olmayan yaklasimi; rasyonel stratejiyi
tamamlayan ve ona total bir bakis agis1 getiren bir yaklasim olarak diisiintilebiliriz.
Ussal olmayan yaklasim zihinsel ve otomot diisiince yerine, daha dogal daha
anlagilabilir ve berrak distince yapisini tercih eder (Collins, Montgomery, 1990).

Isletmeler bazi durumlarda sezgilerine ve hislerine gore hareket edebilirler, ya
da ayni sektorde faaliyet gosteren ve basarili olmus isletmelerin stratejilerini dikkate
alarak strateji belirleyebilirler. Bu gibi durumlar1 ‘68renen organizasyonlar’ terimi ile
ifade edebiliriz. Ogrenen organizasyonlar, ¢evre kosullarmi dikkate alarak, basarili
olmus olas1 degisiklikleri kendine adapte edebilen ve bu siirece kisa bir zaman
diliminde uyum saglayabilen, siirekli kendini yenileyen ve gilincelleyen aktif ve
dinamik bir yapiya sahip organizasyonlardir (Kutanis, 2002). Ussal olmayan
yaklasima gore isletmeler, degisen cevre faktorlerini dikkate alarak kendilerine en

uygun uygulamalari segerek stratejilerini hayata gegirirler (Dibella, 1996 ).
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Bir bagka acidan ussal olmayan yaklasim, cevre faktorlerinin kararlar
iizerindeki etkilerine odaklanir. Ozellikle de topluluklarin sosyo-politik, sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapilar1 tizerine egilir ve bu faktorlerin karar ve
davraniglar1 nasil etkilediginin iizerinde durur (Dinger, Tatoglu, 2002).

Cevre, icinde bulunan toplumun veya isletmelerin hayatini etkileyen siyasal,
ekonomik ve kiltirel faktorlerin toplamindan olusmaktadir (Can, 1992). Cevredeki
herhangi bir degisim isletmelerinde degismesine ve yeniden sekillenmesine sebebiyet
verebilmektedir. Isletmeler varliklarim1 devam ettirebilmek icin toplumda yasayan
bireylerin beklentilerini karsilamak durumundadirlar (Courtney ve digerleri, 1999).

Glinlimiizde isletmelere ve yakin gevresine bakis acisinin sosyal ve kiiltiirel
anlamda degerlendirilmesi, kurumsallik ve kurumsal gevre gibi kavramlarini 6n
plana ¢ikartmistir (Scott, Meyer, 1992). Selznick’ e gore ‘isletmelerin siirdiiriilebilir
bir yapiya kavusmasi igin gelistirmis olduklar1 stratejilerin, sadece kendileri icin
degil toplumun degerlerine ve yasam tarzlarina da uygun olacak sekilde gelistirilmesi
ve hayata gegirilmesi gerekmektedir’. Bazi durumlarda bu tek basmna da yeterli
olmayabilir. Isletmeler g¢evrelerine uyum saglasalar bile, cevresinde yasayan
topluluklar kendi 6zgiir iradelerine gore hareket ederek isletmeleri tercih etme
nedenleri farklilhik gosterdiginden, toplumun ihtiyaglarimi en 1iyi karsilayan
isletmelere hayatta kalma sans1 verebilemeyebilir (Dinger, a.g.e, S 100).

Gegmis yillardan siire gelen anlayislari benimseyen prosediir ve kurallarla
basar1y1 yakalayan isletmelerin artik gliniimiizde rekabet avantaji elde edebilmeleri
ve ayakta kalabilmeleri adma cevreleriyle ayni 6zellikleri barindiran ve onlarla
eslesen politikalar1 benimsemek mecburiyetindedirler. Boylelikle isletme sahipleri ya
da yoneticileri basarili olmak adina ig¢inde yasadigi ve faaliyet gosterdigi cevre

kosullarim1 dikkate alarak stratejiler belirlemeye ve degisikliklere karsi hizli bir
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seklide uyum gostermek icin gerekli olan tedbirlerin alinmasina mecbur kalmistir.
Ciinkii toplum bu tarz anlayis1 benimsemeyen isletmelere yasama sansi tanimamistir
(Bala, a.g.m, S 19-25).

Bu konuyla ilgili giiniimiizde yapilan arastirmalar, isletmelerin orgiitsel
yapisinda ve anlayisinda biiylik degisikliklerin yasandigim1 bize gosterir. Bazi
isletmeler anlayis ve goriislerinde ussal yaklasim tarzini benimseyerek, hedeflerine
ulagmak i¢in kendilerine en uygun yap1 ve anlayisi tercih ettigini ortaya koyarken,
bazi isletmelerinde c¢evre kosullari1 dikkate alarak, piyasadaki var olan
uygulamalari, teknolojik diizenlemeleri ve kaynaklar1 en etkin bir sekilde
degerlendirilmesi gerekliligini dikkate alarak ussal olmayan yaklasimi tercih ederler.

Isletmelerin var olma nedenlerini ve is yapis sekillerini ortaya koyan bircok
calismalar ve arastirmalar esnasinda edinilen teorik ve pratik bilgiler giliniimiizde
yeni bir gorlis altinda benimsenmektedir. Ortaya cikan ve yepyeni bir anlayisi
icerisinde barmdiran bu goriise ‘Kurumsal Cevre Teorisi (Institutional Environment
Theory)’ adi verilmistir. Bu teori, kurumsallasmay1 saglamak icin gerekli olan
yapiin olusturulmas: adina Oncelikli olarak sosyal icerikler ve kurumsal cevre
icindeki benzerlikler iizerine odaklanir, daha sonra da Isletmelerin dis gevrelerinde
ve diger kurumlarla olan iligkilerindeki gii¢ kullanim sekillerini ve uyum bigimlerini
dikkate alir (Meyer, Scott, 1992).

3.2 Kurumsallasma Teorisine Bakis

Terim olarak kurum, ‘mekan, kurulus, isletme, miiessese’ biciminde ifade
edilebilir. Esasinda kurumsallagma ise terim olarak, ‘kurum niteligi olusturma ve
aligilagelmis tutum, davranis ve inanig veya algi bicimlerinin zaman igerisinde

duragan hale gelerek toplum tarafindan benimsenen ve dogru kabul edilen kaliplara
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doniismesi siireci olarak tanimlanabilir (TlUrk Dil Kurumu, Bilyuk Tirkce Sozlik,
1997).

Kurum ve kurumsallasma kelimeleri insanin yasam bi¢imini dogrudan
ilgilendiren ve karst karsiya kaldigi sosyal olaylarla yakin iliski igerisinde
oldugundan, farkinda olarak veya olmayarak kullanildigi alan disinda da baska
anlamalar saglamaktadir (Kogel, 1999).

Daha ziyade sosyal bir olgu olarak irdelenen kurum ve kurumsallagsma
kavramlari, sosyolojinin ana konularindan birini olusturmustur. Daha sonralar ise
psikoloji biliminde de kullanilarak, sosyo-ekonomik ve sosyo-politik olaylarin
¢oziimlemesinde rol almistir. Glinlimiizde oOrgiitsel ve yonetsel alanlardaki konulara
iliskin kurumsal analizler de gittikce artmaktadir (Dimaggio, Powell, 1991).

Bu analizler, isletmeler ve yonetim acisindan ‘kurumlarin meydana gelis
stirecini, kurumsallagma ile toplumun sahip oldugu degerler arasindaki miinasebeti
ve ayrica isletmelerin yapisi ve is yapis bigimlerinin kurumsal nitelik kazanma veya
kaybetmelerini incelemektedir (Kocel, a.g.e, S 278).

‘Kurumsallagsma (Institutionalization)’ tezimizin ana konusunu icerdiginden,
kurumsallasma altinda yapilan c¢alismalarin detayli olarak etiit edilmesi,
kurumsallasma kavraminin, ekonomik, sosyolojik ve ozellikle de kiiltiirel anlamda
ele alinmasini zorunlu kilmaktadir.

1. Sosyolojik Anlamda Kurum ve Kurumsallasma

Kurum nedir? Nasil ortaya cikar? Isleyis bi¢imleri nelerdir? Hitap ettigi
toplumun yapis1 veya diger kurumlarla olan miinasebetlerinde nasil bir yol izler?
Konularin da sosyologlar ve ekonomistler tam anlamiyla mutabakat saglayamamistir.
Mesela sosyolojik olarak bunu Durkheim , ‘kurumlar bilimi’ olarak ifade ederken,

sosyologlarin bir kismi ise kurumu ‘Gnemli ve biiytik bir istirak veya topluluk’ olarak
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ifade etmektedirler. Baska bir kisim sosyologlar ise ‘kiiltiir ve gevre etkileriyle’
kurumlar1 nitelemektedirler (Jepperson, 1991). Tim bunlara ragmen ‘kurum ve
kurumsallasma’ terimleri sosyolojik olarak es anlamli olarak tabir edilmektedir.

Sosyolojik agidan kurum, ‘toplumsal a¢idan organize edilmis ve kabul
gormiis formal yada informal bir yapiya sahip olan diizenli sosyal iliskiler iceren
yerlesik davranis, kural ve algilar olarak tanimlanabilir. Bunlara 6rnek olarak ilk akla
gelenler; ‘aile, yazili olarak yapilan akitler, nikah, resmi daireler, silahli kuvvetler,
kurslar, okullar, Universiteler, pazarlar, alisveris merkezleri, restoranlar, isletmeler
v.s. Bu tip Ornekleri saymakla cogaltabiliriz (Kogel, a.g.e, S 278-280). Ornegin
Almanya’da magaza acilis ve kapanis saatlerine tam olarak riayet etmek veya
herhangi bir kurumda islem yapmak icin bekleyenlerin sira numaralarina uymasi
birer kurumsallasma gostergesidir. Bu gibi durumlar kurumsallasmanin hi¢ olmadigi
veya gorece daha az oldugu iilkelerde farklilik gosterebilir. Algi kurumsallagmasina
bir 6rnek vercek olursak bir Tirk yoneticinse karsi gosterilen saygi ve mesafeli
durus, ayni sekilde Amerikan yoneticisi tarafindan resmiyet, sogukluk veya uzak
durmak seklinde algilanabilir. Orgiitsel kurumlara ek olarak, sembolik davranislarda
kurumsallasabilir. Ornegin, el 6pme Tiirkiye’de yaslilara hiirmet ve saygi
gostergesiyken, Sicilya’da oliimiine itaat ve {ist-ast iliskisini kabullenme, Paris’de ise
yeni tanisan erkek ve kadin arasindaki kibar bir tanisma gostergesidir. Bu ornekte
oldugu gibi ii¢ benzer davranig fakat birbirinden tamamen farkli ii¢ kurumsallasma
anlami tasimaktadir.

Bu agidan ele aldigimizda kurum, ‘sahip oldugu islevleri yerine getiren, uyum
igerisinde beraberce hareket ederek orgiitsel bir yapiya kavusabilen; tutum, davranis,
inang, norm, gelenek, gorenek, orf ve adetlerin olusturdugu, ve olusan bu faktorlerin

bir arada yogrularak sekillendirdigi, stirekli kendini yenileyerek giincel hale
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gelebilen bir bitiin olarak degerlendirilebilir (Ozonkaya, 1982). Bu sekilde bakarsak
kurumlarin siirekliliklerini saglamasi muhtemeldir. Bir kurum onu olusturan birey
veya pargalar ile kiyas kabul edilmeyecek kadar uzun siireli hayatta kalma sansina
sahiptir. Bu meyanda her bir kurum, olusturulan legal yasalarla veya toplum
tarafindan kabul gormiis gelenek ve anlayislar ile birbirleri arasindaki
miinasebetlerini sekillendirir.

Kurumsallagsma ile ilgili farkli agidan bakilan bir yaklasim ise ‘rasyonel’liktir.
Rasyonel bakis acisina gére kurumlar, ¢ faaliyette bulunduklar1 gérev alanlarinda
bulunan cevrelerin taleplerini yerine getirmek durumunda olan aracilardir’(Holm,
a.g.m, S 334-335). Buna gore herhangi bir olayin kurum olusturmasi igin, olayin
gectigi mahal ve c¢evresine, bireylerin amacina, miinasebetlerin 6zelligine ve
irdelenecek sorunlarin biyiikliigiine bagli olarak degisebilmektedir. Bu nedenle
giinlimiizdeki kurumsalcilar, kurumlart ‘ayni program ve kurallardan olusan bir
organizasyon’ olarak kabul ederler (Hirsch, 1997).

Kisaca belirtmek gerekirse, sosyal bilimlere gore kurum su sekilde
tanimlanir; ‘toplumda yasayan bireylerin, kisa veya uzun siireli temel ihtiyaglarini
karsilamalarina olanak saglayan eylem ve uygulama sekillerinin kalict olarak bir
araya gelerek olusturulmasidir (Ergil, 1984). Aymi zamanda kurumlar, toplumsal
yagsam1 organize eden ve bireylerin geleneklerine 1s1k tutarak yonlendiren
organizasyonlardir. Bu baglamda sosyal diizen, tamamiyla toplumsal gerceklere
dayandigindan, bireyler tarafindan olusturulan bir olgu olmasi sebebiyle de
stirekliligini saglamaktadir.

Kurum ile ilgili yapilan tiim aciklamalara bakarsak, kurumlarin sahip olmasi
gereken bazi unsurlarin olmasi gerektigini sdyleyebiliriz.

Bu unsurlar asagidaki gibi siniflandirilabilir (Aydin, 1997);
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e Bir amaci ger¢eklestirmek adina belirlenmesi,

e Siirdiiriilebilir olarak ihtiyaglarin sekillendirilmesi,

e Kurumlarin alt yapilarinin hazirlanmasi ve diger kurumlara benzer yapilarda

orgiitlenerek benzerlikler tagimasi,

e Her bir kurum diger kurumlarla olan yakin miinasebetlerine karsi, faaliyet

alaninda tek olmas1 ve bagimsiz hareket etme yapisina sahip olmasi,

e Her kurum kendi degerine ve Kkiiltiirline ait olan formal sifrelerini 6z

benliklerine tagimalari gerekir.

Yukarida belirtilen unsurlar gore kurum, ‘sosyallesme siirecinde kisilerin temel
ithtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla olusturulan, siirdiiriilebilir, benzer 6zelliklere
sahip, toplum tarafindan kabul gérmiis, yerlesik olan ve genis alanlarda faaliyet
gosteren, cesitli rollere biirlinebilen, sosyal bir organizasyon ve iligkiler yumagi’
olarak ifade edilir. Bu sekilde bir duruma erismek adina olusturulan siirece de
kurumsallagsma denir (Butter, 1992).

2. Iktisadi Anlamda Kurum ve Kurumsallasma

Ekonomik platformda kurumsallagsma, sosyologlar ve antropologlar tarafindan da
incelenmistir. Zaman igerisinde bu gelisme yeni ekonomik hamlelerin olusmasina
vesile olarak, kurumsal iktisat adiyla yeni teorik alanlarin agilmasini saglamistir.
Hatta ‘el optiiriilecek durumlarda elini 6ptiirmeme’ davranisi ‘ben gelenekci degil,
batiliyim’ anlami etrafinda kurumsallagsmis bir davranistir. Benzer sekilde kurallar ve
algilarda kurumsallagmis veya kurumsallasmamuis olabilir.

Kurumsal iktisatin kurucular1 olan Veblen (1857-1929) ve Commons (1862-
1945); kurumlarin topluluklara olan etkisini manevi degerler, gelenekler ve kiiltiirel

degerler iizerinden incelemislerdir. Ekonomik sistemler ise daha yaygin bir alam
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kapsayan sosyo-kiiltiirel sistemlerin altinda bir alt sistem olarak bakilmasini
benimsemislerdir (Williamson, 1985).

Veblen ’e¢ gore, gelenek ve goreneklerin insan davraniglari iizerinde blyuk bir
etkisi vardir ve kurumlar da bu faktorlerden etkilenerek ortaya c¢ikmaktadir.
Common’a goére toplum, dis etkenler tarafindan yonlendirilen ve kendi basina
hareket eden bir varlik olarak degil, karmasik islevlere sahip olan bir sosyal makine
olarak tanimlanmistir. Bu sebeple gerek isletmeler olsun gerekse bireyler olsun,
amaglarin belirli sinirlar dahilinde gergeklestirilmesi icin, bu sinirlarin 6tesindeki ve
iistiindeki kurumsallasmis deger, kural, algi, davranmis ve diger sosyal etkilesimler
seklillendirici rol oynarlar (Commons, 1990).

Kurumsallasma kavrami ile ilgili ekonomistlerin konuya iliskin diisiincelerine
baktigimizda, bazi 6ne ¢ikan unsurlarin oldugunu gorebiliriz. Bunlardan bazilari
(North, 1990);

- Birey,

- Deger,

- Sosyal ve ekonomik cevre ile

- Yap1 kavramlaridir.

Ekonomistlerin yap1 kavramiyla ilgili sdylemleri, teknolojinin degismesiyle
ortaya ¢ikan sistemsel sorunlarla ilgili olan diizenlemelerdir. Bu baglamda ekonomi,
‘daimi olarak hareket eden ve yeniliklere agik bir slre¢’ olarak nitelendirilmistir
(Demir, 1996).

Ekonomi bilimindeki yeniliklere paralel olarak gelistigi diisiiniilen yonetim
anlayisinin, sosyolojik anlamda birey, ‘sosyal kisilik® olarak ifadelesirken,
ekonomide ’rasyonel insan ve klasik firma teorisinden, kalabalik ve karmasik insana

dogru bir tercih olusmustur (Sjostrand, 1992).
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Olusan bu duruma goére kurumlar, ekonomik manada iki farkli anlayista ele
alimmistir (Demir, a.g.e, S 176-179).

Birinci anlayisa gore; ‘ekonomik ve sosyal kurumlar, bireysel hareketin
tezahiirii olarak sosyal sonuglar1 belirleyen ve bireysel hareketi kisitlayan kaidelerin
oldugu kiimelerdir’.

Ikinci anlayisa gore ise; ‘ekonomik ve sosyal kurumlar, daha dnce planlanmis
kaideler zinciri olarak degil, dogal olarak ortaya ¢ikan sosyal davranislarin
tasarlanmamis ve hedeflenmemis diizenlemeleri seklinde olusmasidir.

Bu anlayislarla ekonomik anlamda kurumlar, hangi yaklasima sahip olursa
olsun, belirli bir alanda faaliyet gosteren firmalarin yapisi ve yontemleri lizerinde
mutlak bir hakimiyet saglar. Bir diger sdylemle kurumlar, ekonomik siireclerin
sekillenmesinde dnemli bir paya sahiptir. Zira toplumda yasayan bireyler ile ortam
arasinda siirekli olarak bir etkilesimin oldugu var sayilir. Bu durumda bireyler
yasadiklar1 ortami sekillendirmekle kalmazlar, ortam tarafindan da sekillenirler. Yani
hem yasadiklari ortama ait bir lriindirler hem de 0 ortamin
hazirlayicisidirlar(Nielsen, 2001).

3. Orgiitsel Anlamda Kurum ve Kurumsallasma

[lk olarak Meyer ve Rowan tarafindan kurum ve kurumsallasma
kavramlarinin analizi yapilmasina ragmen, kurum teorisinin kokleri Selznick’in
caligmalar1 sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Orgiit ve kurum ayrimii yapan Selznick, kurumsallasmay; ‘rgiitiin ayr1 bir
kimlige sahip olmak adina, sosyal ihtiyaglarin veya baskici tutumlarin bir yansimasi
olarak, hassas ve esnek bir organizmaya doniisme siireci’ olarak ifade eder

(Karpuzoglu, a.g.e, S 72). Bu ifadeye gore iki 6nemli unsur dikkatimizi cekmektedir.
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Birinci olarak; isletmeyi farkli kilan ayr1 bir kimliginin olmasi, ikinci olarak ise;
sosyal ihtiyag¢larin karsilanmasi konusuna dikkat edilmesidir.

Selznick kurumsallagsma siirecini ifade ederken, Ol¢iim yapamadigi gibi,
kurumsallagsma asamasinda ortaya ¢ikan degerin nasil olustuguna yonelik bilgileri de
bizimle paylagsmaktadir. Yalnizca kurumsallasma siirecinin 6nceden tasarlanmadan
ve kendiliginden gerceklestigine vurgu yapmaktadir. Bu durumda, isletmeler
hedeflerine varmak i¢in mantik ¢ergevesinde sekillendirilmis yapisal organizasyonlar
olarak kabul edilir. Bununla beraber, isletmelerin ‘belirli amaglar1 dogrultusunda
basariy1 elde etmek icin ugrasan mekanizmalar oldugunu’, kurumlarin ise, ‘sosyal
ihtiyaglar dogrultusunda ya da baskilarin sonucu olan dogal bir iiriin’ olduguna
dikkat cekilmektedir (Saglam, 1979). Selznick, kurumsallasma siirecinin zaman
icerisinde isletme i¢inde olusurken, isletmeye 6zel bir degerler katar. Hatta ilerleyen
zamanlarda isletmenin kendine has bir takim yapilar gelistirebilecegini 6ne siirer. Bu
acidan isletme bilinyesinde bulunan bireylerin ve gruplarin ¢evreye adapte olmalar
konusunda uyarir (Scott, 1987).

Meyer ve Rowan ’a gore kurumsallasma, ‘sosyal bir diisiincenin eyleme
gecirilmesi sonucunda ortaya konulmus kaideler, sorumluluklar ve bu siireclerin
rasyonel hale gelmis bir sekli’ olarak ifade edilmektedir. Meyer ve Rowan
kurumsallasma kavraminin tanimini yaparken, siire¢ kelimesini de tanima dahil
ederek, rasyonel eylem seklinin olusumundaki etkisi iizerinde durmustur (Meyer,
Rowan, 1982). Rasyonel yaklasima gore, isletmeler, ‘sekillenmis sosyal bir yapiya
sahip olan ve belirlenmis hedeflere erismek i¢in miicadele eden araglardir’. Bu
baglamda ‘rasyonellik’ yalnizca hedefleri belirlemek ile alakali degil, ayn1 zamanda
hedeflere yonelik faaliyetlerle de ilgilidir. Bu tarz sekillenmis organizasyonlarda

kaideler eylemleri yonlendirir (Scott, 1995).
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Bu modele gore, isletme yapisinin ayrintili bri hale sokulmasinda inanglarin
onemli bir yeri vardir. Meyer ve Rowan’a gore, isletmelerin sekli yalnizca
degisimlerden kaynaklanmamaktadir, paylasilmis inang degerlerinin de etkisi
bulunmaktadir. Bu sebeple isletmeler, kurumsallasmis inang degerlerine bilerek
uymasalar da, bunlar halk arasinda sorgulanmadan kabul edilmek ve desteklenmek
zorundadir. Isletmelerin gevreleri tarafindan benimsenerek kabul goriilmeleri ve
mesruiyet kazanmalar1 yalnizca bu sekilde olmaktadir. Cevrenin isletme tizerinde
olan etkisi ve baskisi sonucunda kurumsallasmis kaide ve kurallar ortaya ¢ikar ve
isletme formal bir yapiya kavusur. Bu anlayisa gore isletmeler, kurumsal ¢evreleri
1s1g¢1inda yapilarii degistirdiklerinden, isletmelerde baskici, kuralct veya taklitei bir
benzerlik ortaya ¢ikmaktadir ( Meyer, Rowan, a.g.m, S 340-350).

Kurumsallagsma kavramina ¢evresel uyum zorunlulugu agisindan bakan
March kurumsallagsmayi, ‘gevresel degisimlerin orglitsel degisimleri etkilemesi ve bu
degisimler ile beraber belirlenmis standartlarin saglanmasi’ olarak yorumlar
(Karpuzoglu, a.g.e, S 72).

Kurumsallik teorileri; kavramda da ifade edildigi iizere bir¢ok goriisleri
iceren sadece bir teoriye bagl kalmayan bir yaklagimdir (Simsek, a.g.m, S 209).
Kurumsallik ile ilgili teoriyi ilk ortaya atan Selznick olmasina ragmen, Meyer ve
Rowan tarafindan yazilan ve 1977 yilinda yaymlanan ‘Institutionalized
Organizations’ adli makaleyle ‘Kurumsallik® kabul goérmiistir (Meyer, Rowan,
a.g.m, S 340-363).

Kurumsallagma teorisi ile ilgili Scott asagidaki sekilde dort farkli yaklagimi
dile getirmistir (Scott, a.g.m, S 493- 500).

1. Kurumsallasma degerleri yayilma ve egemenlesme sirecidir.

2. Kurumsallagma toplumsal bir siiregtir.
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3. Kurumsallasmis inan¢ sistemleri, kurumun varlik nedeninin veya zaman
igerisindeki gelisiminin nedenlerini agiklayan farkli unsurlarin olugmasidir.

4. Kurumsallasma i¢inde bulunan farkli inang sistemlerinin ¢esitliligine dikkat
cekerek, geleneksel topum goriisii ile kurumun bakis agisi arasinda iligki
kurmaya yardimci olur.

Bununla beraber, Rowan ve Meyer ’ in calismalarinda 6nemi ortaya ¢ikan ve
kurumsallik ¢ergevesinde, organizasyon yapisi olarak kurumlarin birbirine
benzemesine neden olan faktorleri analiz eden yaklagimlar deger kazamaya
baglamigtir (Orru ve digerleri, 1991).

Bu cercevede Scott, kurumsallik igerisinde ii¢ boyuttan bahsetmektedir. Bu
boyutlar; yasal, normatif ve kavramsal yaklasimlardir. Ayrica gittikge popiilerlik
kazanan ve kurumlar1 birbirine benzemeye mecbur birakan siireclerin agiklamasini
yapan yaklagimlar da mevcuttur (Dimaggio, Powell, 1983). Bunlardan en populer
olan1 Di Maggio ve Powell tarafindan gelistirilen ‘yeni kurumsallik’ yaklagimidir.

Kurumsal ¢evre ise Orgiitiin veya kurumun toplum iginde belirlenmis sosyal
kurallara ne kadar uyum sagladigi ya da intibak edip etmedigi ile alakalidir. Bu
sebepledir ki, verimlilikten ziyade kurallara ve prosedirlere olan yasal bakis agisi
onem kazanmaktadir (Powell, 1991).

Dolayisiyla bu yaklagim, orgiit ve kurumlarin yapilarini, faaliyet alanlarini, is
yapis bicimlerini, stratejilerini ve politikalarini, yasal ¢ergevede olusturulmus
diizenlemelerle olsun, ¢evreyi olusturan faktérlerin baskisi sonucu olsun, 6rgutlerin
birbirine benzerliklerinin mesruiyet kazanmak istiyorlarsa kaginilmaz oldugunu ifade
eder. Bu yaklagima gore aymi ¢evrede bulunan orgiit ve kurumlar diizenli ve sik
olarak baskilara ve yaptirimlara maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle oOrgiit ve

kurumlarin bu baskilara ve degisen uygulamalara adapte olabilmeleri iki sekilde
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aciklanmaktadir. Orgiit veya kurumlar durumu benimsemese dahi, zoraki olarak
kabul edecek yada bu durum geneli kapsadigindan, onu ideal olarak algilayip
isteyerek benimseyeceklerdir (Hamilton, Orru, Biggart, a.g.m, S 364-368).

Kurumlarin Resmi ve Gayriresmi Kural Koyucu Boyutu: Orgiit ve kurumlarm
diizenleyici 6zellige sahip olmalari, orgilit veya kurum i¢i davranis ve kararlarin
gayriresmi kurallara uygun olarak getirildigi demektir. Kurumlar gayriresmi kurallar
ve idealler vasitasiyla otoriter insanlarin tutum ve davranislarini bigimlendirmeyi
basarirlar. Olusturulan bu diizenli yapi, 6dill ve ceza sistemleri ile de, kural ve
prosediirlere uygunluk gosteremeyenlerin veya adapte olamayanlarin da kontroliinii
saglanmis olur (North, a.g.e, S 54-55).

Gayriresmi kurallar tamamen kurumsallastiginda bireyler onlarin dogrulugunu
sorgulayanlar1 diglarlar. Ancak yine de bazi bireyler, 6diil ve cezalara ragmen, kendi
kisisel hesaplar1 dogrultusunda kurumlara kars1 gelebilirler.

Gayriresmi Dogru Olan Toplumsal degerler Boyutu: Bu yaklasim, orgiit vaya
kurumlarin uyduklar1 dogrular1 nas1 benimsediklerini agiklar. Bu diisiince tarzinda
sosyal degerler dogrularin Orgiit lizerine olan etkisi ve nasil kabul gordiigi ve
asilandigini arastirir. Bu gergevede, Parsons; toplumlarda sosyal diizen ve intizamin
temel tas1 olarak, dogrularin ve degerlerin paylasilmasinin dnemine vurgu yapar.
Orgiitlerde normlarin saglam olarak yerlesmesi ayn1 zamanda katilifm bir ibaresidir
(Scott, a.g.m, 37-38).

Kurumlarim (Gayriresmi) Sembol Algilart Boyutu: Her toplumun iginde
kaliplasmis ve koklesmis anlamlar1 olan, fonksiyonel amag yerine sembolik amacla
yapilan davramslar, dogru algilandiginda iletisim saglar. Ornegin el dpme, &nden
buyur etme, cicek yollama, ceketini ilikleme, el sikma, ayak ayak (stline atma veya

atmama sembolik davraniglardir. Her birinin yapilmasi veya yapilmamasi bir
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iletisimsel davranigtir. Farkli bir kiiltiirden gelenler, bu davranislarin yerel

kilttirlerdeki tam ve dogru anlamlarin1 bilmezler.
3.3 Orgiitsel Kurumsallasma Siirecleri

Meyer ve Rowan kurumsallasma siireglerine ilk olarak dikkat c¢eken
yaklasimcilardir. Bu c¢ercevede kurumsallasma, ‘sosyal yasantidaki fikir ve
eylemlerin bir tezahiirii olarak karsimiza ¢ikan kurallar, prosediirler, yiikiimliiliikler
ve sorumluluklarin rasyonellesmis’ bigimi olarak ortaya c¢ikar. Ancak, orgit
bireylerince benimsenen kurumlar, o Orgiitiin ¢evresindeki toplumun benimsedigi
kurumlara ve kilture ne kadar uyum gosterirse, o 0rgut ¢evrede uyumlu ve basarili
olur (Meyer, 1992).

Bu sebeple orgit ve kurumlar surekli degisen ¢evresel faktorlere gore, orgiit
yapisini, niteliklerini, is siire¢lerini ve is yapis bicimlerini sekillendirerek c¢evre
kurumlarma uyarlamak durumundadirlar. Uyarlamanin kolaylikla saglanmasi igin
yapilan degisikliklerin herkes tarafindan benimsenmesi ve kabul gdrmesi
gerekmektedir (Karpuzoglu, 2000).

Kurumsal Mesruiyet. Mesruiyet, ‘Orgiitiin cevrelerinden kabul gérmesi ve
onlarin giivenini kazanmasi adma yapilan ve benimsenen, cevredeki kurumlara
benzer ve uyumlu orgiit i¢i, kurumsallagsma’ olarak ifade edilebilir (Duygulu, a.g.e, S
15-20).

Kurumsal goriis cergevesinde mesruiyete bakis agisi getiren Parsons ’a gore,
Orgutler, erismek istedigi hedeflere daha yaygin olan toplumsal degerlerle uyum
icinde olarak daha kolay ve ¢abuk ulagirlar (Martin, Scott, 1998).

Burada iizerinde durulmasi gereken husus, oOrgiitin kurumsal cevresi
tarafindan mesru olarak kabul gérmesi i¢in kurumsal ¢evrenin karakterleriyle orgt

ici benimsenmis kurumsallasma dgelerinin benzerlik tasimasidir. Orgiitiin mesruiyet
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kazanmak istemesi ancak cevresel taleplere uygun hareket etmesiyle mimkin
olabilecektir. Eger orgiit ile toplumun sahip oldugu degerler arasinda bir uyumsuzluk
olursa, bu uyumsuzlugun sebep oldugu nedenleri hatta catisma ortamini olusturmasi
muhtemel 6geleri, orgiit kurumsuzlastirmak zorundadir. Bununla birlikte, orgiitlerde
mesruiyeti artirma istegi, organizasyonel yapi ve siireclerde yakinlagsmaya ve
benzesmeye sebebiyet verecektir. Genel anlamda kabul gérmiis bu sekildeki mesru
uygulamalar, orgiit ve kurumlarin organizasyonlarinda ve is yapis sekillerinde
benzerlikler gosterecek ve esbigimliligin olmasina vesile olacaktir (Ozkara, a.g.e, S
6-9).

Kurumsal Kimlik Kazanma: Isletme calisanlari arasindaki kurumsallasmis
degerler boyutundaki uyum, iletisim ve deger esitligi, calisanlar1 birbirine
kenetleyerek isletmeye belli bir statii ve sosyal bir deger katar. Selznick’ e gore,
kurumsal bir organizasyon, farkli bir kimlige girmeyi ifade etmektedir (Selznick,
a.g.m, S 270). Bu acidan, organizasyonun kurulus tarihi énemli bir unsur olarak
degerlendirilir. Ciinkii, yeni kurulan isletmeler kendine has olan diizenlemeleri ve
yenilikleri daha kolay empoze ederler. Eski isletmelerde bu siire¢ bir takim sikintilari
beraberinde getirmektedir, zira eski aliskanliklarin degistirilmesi hi¢ de kolaya
olmayacagindan bu durum kurumsal bir kimlik kazanma adina gerekli olan siireci
uzatmaktadir.

Bu agidan baktigimizda, kurumsal kimlik, ‘bir isletmenin veya o isletmeye ait
bir markanin ismi, sembolii, logosu, ofislerin goriiniimii ve dekorasyonu, c¢alisanlarin
tutum ve davraniglari, organizasyon semasi, yonetim tarzi ve sekli, is yapis bicimi,
miisterilerine ve tedarik¢ilerine verdigi deger, calisanlarin egitim durumu ve profili,
uriin ve hizmet kalitesi vb. iceren bir kavramdir’. Bu kavramin i¢inde yar alan somut

olan unsurlarin disinda somut olmayan unsurlar da kurumsal kimlik agisindan
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isletmenin ¢evre tarafindan nasil algilandiginin da bir gdstergesidir (Karpuzoglu,
a.g.e, S 78).
3.4 Orgiitsel Kurumsallasmanin Sonuclari

Belirli bir kurumsal cevre icinde faaliyet gosteren tlm isletmeler genel olarak
varliklarmin ilk asamalarinda yapisal ve siiregsel olarak birbirlerinden farkli
goziiksede o ¢evreye yonelik isletmelerin yap1 ve siirecleri giderek birbirlerine
benzesirler. Kurumsallasmanin sonucunda, belirgin olarak bir benzerlikten kesin
olarak bahsedilebilir (Jepperson, a.g.m, S 143-160).

Kisacasi, ‘kurumsal cevrede hangi degerler ve Ogeleri 6ne ¢ikiyorsa,
isletmelerde bu boyutta kurumsallasacak sekilde diger isletmelerle beraber
esbigimlilik ve mesruiyeti saglamalar1’ gerekmektedir (Ozkara, a.g.m, S 5-7).

3

Isletmelerde esbicimlilik, ¢ aym1 kurumsal cevre &gelerine sahip, toplum
icindeki bir birimin diger birimlere benzemesi adina yapilan baski ve gii¢ kullanma
stireci’ olarak ifade edilir. Baska bir ifadeyle, isletmenin kurumsallagma siirecinde
nasil bir yol izledigi ve diger isletmelerle olan benzerliklerini ortaya koyar. Bu
cercevede, D1 Maggio ve Powell, isletmeleri esbigimlilige gotiiren siireglerin rekabet
ve kurumsal baski sonucu olustugunu 6ne siirerken (Slack, Hinings, 1994), Meyer ve
Rowan, isletmelerin esbig¢imliliginin rekabet ya da baski sonucundan ziyade
isletmenin c¢evresinde mesruiyet kazanma arayisinin bir gostergesi oldugunu ifade
etmektedir (Ozkara, a.g.m, S 7-9).

Di Maggio ve Powell, bu degisime sebep olan ii¢ gesit faktoriin oldugunu
belirtmektedir. Bunlar; zorlayici esbigimlilik, taklit¢i esbicimlilik ve diizenleyici es

bigimlilik olarak belirlenmistir (Slack, Hinings, a.g.m, S 805).
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3.5 Isletmelerin Cevresi ve Kurumsallasmay: Saglayan Unsurlar

Isletmenin cevresindeki faktdrlerin kavram haline getirilmesinde ’teknik ve
kurumsal ¢evre’ arasindaki ayrigsmalar kurumsal analizciler tarafindan ¢ok biiyiik bir
O6neme sahiptir.

Kurumsal teoriye gore gevre, isletmeler igin iki farkli sekilde 6nem arzeder.
Bunlardan ilki, iiretim i¢in gerekli olan ekonomik ve teknik taleptir. Digeri ise,
isletmenin toplum ig¢inde iistlenmis oldugu rollere karsilik olusan sosyal ve kiiltiirel
taleplerdir. Ekonomik ve teknik isteklerin egemen oldugu ‘teknik cevrede’, kaliteli
mal ve hizmet {ireten isletmeler oOdiillendirilirken, sosyal degerler ve taleplerin
oldugu ‘kurumsal c¢evrede’ toplumun inanglarina, gelenek-goreneklerine ve
degerlerine sayg1 ve uyum gosteren isletmeler desteklenir (Dinger, a.g.e, S 100).

Teknik Cevre: Teknik ¢evre, ‘isletmenin toplumdan gelecek mal ve hizmet
taleplerine cevap verdigi cevredir’. Ayrica isletmelerin iiretim siirecinde basarili
performanslariyla ve verimliliklerini artirmak suretiyle ddiillendirildigi ¢evredir. Bu
yonden isletme, ¢evresine kaynak ve olanaklar bakimindan bagimliyken, gevre de
isletmeye, isletmenin Urettigi mal ve hizmet ve sagladigr is imkanlar1 bakimindan
bagimlidir (Aldemir, a.g.e, S123).

Son yillarda teknolojik gelismelerin artarak devam etmesi toplumsal hayat
tizerinde birgok etkileri de beraberinde getirmistir. Ortaya ¢ikan her bir teknolojik
yenilik, toplum i¢indeki deger yargilarinin degigmesine, yasam kalitesinin artmasina,
iletisim bigimlerinin ve anlayislarin degismesine varan bir¢ok degisiklige sebebiyet
vermistir. Insanlarin degisen istek ve ihtiyaglarim1 ancak kurumlar ve isletmeler
karsilayabilirler. Bu sebeple teknolojik gelisimlerin takibi isletmeler agisindan

giderek onem kazanmaktadir.
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Mal iireten isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu teknik c¢evrenin etkisindedir.
Ciinkii iiretim esnasinda teknik siirecler i¢in biiylik bir emek ve mesai harcarlar.
Ancak bu sekilde belirsizliklerden korunmaya ve verimliliklerini artirmaya ¢alisirlar.
Bunun disinda teknik ¢evre rekabet¢i pazar yaklasimina ve isletmelerin rasyonel
cercevede yapisal gelisime de katkida bulunur.

Kurumsal Cevre: Kurumsal c¢evre, ‘genel anlamda sosyal ve hukuki
beklentileri, degerleri, alg1 kaliplarini, kurallari, inaniglar1 ve genis yelpaze de cesitli
sosyal diizenleyici 6geleri icerir’. Kurumsalcilar, isletmelerin g¢evresinde olusan
kosullarin sadece ekonomik veya teknolojik unsurlardan degil, ayn1 zamanda sosyal
ve kiiltiirel kurumlardan olustuguna dikkat ¢ekerler. Isletmeler, cevrelerindeki sosyal
degerleri ve kurumlar1 kendi biinyelerinde benimsedikleri derecede toplum
tarafindan kabullenilir ve o agidan degerlendirilirler (Yeloglu, 2003).

Bu nedenle kurumsal ¢evredeki sosyal 6gelerle uyum i¢inde olmayan o6rgiitsel
karar ve faaliyetlerin de mesruiyet kazanmayacag diistiniilir. Kurumsal cevrede
hangi ama¢ ve uygulamalar 6nem arz ediyorsa, isletmeler bu beklentileri
karsilayacak adimlar atarak ve diger isletmelerle esbicimlilik saglayarak mesruiyetini
saglamak durumundadirlar (Ozkara, a.g.m, S6-7).

Kurumsal goriis olarak mesruiyet kavramini irdeleyen Parsons , isletmelerin
kit kaynaklar Uzerinde bir taleplerinin olmasi halinde, isletmenin hedeflerine
ulagmas1 adina c¢ok daha genis toplumsal degerlerle uyum iginde olmasi
gerekliliginden bahseder. Bu sebeple mesruiyet, ‘genis bir toplumsal alana yayilan
makul kurallar ile orgiitsel faaliyetler ile iligkili toplumsal degerler arasinda meydana
gelen uyumluluk olarak ifade edilebilir. Oyle ki kurumsal cevre, isletmenin

uygulamalarina destek veren, mesru, toplum tarafindan kabul goren, ihtiyaglarin
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giderilmesinde isletmenin faaliyet alanlarmi biiyiiten kurallar zinciri olarak da
tanimlanir.

Burada tizerinde durulmasi gereken husus, orgiitlin ¢evresi tarafindan mesru
olarak kabul goérmesi icin, kurumsal cevrenin karakterleriyle orgut karakterlerinin
benzerlik tasimasidir. Eger orgiit veya kurum ile toplumun sahip oldugu degerler
arasinda herhangi bir sekilde ortaya ¢ikan bir uyumsuzluk olursa, bu uyumsuzlugun
sebep oldugu nedenleri hatta ¢atisma ortamini olusturmasi muhtemel degerleri orgiit
bertaraf etmek zorundadir. Bununla birlikte, orgilit veya kurumlarda mesruiyeti
artirma istegi, organizasyonel yapi ve faaliyetlerde yakinlagmaya ve benzesmeye
sebebiyet verecektir. Genel anlamda kabul goérmiis bu sekildeki mesru uygulamalar,
Orgut organizasyonlarinda ve is yapis sekillerinde benzerlikler gosterecek ve
esbigimliligin olmasina vesile olacaktir (Ozkara, a.g.m, S 6-8).

Kurumsal Cevrenin Teknik Cevreye Gére Farkliliklari: Meyer ve Scott teknik
cevreyi, ‘isletmenin piyasada degisim gosterebilecek mal ve hizmet trettigi, ayrica
isletmelerin iiretim siirecinde basarili performanslariyla ve verimliliklerini artirmak
suretiyle odiillendirildigi ¢evre olarak tanimlamiglardir. Bunun yani sira kurumsal
cevrenin komplike kurallar ve taleplerden olustugunu ve isletmelerin ¢evreden kabul
gormek ve mesruiyet kazanmak i¢in bu kurallara uyma zorunlulugunda olmalar
gerektigini savunmuslardir. Baska bir ifadeyle, teknik ¢evre tliretilen mal ve hizmetler
aracilig ile isletme tlizerinde kontrol saglarken, kurumsal cevrede ise isletmeler,
dogru siire¢ ve atilan dogru adimlar i¢in odillendirilir. Dolayisiyla giinlimiiz
sartlarindai isletmeler i¢in, teknik c¢evreden ¢ok kurumsal cevre ©On planda
tutulmaktadir (Scott, 1991). Meyer ve Scott’ in One siirdiigli sav ve gozlemlere gore
her bir isletme hem teknik hem de kurumsal ¢evreden cogu zaman ayni oranda

etkilenmektedir.

o1



Bazi isletmeler, hem teknik istekleri hem de kurumsal istekleri fazla olan
cevreler icinde olabilirler. Bankalar buna giizel bir 6rnek teskil eder. Hizmet iireten
kurumlardan olan bankalar, hem teknik hem de kurumsal baski altinda tutulurlar. Bu
kurumlar bir taraftan verimli olmak bir taraftan da mevzuatlara bagl isteklere cevap
vermek durumundadirlar. Kurumsal cevrede hizmet veren orgutler, Grin veya
hizmetlerini istenilen kalitede ve miktarda tiretmek zorundadirlar. Bunun yani sira,
isletmeler devletin ortaya koydugu gilivenlik, fiyat, dagitim, ¢evreyi koruma ve is¢i
calistirma gibi kurallara da uymak durumundadirlar.

Profesyonel manada hizmet veren okul, kilise ve hukuk firmalar1 kuvvetli
kurumsal baski ve zayif teknik baski altinda olan orgiitlere Ornek gosterilebilir.
Teknik ve kurumsal baskilarin kuvvetli olmadig1 orgiitler de vardir. Lokanta ve
restoranlar bunlara 6rnek teskil edebilir (Scott, a.g.m, S 133-134).

Isletmelerin Esbicimli Olmasina Yol Acan Kurumsal Baskilar: Isletmelerin
cevreleriyle uyum gostermesine neden olan etkenlerden birisi yasalliktir. Yasallik,
isletmenin varhigim es ya da bir iist pozisyona onaylatmasidir. Isletmeler birgok
sebepten dolayr yasal bir statiiye kavusmak isterler. Faaliyetlerin diizenli,
anlasilabilir ve stirdiiriilebilir olmasi i¢in yasal olmak bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikar
(Simsek, a.g.b, S 211).

Kurumsal teoride bahsi gegen yasallik yapisal yasallik ile alakalidir. Yasallik
kazanan yapi isletmenin toplum nezdinde deger kazanmasini ve mesru olmasini
saglar. Oyle ki, toplumda iginde yasallik kazanan isletmeler, yalnizca degerli
olduklarindan degil daha giivenilir ve anlamli olduklarindan dolayr kabul goriirler.
Bu yasalligi kazanamayan isletmeler ise toplum nezdinde lizumsuz gorullrler

(Suchman, a.g.m, S 571-580).
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Cevresel belirsizlik durumlarinda isletmenin iist diizey yoneticilerinin
rasyonel kararlar vermeleri son derece kritik bir éneme sahiptir. Ancak teknolojinin
gelismesi ve siirekli degisen ¢evre faktorleri bu siireci olumsuz hale getirir. Bu
nedenden dolayr D1 Maggio ve Powell belirsizlik durumunda karar verme
mekanizmasinin sosyal faktorler tarafindan etkilendigini iddia ederler (Glaskiewich,
Wasserman, 1989).

Kurumsal g¢evre, isletmelerin kabul gormek ve yaslik kazanmak adina
uyulmasi gereken bir takim kurallardan olusur. Zira, biitiin isletmeler hem teknik
cevrede hem de kurumsal cevrede yasamlarini siirdiirlirler. Bu sebepten dolay:
kurumsal cevreyi etkileyen baskilara sosyolojik baskilar denir (Rowan,1982).

Meyer ve Rowan kurumsal ¢evreye uyum saglamanin sonuglarini asagidaki
sekilde degerlendirmektedir (Simsek, a.g.b, S 211);

- Isletmeler yasal olan kurumsal unsurlari verimlikten daha cok
benimserler,

- Isletmeler yapisal unsurlarin degerlerini belirlemek igin digsal kriterler
kullanirlar,

- Isletmeler yasalliga uyum saglamak ve baglilik gdstermek suretiyle
dis ¢evreden gelen dalgalanmalari azaltir ve istikrar1 yakalarlar.

Kurumsal cevre, ‘genel anlamda kurallari, inanglar ve iliskileri kapsar’.
Kurumsalcilar ise isletme ¢evresinde bulunan etkinliklerin ekonomik ya da
teknolojik sartlar yerine inanclar, semboller, kiiltiirel degerler ve ritiiellerden ¢iktigini
sOylerler.

Kurumlar insanlarin etkilesimini bi¢imlendirmek i¢in gelistirdigi her tir
kisitlamay1 icerse de, kurumsal ¢evre hem insanlarin koydugu kistaslardan hem de

yontem ve davranig bigimleri gibi kisitlamalardan olusur. S6z konusu bu kurumsal
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kisitlamalar bireyler i¢in yapilmasi yasak olan eylemleri tanimlar, bazen de bireylerin
izin verilen faaliyetleri i¢in kosullar1 ortaya koyar. Bu bakimdan, insanlar arasindaki
etkilesimin boyutunu belirleyen kurumlar rekabet ortaminda tipki takim oyunlarinda
belirlenen kurallara tabi olanlar gibidirler. Bu agidan kurumsal ¢evre internasyonel
sozlesmelerden davramis bicimlerine, yazili prosediirlerden yontemlere, inang
sistemlerinden kiiltiirel degerlere kadar genis bir skala da ele alinabilir.

Di Maggio ve Powell kurumsal g¢evre ile uyum siirecini etkileyen ii¢ ¢esit kurumsal
baskidan s6z eder. Zaman icersinde bu baskilar igletmeleri ii¢ ¢esit esbicimlilige iter
(Dinger, a.g.e, S 101).

1- Zorlayici (Regulative) Kurumsal Baskilar:

Zorlayici esbi¢imliligin kaynagi orgiit disindaki ulusal ve uluslararasi kural
koyuculardir. Bu nedenle yasalar, kanunlar, diizenlemeler ve yikimldlikler sonucu
cesitli baskilar olusur. Orgiit yapilar1 dogal olarak bu durumdan etkilenir ve degisim
slirecine girer. Mesela gevre kirliliginin oniine gegmek i¢in bir takim teknolojilerin
kullanilmast mecburiyetini getirebilir veya belirli oranda engelli ve eski hiikiimlii
personelin ige alinmast mecburiyetini koyabilir.

2- Degerler ve Dogrularin (Normative) Kurumsal Baskilart

Isletmelerin icinde bulunduklar1 kurumsal ¢evrenin yasattig1 sosyal degerler
ve dogrulart benimsemeleri ve uygulamalari istikametinde olusturdugu baskilardir.

3- Taklitci Kurumsal Baskilar

Kurumsal c¢evreye uyum siirecinde isletme yoneticilerinin kurumsallasma
konusunda cesitli belirsizlik ve kararsizlik igine diistiikleri durumlarda kullanilan
‘digerleri ne yapiyorsa bizde aynisin1 yapiyoruz’ mantigina dayanan bir

kurumsallagsma yontemi olarak tanimlanabilir.
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Isletmeler, kendi alaninda basarili olmus isletmeleri &rnek alir ve taklit
ederler. Ozellikle teknolojik gelismelerin anlasilamadigi, hedeflerin tam olarak
ortaya konamadig1 ve c¢evrenin belirsizlikler iirettigi durumlarda isletmeler basarili
olmus baska isletmeleri kendilerine rol model alirlar.

Isletmelerin kurumsal ¢evreye uyumlu ve diger isletmelere esbicimli olumsuz
sonuglart da olur. Siklikla isletmenin etkinliginden ¢ok kurumsal c¢evrenin
onemsedigi mesruiyet On plana cikar.

Ayrica, isletmedeki yapisal unsurlarin sekillendirilmesinde i¢ uygunluk
yerine digsal sembolik kistaslar 6n plana ¢ikar. Bu sebeplerle, kurumsal esbi¢imlilik
isletmelerin basarisinda ve istikrarinda belirgin bir rol oynar.

Burada tizerinde durulmasi gereken birinci konu, ‘hangi kurumlarin taklit
edilecegi’dir. Konuyla ilgili yapilan calismalara bakildiginda, isletmelerin kendi
cevrelerindeki isletmeleri diger ¢evrelerdekilere gore daha cok tercih ettikleri
soylenebilir. Ornek olarak, Turkiye’deki girisimciler siklikla kurumsal cevresiyle
uyum siirecinde basarili olan igletmelerin stratejilerini ve yapilarmmi Ornek
almaktadirlar. Cevereye uyum ve taklitcilikte ikinci 6nemli konu ise, ‘taklit¢iligin ne
kadar ileri gotiiriilecegi ve ne kadar kendine 6zgili yapilarin muhafaza edilecegidir’
(Gdrol, a.g.b, S 288-289).

Scott ve Meyer isletmelerin gevrelerine olmasi gereken tepkileri verebilmesi
adina ‘gevsek baglanmis’ sistem Ozelliklerine sahip olduklarint 6ne siirmektedirler.
En ug alternatif olan siki sikiya taklit¢ilik ender gortlmektedir. Optimal olan her
isletmenin kendi durumunu analiz edip kurumsal taklitci cevreye, Scott ve Meyer ’in

tabiriyle ‘gevsekge baglanmis’ olmasidir (Sargut, a.g.b, S 8-10).
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3.6 Literatirdeki Bosluk ve Arastirmanin Gayesi

Bu kesifsel arastirmaya ilham veren, ‘taklit¢ci esbigimlilikte isletmenin
bulundugu kurumsal c¢evrede, kurumsal agidan kiiltiirel homojen bir alt yap1 yerine
karmasik ve ¢ok cesitli kiiltiirel bir yap1 varsa, kurumsallasma ve uyum siireglerinde
ne tlir farklilklar yasanir?’ sorusudur.

Giinlimiiz isletmeleri arasinda bilhassa kuvvetli kurumsal ¢evrede bulunan
orglitlerin, gerek ulusal gerekse uluslar aras1 6l¢eklerde, bliyiidiik¢e, kurumsal ¢evre
uyumlarmin da ¢ok farkli heterojen kiiltiirler icerdiklerini goriiyoruz. Bu tiir
Kurumsallagsmalar {izerinde ise bildigimiz kadariyla heniiz bir arastirma
yapilmamustir.

Kiiltiirel ¢ok ¢esitlilik ve kurumsal cevreye uyum gibi yeni ve bakir bir
emprik alanda gbézlem yaparken kesifsel bir arastirmanin yapilmasinin bu alandaki

litaretiire katki saglayacagi goriilmektedir.
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Bolum 4

METODOLOJI

4.1 Arastirma Yontemi

Arastirma konusuna yOnelik bulgular sinirli oldugundan, bu arastirma
kesfedici bir Ozellik tagimaktadir. Bu nedenle arasgtirma igin nitel yontemler
kullanilarak, perakende sektoriinde fiili olarak yer alan firmalarin orta ve iist diizey
yoneticileri ile yiiz ylize goriisiilmek suretiyle yart bigimlendirilmis miilakat teknigi
uygulanmistir.

Kurumsalcilikla ilgili gozlemler, yiizeysel niceliksel gozlemler yerine, ‘niye?’
ve ‘nasil?’ sorularina ayrintili cevap arayan karmasik gézlemler olduklarindan, tim
diger sosyal arastirmalardaki gibi, nitel arastirma metodlariyla yapilirlar. Sosyal
alanda nitel arastirmalar daha verimli ve anlamlidir (Creswell, 1998).

Derinlemesine miilakat yapilan ve yar1 bigimlendirilmis miilakat sorularina
cevap veren 15 yoneticinin perakende sektoriinde calisan, sektorle ilgili engin bilgi
ve tecriibeye sahip olan kisilerden secilmis olmasina 6zellikle dikkat edilmistir. Elde
edilen nitel veriler, perakende sektoriine 1s1k tutacak ve bundan sonra yapilan
caligmalara kaynak olusturacak niteliktedir.

Arastirmaci, 25 seneyi askin bir siire, Tiirkiye’de perakende sektoriiniin 6nde
gelen kurumlarinda ¢alistigindan, arastirma metodu kitabinda tasvir ettigi sekilde,
cesitli kurumsallagmalari, 1s siireglerini ve kiiltiirel farkliliklar1 ‘gérmiis,” ‘yasamis’,

ve ‘hissetmistir’. Dolayisiyla {izerinde ¢alistig kiiltiirii ve bu kiiltiiriin birey ya da
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gruplar tizerindeki etkilerini ayrintili ve derinlemesine anlayabilecek kadar alanda
uzun zaman gegirmistir.

Gozlemlerin, arastirmacisinin ¢ok iyi bildigi bir sahada yapilmis olmasi ise,
nitel arastirmanin dogalligin1 pekistiren bir faktordiir (Bogdan and Biklen, 1998).

Bu arastirmada, perakende sektoriindeki miisteri davramislarmin kiiltiirel
cokeesitliligini incelemek icin etnografik (kultur analizi), kurum olgusu ve
kurumsalcilikla ilgili konularda da fenomenolojik (olgubilim) yaklasimlar
kullanilmuastir.

Diger etnografik veri kaynaklari ise kismen fenomenolojik arastirmalarda
egemen olan yogun etkilesimli, gozlem destekli goriismeler vasitasiyla toplanmustir.
Bu goriismeler, aragtirmaci ile aralarinda yiliksek seviyede giiven ve empati bulunan
sahislarla gerceklestirilmistir.

Bireylerin sagladiklar veriler, kendi iclerinde, fenomenolojik metoda uygun
olarak, incelenerek, birbirleriyle olan baglantilar1 ve ortak alanlar ortaya gikarilmistir
ve kurumsallasma iizerinde kiiltiirel farkliliklarin etkileri aydinlatilmaya calisilmistir.

Arastirma siirecinde perakende sektoriinde yer alan isletmelerin, bakis
acilarini, deneyimlerini, tecriibelerini, tutum ve davraniglarini daha iyi anlamak ve
yorumlamak adina iyi bir yontem oldugu diisiiniilen veri toplama teknigi olan yiiz

yiize goriismek suretiyle yar1 bigimsel miilakat sorulart kullanilmistir.
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Miilakat sorularina cevap veren katilimcilarin isimleri asagidaki gibidir,

1. Tiilye Komsuoglu Sekendiz — Migros T.A.S. Format Miidiirti

2. Eray Zeyting6z — Migros T.A.S. Macrocenter Satis Miidiirii

3. Ali Nadir Akan — Carrefour Satin Alma Direktorii

4. Mesut Dogukan — Metro Satin Alma Miidiirii

5. Yasin Pala — Tesco Kipa Satin Alma Direktori

6. Bahadir Unlii — Dr.Oetker Tiirkiye Satis Direktorii

7. Yal¢in Kaynak — Banat Satig Direktorii

8. Ozlem Unlii — Tukas Pazarlama Miidiirii

9. Tansel Tunca— Yudum yaglari Satig Direktori

10. Hakan Oktar — (1996 — 2004 yillar1 arasinda Migros Pazarlama Mudr()

11. Edi Ladopoulas — Nestle Waters Ulusal Magazalar Miidiirii

12. Dogan Erko¢ — Dr.Oetker Zincir Magazalar Miidiirii

13. Tuna Ozcan — Ontex (Can Bebe) s Gelistirme Y oneticisi

14. Cenk Yukselen — Bosch Bayi Koordinator

15. Can Bilimsel — Ontex (Can Bebe) Bolge Satis Muduri

Miilakat sorularina istinaden alinan cevaplarin genellenemez nitelikte olmasina
ragmen, cevaplayicilarin bilgi, birikim, deneyim, tecriibe, duygu ve diisiincelerinin
yaygin olarak ortak kani ve goriiste olustuguna dair tespitler ortaya ¢ikmistir.

Yar1 bicimsel miilakat sorularin1 cevaplayan katilimcilara arastirmanin amaci ve
yontemi hakkinda bilgi verilmis, kendilerine sorulacak sorularin cevaplarinin kendi
istek ve rizalar1 dogrultusunda olusacagir sOylenmistir. Verilerin olusturulma ve
toplama siresi 15 Haziran 2016 — 15 Agustos 2016 tarihleri arasinda iki aylik bir
siireci kapsamaktadir. Her bir goriismenin ortalama siiresi yaklasik 45 dakika olarak

stirmistiir. Miilakat sorularinin cevaplar1 not almak ve kodlama yapmak suretiyle
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milakattan hemen sonra tasnif edilerek detaylandirilmigtir. Toplanan verilerin her
biri es anlamli ve es igerikli olarak kategorize edilerek, bulgularin sunulmasi

amaciyla bir araya getirilerek yorumlanmaistir.
4.2 Bulgular ve Degerlendirme

4.2.1 Kiiltiirel Cesitlilik, Yerel Tiiketim ve Sivi Yag Ornegi

Kiiltiirel yelpazemiz dogudan batiya, kuzeyden giineye, hatta ve hatta
bulunulan sehrin ilgelerindeki mahalle ve semtler arsinda bile farklilik arz edecek
kadar genistir. Bu sebeple Tiirk ekonomisinin lokomotif sektdrlerinden biri olan
perakende sektoriine yatirim yapanlarin, bu gercegi goz Oniinde bulundurmalar
gerekmektedir.

Farkli kimliklerden, gelenek ve goreneklerden, orf ve adetlerden,
mezheplerden ve hatta Gayri Miislim azinliklardan olusan toplumdaki bireyler, hayat
goriiglerini ve yasam tarzlarini genellikle goc ettikleri sehirlerde de devam
ettirmislerdir. Bu nedenle organizasyonlarini biiyliten veya biiylitmek isteyen
perakende isletmeleri, agmay1 planladiklar1 yeni subeler icin gidecekleri bolge, sehir,
ilce, mahalle veya semtlerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisina uygun
hareket etmek durumundadir. Aksi halde kabul gdérmez, onyargilardan kendini
kurtaramaz ve yapilan yatirimi heba etmis olurlar.

Bir perakende isletmesinin Istanbul’daki subesiyle Diyarbakir subesini veya
Bursa’daki subesiyle Kayseri subesini bir tutmak yaniltici olabilir. Tabii ki isletmeler
makro bazli politikalarin1 tim Tiirkiye genelinde sahip olduklar1 magazalarda
uygulayacaklardir ancak her yereldeki subeler i¢in de mikro bazli is siiregleri ve
stratejiler de gelistirilerek uygulama esnekligini gostermelidirler. Tiirkiye geneli
magazalarda verilen iiriin ve hizmet kalitesi tartismasiz ayn1 olmak zorunda, lakin

burada anlatilmak istenen hem merkezi hem de magaza yonetimi anlayisinin yorenin
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dokusuna uydurulmasi, yorede yasayan insanlarin ihtiyacglarina cevap verebilmesi,
onlar1 hognut edecek uygun strateji ve is siireglerini uygulamaya gegirmesi gerekir.
S6z gelimi Nisantasi’nda yasayan Yahudileri ve Sisli’de yasayan Ermenileri
diisiindiigliniiz kadar Mardin de yasayan Siiryanileri de diisiinmek zorundasiniz.
Ayrica smirimizda yasanan savastan dolayl canini kurtarmak i¢in malini miilkiinii
birakarak iilkemiz gelen Suriyeli go¢menlerin, yogun olarak yasadigi yerlerde
perakendeciler, onlarinda ihtiyaglarina yonelik {irlin ve hizmet sunmalari
gerekmektedir.

S1v1 yag iriiniinii, yerel, herhangi bir kiiltiire 6zgli olmayan genel bir tiikketim
tiriinii oldugu icin sectik. Bu iiriinle ilgili olarak, diger mutfak alisgkanliklarina da
baktik. Tiim yoneticilerin tespitleri ve yorumlar1 genelde ayni noktada birlesti.
Soyle ki, dogu ve gilineydogu bdlgelerinde et agirlikli beslenme anlayisi varken,
Karadeniz bolgelerinde yasayanlar hamur isi agilikli, sahil bolgelerinde yasayanlar
ise sebze ve ot agilikli beslenmeyi tercih eder. Tiiketilen yag olarak baktigimizda ise,
yine dogu ve giineydogu bolgelerinde i¢ yag dedigimiz hayvansal yag, Karadeniz
bolgelerinde tereyagi, sahil bdlgelerinde ise zeytinyagi daha agirlikli olarak
tlketilmektedir. Bu ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir, bu durum bélgeler arasindaki
kiiltiirtin yemek yapma seklini, kullanilan malzemelerinin farkliligini ve dolayisiyla
da farkli yemek kiiltiirlerinin olustugunu bizlere gostermektedir.

Bu durum magazalardaki triin portfoyl icin de gecerlidir. Mesela Bursa ve
bolgesinde magazalarda ‘Emek Yag’ markasina yer vermezseniz, miisteri kaybi
yasamaniz ¢cok normaldir. Zira Emek Yag Tiirkiye genelinde bilinen bir marka
olmamasina ragmen Bursa ilinde ¢oklukla tiiketilen bir markadir.

Bu c¢ok cesitlilik, misteri iliskilerinde iilke genelinde kurumsallagsma

siireclerinin olusturulmasini zorlastirmaktadir. Reklam ve promosyonlarda veya
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paket tasarimlarinda, satilacak {iriin yaninda tabakta veya masada yer alan yemekler,
bati iilkelerinde bir veya iki alternatiflidir. Ulkemizde ise, bolgelere gére en az (g,
aslinda dort ile alti arasi alternatif vardir. Ayrica, miisteriye hitaben kullanilacak
kelimeler bile farklidir. Izmir Kkiiltiirinde hanimefendi veya beyefendi
kurumsallastirilmas: tercih edilirken, I¢ Anadolu’da hanim teyze veya bey amca
kelimeleri ¢ok daha begeni ile ve kolayca kullanima yerlestirilip,
kurumsallastirilabilir. Kelimelerden farkli olarak promosyon ve reklamlarin hangi
medya tiirinde ve kanallarda yayinlanacagi ve reytingleri de {ilke iginde yerel
cesitlilik sebebiyle ¢ok farkliliklar gosterir.

Ozetle belirtecek olursak, en temel iiriinlerde dahi, miisterilere hitap
sekillerinin farkli olmasindan tutunda, reklam ve promosyon igeriklerinin ayni iilke
icinde alti tamamen farkli tasarim gerektirecek derecede varolan bir kiltirel
cesitlilik, ilgili is siireglerini karmasiklagtirmaktadir.

4.2.2 Prestijli Uriinler ve Prestij Magazalari: Magazam Soyle, Sana Kim
Oldugunu Soyleyelim!

Gida perakendeciliginde isletmeler hitap ettikleri miisteri profiline uygun
insanlarin yasadig1 yerlerde yaygin olarak magazalarini acarlar. Mesela alt veya orta
gelir grubuna sahip insanlarin yasadigi yerlerde Bim, A101 ve Sok gibi indirim
magazalarim gorebilirisiniz. Ust gelir grubunun yasadigi yerlerde ise Migros ve
Tansas gibi magazalarin olduguna sahit olursunuz. Bunlarin disinda bir de premium
seviye vardir ki gida perakendecileri son yillarda bu tarz kitleyi de ayr1 olarak ele
almiglardir. Nis diye tabir edilen farkl: {iriin gruplarinin da satildigi, gerek iirtinleriyle
olsun gerekse hizmetlerin maksimum kalitede sunuldugu konsept magazacilik
anlayisin1 gelistirmislerdir. Bu magazalarda istthdam edilen nitelikli personeller,

tirlinlerin sunumu, magaza i¢i gorsellik ve hizmet anlayis1 maksimum seviyededir.
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Genellikle is adamlariin, st diizey biirokrat ve yoneticilerin, iinlii sanat¢i ve
sporcularin yasadigi semt veya sitelerde agilan bu konsept magazacilik anlayisina en
giizel 6rnek Migros gruba ait olan Macrocenter magazalaridir.

Alisverise ¢ikan tiiketiciler, aligveris faaliyetlerini hem fonksiyonel-teknik
anlamda ihtiyaglarimi1 karsilamak i¢in, hem de kurumsal algi-sembolik anlamda,
hangi sosyo-ckonomik sinifta olduklarini veya olmadiklart halde olmus gibi,
gostermeye c¢alismak i¢in de magaza secerler. Macrocenter 6rneginde oldugu gibi
giiniimiizde aligveris yerleri de yavas yavas bir statii gdstergesi haline gelmeye
baslamistir. Insanlar bu mekanlarda boy gdstermekten ve seckin magazalarin
aligveris posetlerini tagimaktan biiyiik keyif alirlar. Cilinkii insanlar kendilerini ait
olduklari sosyal sinifa uygun hareket etmek mecburiyetinde hissederler.

Aynt durum belli bir ihtiyaci, ornegin kiiciik boy sise suyu ihtiyacini
karsilayacak bircok farkli fiyatta ve kalitede iiriin i¢in de gecerlidir. Kendilerini bir
iist sinifa mensup biri olarak algilatmaya calisanlar, iist sinif aidiyetlerini algisal
olarak kurumsallastirmak icin daha prestijli markalarin sise sularini bagkalarinca
goriilecek yerlerde tercih edip, kimsenin gozii 6nlinde olmayacaklar1 durumlar i¢in
ise daha diisiik fonksiyonel sise sularini satin alirlar.

Ancak {lilkemizin bdlgeleri ve ayni bolge igindeki sosyoekonomik birey
cesitliligi ve yasam bicimleri dikkate alindiginda, su tiiketiminde de, hangisi ‘prestij’
hangisi ‘gereksinim’ iirlin oldugu konusunda miisteriler arasindaki yerlesmis veya
kurumsallasmis algilar, ¢ok hatta asir1 derecede farklilagsmistir. Bu da
perakendecilerin magaza i¢ dekor ve diizen siire¢lerinin ayn1 magaza i¢inde de farkh
kiltir ve yasam bigimlerine ayn1 anda hitap edecek sekilde tasarlanmasi
zorunlulugunu getirmistir ki bu da bash basina is siireclerini karmasiklastirmis ve

iclerine esneklik gerektirmistir. Bu da kurumsallagsmay1 zorlastirmistir.
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Kisacasi, biiylik sehirlerdeki carpik kentlesme ¢ok farkli gelir seviyelerinden
insanlarin ayn1 mahallede yasayip, ayn1 magazadan iiriin almasina sebep olmus, bir
de buna kiiltiirel ¢esitlilik eklenince birinin elzem (iiriinii, 6tekinin prestij liriint
olmus, dolayisiyla, hem sehirlerde hem de yorelerde hangi {iriinlin ‘prestij’ iriin,
hangisinin ‘temel’ iirlin olarak promosyonunun yapilacagi iyice karmasiklagmstir.
Bat1 iilkelerinde ancak mahalleler arasinda varolan sosyoekonomik ve kiiltiirel
farkliliklar, Tiirkiye’de bir mahallenin kendi i¢inde fazlasiyla goriilebilmektedir. Bu
da batida mahalle temelinde magaza miisterilerinin genelde homojen olduguna gore
hareket eden ve kendi {ilkelerinde basarili olmus diinya perakende devlerini
sasirtmaktadir.

4.2.3 Uluslararas1 Perakende Devleri ve Tiirk Perakendeciler. Kim Kimden
Ogreniyor?

Yabanci perakende devleri, Tiirkiye’deki perakende sektériniin buylmesinde
ve gelismesinde ¢ok dnemli katkilar1 olmasina ragmen, bilhassa iist ve orta {ist gelir
gruplart ve batili yasam tarzinin siirdiigli mahalleler disinda genel anlamda
stirdiiriilebilir bir bagar1 yakaladiklarin1 sdyleyemeyiz. Her biri perakende sektdriinde
diinyada s6z sahibi olan bu sirketler, Tiirkiye’ye geldikleri ilk yillarda ¢ok basarili
performans sergilemisler, sahip olduklari know-how ve teknolojik alt yapilar ile
sektorde ¢igir agmis ve bu alanda birgok yerli yatirimcinin da oniinii agmislardir.
Teknoloji, tedarik zincirleri ve bir¢cok diger acidan yabanci perakendecileri taklit
eden yerli perakendeciler, bilhassa kiiltiirel ¢ok ¢esitliligin oldugu sehir mahalleleri
ile Anadolu’da, yabancilarla getin bir rekabete girmis ve tiiketicilerin ¢esitli talepleri
karsisinda yabancilarin  gostermedigi esnekligi kendileri gOstererek basarili

olmuslardir.
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Ik wyillarinda yatinmlarmi Istanbul’da yapan ve actiklari magazalarla
organizasyonlarini biiyliten yabanci perakendeciler kisa siirede biyiik tiiketici
kitlelerinin ve cirolarin sahibi oldular. O yillarda sektorde rekabetin simdiki gibi
yogun ve acimasiz olmamasi sebebiylede karliliklar1 hedef karliliklarinin da kat be
kat tizerindeydi. Ta ki yatirimlarin1 genisletmek, biiyiiyen organizasyonlarini daha da
blyiitmek ve karliliklarina karlilik koymak i¢in diger sehirlere ve o6zellikle de
Anadolu’ya yonelene kadar...

Iletisim ve bilgi ¢agmin yasandig1 21. yiizyilda, global medya ve reklamlar,
bilhassa batili hayatin tiiketim boyutlarin1 olumlu algilayan gencler arasinda
tilkelerarasi kiiltiirel farkliliklarin azalmasina yol agmistir. Tiim tilkelerde, tiim ¢ocuk
ve gengler arasinda, yerel yemekler yerine global atistirmalik gidalarin begenilmesi,
yerel tercihler yapanlarin gerici olarak algilanmasi, gittikge kurumsallagsmaktadir.
Tiirkiye’de de bu egilim oldukca giicliidiir ancak her seye ragmen iilkemizde en
azindan perakende sektoriinde tiiketicilerin en az iicte ikisi, gerek muhafazakarlik,
gerekse saglik-odakli beslenme sebebiyle global trendlere uymamakta ve yerel
tiketim ve beslenme aligkanliklarina bagli kalmaktadir. Distan bu tiiketicilere
bakildiginda, bir¢ogunun, en azindan yabanci bir perakendeci yonetici goziinde,
batil1 tiiketiciden pek bir farki yoktur. Batinin veya modern diinyanin sundugu tiim
bilimsel ve teknik imkanlardan iletisim ulasim egitim saglik ve diger alanlarda
faydalanan bu tiiketiciler, yabanci perakendecilerin beklentilerinin aksine ayni
zamanda bulylk bir oranda geleneklerinden, orf ve adetlerinden taviz vermeden
yasamaktadir. Bu da yabanci yoneticiler agisindan aldatic1 ve yaniltict bir algidir ve
bu alg1 lizerine kurulmus nice strateji Anadolu topraklarinda basarisiz olmustur.

Ozellikle Anadolu’da yogun bir sekilde yasanan kiiltiirel farkliliklarimiz,

insanlarimizin temel ihtiyaglarini karsilamadan tutunda yasam bigimlerine ve is yapis
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sekillerine varan anlayislara hiikmetmektedir. Bu anlayisin farkina varamayan
uluslararas1 perakendecilerin kendi iilkelerinde, diger iilkelerde, hatta ve hatta
Istanbul’da basarili olan sistemleri Anadolu’ya c¢ikildiginda etkinligini ve
verimliligini yitirmektedir.

Uluslararas1 perakendecilerin i1 yapis sekil ve anlayislarmi kiiltiirel
cesitliligimize adapte edememesini firsat bilen yerli yatirnmcilar, iilkemizdeki
bolgeler ve yoreler arasi farkliliklar1 ¢ok daha iyi gozeterek, yabanci yatirimcilarin
yapmis olduklari hatalar1 da firsat bilerek, durumu kendi lehlerine ¢evirmeyi
basarmuglardir. Ozellikle toplumun yapisini ve hassasiyetlerini ¢ok iyi bilen yerel
perakendeciler kendi bolgelerinde giliglenmis ve agtiklari magazalarla kendi
sehirlerinden bolgedeki diger sehirlere varan magazalariyla kendi bolgelerinde en
onemli iki ii¢ perakende zincirinden biri olmuslardir. Bu tiir yerli firmalar, ‘yerel
ihtiyaglara uyum’ stratejisi ile kazanirken, diger taraftan perakendeciligin indirim
magazalari (discount shops) kulvarinda da ¢ikan yerli rekabet, yabancilara karsi yerel
tilketicinin elzem tliketim malzemeleri ve ¢esitli Uiriinlerdeki fiyat hassasiyetlerini
daha iyi okuyarak basari elde etmistir.

Bim ve A101 gibi indirimli Grunler satan discount tipi magazalar tilkemizdeki
tiim bolgelerde, tiim sehirlerde ve tiim ilgelerde agtiklart magazalart toplumun her
kesimi tarafindan kabul gormiis her biri bes bini asan sube sayilarina ulasmislardir.
Almanya da bulunan Aldi isimli perakendeciyi 6rnek alan Bim ve takibindeki A101,
operasyonlarinda iilkemiz insanlarimin istek ve ihtiyaglarma yonelik irlinleri ve
beklentileri karsilayan hizmet anlayiglari ile herkes tarafindan kabul goérerek basarili
olmuslardir. Belki de Alman Aldi tilkemize gelseydi basarili olamayacakt: tipki ayni
kulvarda faaliyet gosteren Ispanyol Dia’nin iilkemize gelip basarili olamayarak

faaliyetlerine son verdigi gibi.
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Toplumumuzun yapisin1 bilmeyen, onlarin yasam tarzlarina, diinya
gorlslerine, hayata bakis acilarina saygi duymayan ve en onemlisi tiim bunlar1 ve
baska degerleri de i¢inde barindiran kiiltiirel c¢esitliligimizi dikkate almayan
isletmelerin basarili olma sans1 yoktur. Yaklasik yirmi yildir iilkemizde fizibilite
caligmalar1 yapan ve sektoriin 6nde gelen perakendecileri ile dirsek temasinda
bulunan Amerikali Diinya devi Wal-Mart’in bile bu endiseleri siirmekte ki hali
hazirda iilkemize yatirim yapmak i¢in uygun bir zemin bulamamaistir.

Miilakatlarda katilimcilarin gbzlemlerinden ¢ikan en onemli nokta sudur.
Yabanci perakendecilerin basarisiz olmalarindaki en biiyiik neden tiiketicilerin ¢esitli
istek ve hassasiyetleri konusunda kurumsallasmadan taviz vermeyen anlayis farki ve
bunun dogal neticesi olarak is yapis bigimlerinde sergiledikleri kat1 tutumdur. Bu
anlayis ve tutum yliziinden toplumumuzun hassasiyet gosterdigi konulara duyarsiz
kalmiglar ve Kkiiltiirel cesitliligimizin getirdigi farkliliklara adapte olamayarak
basarisiz olmuslardir. Kiiltiirel ¢esitlilik tiiketicilerin farkli istek, ihtiyag ve
beklentilerine neden olmaktadir. Bunlarin karsilanmasi ise her yerel alanda, firmanin
iirtin yelpazesini, tedarik ve pazarlama ve iletisim is siireglerini yerel ihtiyaglara gore
esnetmesi ve esnek bir anlayisla kurumsallagsmanin sinirlarini belirlemesi ve 6tesine
ge¢menin profesyonellik degil, katilik ve miisteri kaybr olacagini anlamasi1 gerekir.
Bu konuda yerli firmalarin yabancilara 6gretecegi cok sey vardir.

4.2.4 Tiirk Kasigi ile Batinin Perakende Pilavim1 Yemek: Yabanci Yonetici mi
Yerli Yonetici mi Bu Isi Daha Iyi Yapar?

1980lerde Tiirkiye’de organize perakende sektorliniin temelleri atilmaya
baslanmis, Carrefour, Metro, Real, ve Tesco gibi uluslararasi perakende firmalari,
tiikketicilerin her tiirlii lirtine ve yenilige a¢ olduklar1 bir donemde iilkemizde sektore

girmisler ve kisa slirede kabul goriip, bliyiime egilimine girmistirler. Olusturulan
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atmosfer, kasa sayilari, biiylik alig-veris sepetleri, ithal {iriinlerin bulundugu devasa
reyonlar, ¢ok fazla cesit ve alternatifin oldugu agik sarkiiteri reyonu, giizel kokularin
yayildigi unlu mamul firinina sahip olan bu magazalar Tirk halkinin begenisini
kazanarak yeni yatirimcilara firsat tanimistir. Migros ve Gima gibi yerli oyuncular da
sahip olduklar1 giiclii finans yapilariyla biliylime trendine girmis ve beraberinde
Tansas gibi yeni yerli yatirirmlarin oniinii agmastir.

Uluslararas1 perakende firmalari, Tirkiye’deki operasyonlarinda, magaza
mudarleri dahi olmak Uzere stratejik pozisyonlardaki tim tepe yoneticilerini kendi
iilkelerinden getirmislerdir. Carrefour’da Fransiz, Metro’da Alman, Tesco’da Ingiliz
yoneticiler egemendi. Kendi iilkelerinde edinmis olduklar1 bilgi ve birikimlerini
buradaki uygulamalarda da aynen kullandilar ¢iinkii ortada denenmis ve basarili
olmus bir sistem vardi. Ilk yillarinda basarili bir sekilde uyguladiklar1 sistem,
organizasyon biiyiidiikce bir takim sikintilar1 da beraberinde getiriyordu. Biiyliyen
organizasyonda goz ardi edilen bir¢ok faktdr vardi. Hig siiphesiz bu faktorlerden biri
de toplumun farkli kimliklerden, 6rf ve adetlerden, gelenek ve goreneklerden ve
diger cesitli kiiltiir 6gelerinden oldugu gergegiydi.

Farkl1 kiiltiirlerden olusan yerli yoneticiler ve personel ile bati anlayisi, tarzi
ve kiiltiirii ile yetisen yabanci yoneticiler arasindaki kiiltiirel farkliliklar zamanla
catismaya doniismiis ve sistemsel sikintilar bas gdstermeye baslamustr.  Ozetle,
yabancilar ‘abi, bugiin sen beni gor, yarin ben zaten seni goriirim’ anlayisindan uzak
ve merhametsizce ezen ezene bir piyasa iligkisi tercih ederlerdi. Ufak mali
meselelerde dahi ‘kurusa kursun sikan’ kati1 bir menfaatcilik gosterdiler ve gerek
tedarikgilerle, gerek personelle, gerekse miisterilerle olan iliskilerde, yerel aligveris
kiiltliriimiiziin parcasi olan vefa, hatir ve dayanigma ile ilgili tim ‘kural’(regulative)

ve ‘deger’ (dogru olan, value) kurumlar1 gérmezden geldiler. Halbu ki, tedarikgilerle
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olan iligkilerde tiim yerel isadamlari, yerel kurumlar dogrultusunda tedarikgileri ile
genelde uzun yillar ¢alisir, sozlesmelerini en ufak bir hatada iptal etmez, sézlesme
disinda da olsa ufak tefek destek ve esneklikler gosterirler.

Parasi ¢ikismayan miisteriye indirim yapmak, yaninda ¢ocugu olana ‘bu da
onun kismeti’ deyip muhtag¢ aile ¢ocugunu sevindirmek, et zevkini bildigimiz bir
tiikketiciye ‘bu et sana gelmez teyzecigim, istersen az vereyim’ uyarisi yapmak, fakir
bir miisteriye ‘amca iki giin bekle, taze ve ucuz mal gelecek’ diye satis ertelemek ve
bunlar gibi yiizlerce satici-tiiketici iliskisi degerleri ve kurallari, yerel aligveris
kiiltiirtimiiziin pargalarindandir.

Glinlimiizde de, her ne kadar aligveris mahalle bakkaliyesinden
hipermarketlere tasimniyorsa da, insanlarimiz ve kiiltiirli, o kadar siiratli
degismemistir. Bunu da yabanci perakendecilerin yabanci yoneticiler ve onlarin
tutumlar ile yerli perakendecilerin yerli yoneticileri arasinda grinin tonlar1 olarak
degil, gece ve giindiiz olarak gérmek miimkiindiir. Yabanc1 perakende sirketlerinde
yabanci yoneticiler ve onlarin altinda calisan yerli c¢alisanlar arasinda da ¢ikan
anlayis catismalarinin altinda bu kiiltiirel bakis agis1 farkliliklart yatmaktadir.

Baltag (2015)’in ‘Tiirk Kiiltiiriinde Yo6netmek’ adli kitabinda da degindigi
gibi is hayatinda basari, yaygin sekilde 6zenildigi ve uygulamaya calisildigr gibi,
ithal siire¢ ve Olgiitleri oldugu gibi kullanarak degil, bunlar1 kendi kiiltiiriiniin tarzina
ve dokusuna uyarlayip hayata gegirilerek kazanilir. Bati kiiltiiriinde vefa, hatir, gbnil
kelimelerinin karsiligi yoktur. Ciinkii bu dillere kaynaklik eden kiiltiirlerde bu
kavramlar yoktur. Bizim gelenegimize gore ‘kervan yolda diiziiliir, istimi arkasindan
gelir’.

Ticari anlayisimizin ana temayiilleri giiven ve diristlige dayalidir.

Iliskilerimizde sicaklik ve samimiyet arar, bunun ticaret hayatinda da olmasim arzu
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ederiz. Her ne kadar kalkinsak da hala daha yerli firmalar ve isadamlar1 arasinda
ticaret, birbirini kollamaya dayali dostluk iliskisi seklinde yiiriitiiliir. Son yillarda bu
anlayis gittikce degisse de giiven ve dayanigsma ilkeleri hep ticari hayatin i¢cinde yer
almstir.

Migros hali hazirda perakende sektoriinde liderlik konumunu siirdiirmektedir.
Uzun yillar 6nce iilkemize yabanci bir marka olarak gelen Migros daha sonralari
millilesmis, su an yabanc1 bir yatirim fonunun elinde olmasina ragmen halen milli ve
yerli olma ideolojisini korumustur. Migros yabanci perakendecilerin Tiirkiye’deki
yatinm ve biiyliyen organizasyon siireglerinde onlarla rekabetini siirdiirmiis ve
yenilikleriyle onlarin 6niinde her daim bayrag: tasimistir. Tedarik¢ilerine i ortaklar
gbzliyle bakmis, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak ¢oziimler liretmis,
dogru insan kaynaklar1 politikalar1 ile etkinligini artirmistir. Tedarikgileri,
miisterileri, personeli ve diger kurumlarla iliskilerini hep sicak tutmus, ‘diiriist satict’
slogani ile tiim paydaslarina giiven vermistir. Migros’a rakip olan ve daha sonra da
Migros biinyesine gegen Tansas da, uygulamis oldugu politikalarla ve vaat ettigi her
seyi yerine getirerek sektordeki paydaslarina kendini ispatlamistir.

Farkli formatta olmasina ragmen Avrupa da uygulanmis ve basarili olmus bir
sistemi kendisine 6rnek alan ve 6rnek aldigi sistemi toplumun istek ve ihtiyaglarini
gozeterek orf ve adetlerimize uygun bir sekilde harmanlayarak Tirkiye da hayata
geciren ve bunda da ¢ok basarili olan Bim, kisa siirede tiim Tiirkiye de yayginlasmis,
ayni donemlerde piyasaya giren ve ayni kulvardaki yabanci yatirimci Dia ise basarili
olamayarak Tiirkiye deki faaliyetlerine son vermek zorunda kalmistir. Yine indirim
magazalar1 kategorisinde yer alan A101 ve Sok isimli tamamen yerli olan

perakendeciler ise BIM’in en biiyiik rakipleri haline gelmisleridir.
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Gii¢ kaybeden yabanci perakendeciler ya yonetimlerini degistirmisler ya da
‘Turkiye’ye gecici bir hevesle degil, bin yilligmma geldik’ diyen Best Buy gibi
Tirkiye pazarindan ¢ekilmek zorunda kalmislardir.

Perakendecilik insanlarla dogrudan iletisim zarureti iginde olan ve ancak bu
iletisimde basarili olan isletmelerin ayakta kalabildigi bir sektérdiir. Magazalarin ve
personelin enerjisi ve bu enerjinin de isletmelerin var olus sebebi olan miisteriler
tarafindan hissediliyor olmasi onlarin isletmeye olan baghlhigim1 yakindan
etkilemektedir. Bir nevi iletisim olan bu enerji sayesinde miisteriler kendini
magazada daha rahat hissetmekte ve kendilerini ait hissettikleri bu ortamlarda alis-
veris yapmayt daha cok tercih etmektedirler. Bu da yerli yoneticilerin, bati
perakendeciligini Tiirkiye’de daha iyi yaptiklarini1 gostermektedir.

4.2.5 Miisteri Iliskilerini Kurumsallastirmak m1? Kurumsallasmaya Ragmen
Miisteri Iliskilerini Iyi Yonetmek mi?

Diinyada bircok tiilkede tikir tikir isleyen miisteri iligkileri yonetimi sistemleri
kuran ve kurumsallagtiran yabanci perakende devleri, Tiirkiye’de perakende
sektorunde bilhassa farkli farkli miisteri taleplerine karsi esneklik gostermedikleri
igin yerli rakiplerine pazar payr kaybediyorlar. Ozellikle organize perakende
sektoriinde yer alan yabanci isletmeler, kurumsallagsma ve kurumsal bir kimlige sahip
olma adma siirdiirdiikler1 is siireglerinde o kadar tavizsiz ve kati bir durus
sergiliyorlar ki neticede bu miisteri kaybina yol agiyor. Perakendecilerin iliski ve
iliski yonetimlerini ve kurumsallasma ile alakasini, miisteriler, caligsanlar, tedarik¢iler
ve diger kurumlar boyutlarinda ele alacagiz.

Miisteriler ile olan Iliskiler: Miisteriyi memnun etmek, sadakatini artirmak,
ve yeni miisteri kazanmak sadece Miisteri Iliskileri Yonetimi calisanlarinin yapacag

bir is degil, tiim sirket ¢alisanlarinin bu konuda ortak hareket ederek kurumsal bir
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anlayis cercevesinde iizerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmeleri gereken bir
konudur. Bunun i¢in miisterilerin 6zellik ve ihtiyaglarinin belirlenmesi gerekir. Bu
ise, hizmet verilen bolgedeki miisterilerin ortak Ozellik ve ihtiyaglar1 demektir.
Miisteriler homojen bir kiiltiirden gelmiyorlarsa, birka¢ ¢esit miisteri profili iizerine
de caligilabilir.  Ancak bir bolgede, li¢ veya daha fazla miisteri tipi varsa,
kurumsallasma agisindan isler karmasiklasir ve uygulamada da miisterilerin gozi
onlnde yer alacak ona baska suna baska seklindeki farkli uygulamalar daha da
memnuniyetsizligi artiracaktir.

Ayrica insanlar memnun olmadiklar1 bir konu hakkinda yakinlariyla
paylasimda bulunurlar, bu da sizin hakkinizda yanlig algilarin olusmasina veya
koklesmesine sebep olabilir.

Calisanlar ile olan iliskiler: Son yillarda gelisen sektdorde Onemli
sikintilardan biri de nitelikli personele olan ihtiyagtir. Hizli biiylimeyle beraber
sektorde nitelikli personele olan ihtiya¢ artmistir. Plansiz ve hizli bir sekilde
gerceklestirilen ise alim siirecleri ise bir takim sikintilar1 beraberinde getirmistir.
Ozellikle yonetici kadrosunda yapilan yanlis tercihler sonucunda personel devir hizi
(isten ayrilma) oranlarini yiikselmis ve islerin aksamasina ve magazalarda miisteri
memnuniyetsizligine neden olmustur.

Personel devir hizinin yiiksek olmasi ise kurumsallasmay:r da, yerel
tilketicilerin 6zelliklerinin ve tercihlerinin yerel ¢alisanlarca 6grenilmesi ve onlara
dikkat edilmesini de imkansiz hale getirir.

Batiya oranla Tiirkiye’de siiratle egitilip, verimli hale getirilebilecek calisan
sayis1 azdir ¢linkii bizde bir ¢alisanin yetismesi, batiya oranla, cok daha fazla zaman
ve emek almaktadir. Ogrenecekleri konular cok daha karmasiktir. Ornegin, batida

kasap reyonundaki ¢alisan belki de on bin miisterisinin sadece elli tanesinin ismini ve
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tercihlerini hatirlarken, Tiirkiye’de basarili bir et perakendecisi, binlerce miisterisini,
Ozelliklerini, tercihlerini Ogrenmistir, bilir ve ona gore hareket ederek miisteri
memnuniyeti saglar.

Tedarik¢iler ile Iliskiler: Tiirkiye’deki is ortami, batidan oldukca farklidir.
Tedarikg¢i firmalar, iilkemizde ¢ok daha fazla engeller, sanssizliklar, hukuksuzluklar
veya belirsizliklerle karsilagirlar. Bagka bir miisterisinden hak ettigi paray1 alamazsa
onun etkisi size Uretilecek mal veya hizmetlere yansiyabilir. Yansimamasi i¢in sizin
tedarik¢iye batida sikca rastlanmayacak sekilde destek c¢ikmaniz gerekebilir.
Tedarik¢iler arasinda da miisterileri olan perakendecileri aldatmaya calisan, hile
yapan, isi savsaklayanlar ve tiirlii sebepler uyduranlar da vardir. Dolayisiyla, hukuk,
kanun, kural ve genelde diizenleyici kurumsal ¢evrenin zayif oldugu bir Tiirkiye is
ortaminda, perakendeciler de dogal olarak daha az sayida ama yillar i¢inde bildik ve
giivendikleri hale gelmis tedarikcilerle calismay1 tercih ederler. Bu da perakende
yoneticilerinin, hem bu Ulke tedarikcilerini, hem bu Ulkede tedarikcilerle uzun
vadede ve dayanigsma i¢inde is yapma kiiltiirlinii uzun yillar boyunca 6grenmis ve bu
tiir iliskilerde iletisim ve miizakere yeteneklerini gelistirmis olmalarini gerektirir. Bu
tiir iligskiler icin de calisanlar ve miisterilerdeki iliskilerde oldugu gibi yabanci
yoneticiler yerine yerli yoneticiler cok daha birikimli ve verimli olurlar.

Diger kurum ve kuruluslarla olan iligkiler: Batida perakendecilerin diger
kurum ve kuruluslarla olan iligkileri genelde daha diizenli, daha sistemli, ve
sorunsuzdur. Tirkiye’de ise kurumdan kuruma iliskilerden ziyade, o anda orada
bulunan yoneticinin nerede ve kimi tanidigi, araya kimleri sokabilecegi, son derece
onemlidir.  Dolayisiyla, bilhassa bakanliklar, belediye, emniyet, kaymakamlik,
maliye, sendikalar, odalar, sivil toplum kuruluslar1 ve vakiflar gibi yerlerde ¢ok daha

fazla tanidig1 olan yerli yoneticiler, yabanci meslektaslarina gore avantajli durumda
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olurlar.  Bu avantaj tabii ki s6z konusu kurum ve kuruluslar kurumsallastikca,
seffaflastikca ve diizelip, kisilerden bagimsiz olarak verimli hale gelince azalacaktir.
O giine kadar, bati perakendecilerinin kurumsal ¢evreleri ile Tirkiye kurumsal
cevresi ne kadar farkliysa, yerli perakendecilerin ve yoneticilerin ¢ozecegi isler
artarak devam edecektir.

4.2.6 Kurum Kiiltiirii ve Calisanlarin Aidiyet Duygusu Tasimasi

Isletmelerin sahip oldugu misyon ve vizyonun c¢alisanlarla paylasilmasi ve
benimsenmesi diinyanin her yerinde énemlidir. Tiirkiye’de ise ¢ok daha dnemlidir.
Kurumsallasmis bat1 perakendecileri is siireglerini ayrintili sekilde belirledikleri ve
onlara uyduklar1 icin, tiim calisanlarin is siireglerini bilmesi ve harfi harfine
uygulamasi yeterlidir. Halbuki Tirkiye’de calisanlarin, hem sirket misyon ve
vizyonunu ve is siireglerini bilmeleri gerekir, hem de uygulamada hangi yerel
sartlarda ve durumlarda hangi tiir kiiltiirlerde is siire¢lerinden yeterince sapip
esneklik gostereceklerini bilmeleri gerekir. Tiim bunlarin 6grenilmesi yillar almakta
ayrica uygulanmasi da ancak calisanlarin iyi niyeti ve ise baglilifiyla olmaktadir.
Aidiyete duygusu kuvvetli olmayan calisanlar, hem bdyle mesakkatli bir 6grenim
strecini tamamlayamazlar, tamamlasalar bile uygulamalarda kolay yolu secip
esnekliklerin dogru yer ve zamanda yapilip yapilmadigina fazla dikkat etmeden
umursuzca i§ yaparlar.

Tiim bunlar dikkate alindiginda, 1980’lerde ve 1990’larda yabanci
perakendecilerin hizli bir biiylime silirecinde nitelikli elemanlar1 kolaylikla
yetistiremediklerini gérmek zor degildir. Ikincisi, bu sirketler Anadolu’daki yerel
bolgelere girdikce, elemanlarin sahip olmalar1 gereken nitelik ve birikimler daha da
arttigindan, bu iki zorluk sebebiyle esneklik gosteremeyen yabanci perakende

zincirlerinin niye daha yavag ve arkadan gelip biiyiiyen yerli perkandeciler karsisinda

74



basarisiz olduklarini anlamak miimkiin. Kurum kiiltiiriiniin olugmasinda veya
olusturulmasinda isletmeye uygun secilen personelin aidiyet duygusu tasimasi
onemlidir. Bu konuyla ilgili kurumun ¢alisanlarini gerekli egitimlerden gegirmesi ve
onlarin kurum i¢in ne kadar 6nemli oldugunu hissettirmesi gerekir. Kendini c¢alistig
kuruma ait hisseden personel uzun yillar hizmet verecektir. Uzun yillar ayn1 kurumda
calisan personel tecriibe demek, deneyim demek ve istikrar demektir.

Ozellikle perakende sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerde buna uygun
hareket etmek basariyr getiren faktorlerdendir. Zira isletmenin misyonunu ve
vizyonunu benimsemis personeller, direk temas ve iletisim halinde olduklar
miisterilere karsi isletmeyi daha iyi temsil edeceklerdir. Ayrica aidiyet duygusu
tagtyan personeller isini severek, coskulu ve ilk giinkii heyecan1 tasiyarak
yapacaklardir. Perakende sektoriinde nitelikli personele olan ihtiyagtan daha 6nce de
bahsetmistik. Magaza sayilarin1 artiran isletmelerin her zaman i¢in kendi
yetistirdikleri ve uzun yillar beraber calistiklar1 personellerin yaninda olmasi islerini
kolaylagtiracaktir.

4.2.7 Kurumsallasmus Is Siirecleri ve Yerel Kiiltiirel Farkhliklara Gore Esneklik

Perakende igletmelerinin, bulunduklar1 yoredeki sosyo-ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almasi ve gereken durumlarda {ilkesel seviyedeki
kurumsallagsmis is siireglerinden farkli uygulamalar yapacak esnekligi biinyelerinde
barindirmalar gerekiyor. Bu esnekliklerden en 6nemlileri sunlardir.

Oncelikle, daha once sivi yag &rneginde de belirttigimiz gibi merkezi
yonetimin tayin ettigi miisteri iligkileri siirecleri disinda yerel tiiketici 6zellik ve
talepleri dogrultusunda yerel ve sube kapsamli reklam, kampanya ve promosyonlar
gerceklestirilmelidir.  Ulusal {iriin yelpazesi, yerel taleplere gore gerektigi kadar

yorenin domestik ve karakteristik Ozelliklerini tasiyan yerel iiriin ve markalar
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eklenerek cesitlendirilmeli, yerel tiikketimi sik olmayan ulusal iiriinler daha az siklikla
tedarik edilmelidir. Magaza i¢i {iriin yerlestirmeleri de yerel tiiketim zevklerine hitap
etmelidir.

Ayrica, merkezi yonetimin tayin ettigi insan kaynaklar siirecleri disinda yerel
tiketici 6zellik ve talepleri dogrultusunda calisanlarin cinsiyeti (muhafazakar
bolgelere erkek), kilik kiyafeti (baz1 yorelerde kadinin asir1 makyaji, erkegin saci,
sakali, dogme veya kiipesi hos karsilanmaz) miisteriye karsi tutum ve davraniglari,
aksanlar1 ve iletisim tarzlar1 secilerek gorevlendirilmelidir.

Ote yandan, resmi, ulusal, dini ve milli giinler yaninda (ramazan ayu,
bayramlar), Ulkedeki tim dini ve etnik kilturel yelpazeye ait 6zel gunler (noel,
hamursuz, paskalya, yortu gibi) de kutlanilan yorelerde oraya 6zel {iriin tedarigi ve
magaza dekorasyonlar1 yapilmalidir. Yoreye ait senliklere, festivallere ve panayirlara
sponsor olmali ve yoreyle Ozdeslesen halk kahramanlarinin, disiiniirlerin ve
sanat¢ilarin etkinliklerine veya anma tdrenlerine destekte bulunmali veya magaza
icinde kiigiik capli da olsa etkinlik ve organizasyonlarda bulunmalidirlar.

Bilhassa dini bayramlarimiz, kandillerimiz ve Ramazan ay1 donemlerinde
ulusal uygulamalar, yerel tiiketicilerin ne kadar muhafazakar veya liberal olduguna
gore hassasiyetle hazirlanmalidir.  Muhafazakar yorelerde Ramazanin hakkim
verememekle suglanmak veya liberal yorelerde yobazlikla etiketlenmek gibi
reaksiyonlarla karsilagmamak icin yerel yoneticilerin bulunduklar1 ortamin dini ve
sosyal dokusunu gayet iyi bilmeleri gerekir.  Dini ve liberal degerlerin
kurumsallasma derecesine gore yerel uygulamalar dogru dozda yapilmalidir. Ornegin
bazi magazalarda alkollii i¢kiler tamamen raflardan kaldirilabilir, bazilarinda ay
boyunca lstleri Ortiiliir, baz1 diger magazalarda ise o raflarin 6niine gesitli gorsellerle

perdeleme yapilabilir, bazilarinda ise igkiler ve raflar gorsel olarak tamamen veya
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kismen kapatilma olmasa da o reyonda en azindan dikkat ¢ekici géz alici reklamlarin
olmamasina 6zen gosterilir.

Yoresel kiiltiirel degiskenlerden bir digeri de ailede aligverisin kim tarafindan
yapildigidir. Belli yorelerde kadin, digerlerinde erkek, bir¢ogunda hafta i¢i kadin,
hafta sonu erkek, veya karisik, veya aile tarafindan yapilan aligverislerde, gerek
reklam ve promosyon iletisimi, gerekse sorunlarin ¢éziimlenmesi siirecleri, alisverisi
kimin yaptigina gore tasarlanmaktadir. Bu da yoreden yoreye ¢ok farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklarin bir kismi trafik yogunlugu, yerleske cografyasi,
kamu tagimacilig1 gibi ekonomik ve teknik faktorlere bagli olsa da, dnemli bir kismi
da yerel kiiltiirel dokuya baglidir.

Magaza giivenliginin resmi veya sivil gorevliler tarafindan yapilacagi dahi
yoreden yoreye insanlarin algisal kurumsallasmalarina bagli olarak degisen bir
olgudur. Kisi basma gelirin diisiik oldugu bolgelerde, magazada resmi giivenlik
personelinin bulunmasi ve sayisinin da bolca olmasi olumlu bir deger olarak
algilanirken,  kisi basina gelirin yiiksek oldugu bolge magazalarinda ise
kurumsallagsmis alg1 olarak modernlik veya batililik havasi vermek i¢in tiniformali
giivenlik gorevlisi bulundurmayip giivenligin miisteri goriiniimli sivil giivenlikler
tarafindan saglanmasi tercih edilmektedir.

4.2.8 Fiyatlandirma, Indirimler ve Promosyonlar: Her Nabza Ayr1 Serbet

Yabanci perakende yoneticilerinin, bat1 tiiketici kiiltiiriine gore olusturduklari
kurumsallagsma algisinda, esit muamele temel bir goriistiir. Batili tiiketicilerde de
kendilerine hep esit davranilmasi beklentisi vardir. Bu batinin hamurunda vardir.
Magazada giiriiltii yapan veya aglayan ¢ocuklarin velilerine ‘cocugun bizi rahatsiz

ediyor’ veya ‘onu disipline sok’ anlaminda diger miisterilerin baktig1 goriiliir.
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Acelesi olan mazereti olsa bile siraya girer. Yaslisi, hamilesi velhasil yas1 basi
durumu, kim veya ne olursa olsun, herkes esit muamele bekler ve alir.

Bizim sehirlerimizde de durum genelde buna benzer olmakla beraber
toplumsal dokunun sik Oriildiigii ve ‘mahalleli’ kavrami yerlesen semtlerde yerli
magaza yoneticilerinin herkese ayni davranmak yerine, herkese ihtiyacina ve
durumuna gore, batida iltimas olarak algilanabilecek ‘vefali” veya ‘babacan’ veya
‘sicakkanli’ davrandiklar1 goriiliir. ‘Gontil Ablanin ¢antalarini arabasina tasi’ diyerek
bebek bekleyen ve kocasi yaninda olmayan hamile bir miisterinin tasima talebini
kendisinin yapmasini beklemeden yardimda bulunmak ve hatta tasiyan gocugun
bahsis almamasini tembihlemek, bir¢cok yoremizde kiiltiiriin emrettigi ‘dogrular’
veya ‘normlardan’ dir. (Bu durumda ¢irak her ne kadar bahsisi reddetse de, yardime1
oldugu aile ona dolayli yoldan bir baska sekilde sosyal karsiligini verir).

Fiyatlandirma ve indirim siireclerinde de rasyonel ekonomik faktorlerin
yanisira her yorenin kendine has kurumsal ve kiiltiirel faktorleri de dnemli rol oynar.
Ancak gittikce biylyen perakendecilerin, bilhassa yabanci sirketlerin  ve
yoneticilerin, kurumsallasmis bir bati refleksi olarak ilk yaptiklari hata, ‘biiyiiyoruz,
o halde kontrolii elden kaybetmeyelim, herkes ayni anda aym sekilde senkronize
davransin’ diye diisiinmeleri ve uygulamalaridir.

Isleri kontrol altinda tutmanin yolu merkezi yonetimden geger ama merkezi
yonetim demek batidaki gibi magazalarin kendi basina karar alma ve uygulama
yapma haklar1 olmamasi ve tiim kararlar ve uygulamalarin merkez tarafindan
alinmasi ise, bu model Tiirkiye’de verimli olmaz. Perakende sektoriinde goriildiigii
gibi olmamistir da. Burada yerli perakendecilerin benimsedigi model ise merkezi
yonetimin bilgisi ve onayiyla (6nceden veya sonradan) yerel magaza yonetimlerine

esneklik pay1 verilmesi modelidir.
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Merkezi yonetim genel bir plan dogrultusunda aktiviteler, kampanyalar ve
promosyonlar ger¢eklestirirken, yerel magaza yoneticileri de kendi yorelerinde ve
kiltlirlerinde hangi {riinlerin satisina odaklanmak gerekiyorsa onlara bakar.
Istanbul’da s1v1 el yikama sabunu, ¢abuk corba veya ¢in eristesi (noodle) indirimde
cok ilgi gorirken, Anadolu’nun bir yoresinde tiiketiciler ‘bize ne? indirim
yapacaksan normal ev sabununda yap, veya tarhanada yap veya makarnada yap’ diye
tepki gosterebilirler. Tersine bir durumda, bayram yaklasirken, st veya orta gelir
kesiminden bir sehirli tiiketici de pahali bir cikolata markasinin fiyatinda %20
indirim yaptigint goriince, bu c¢ikolatalar1 misafirlerine ikram etmekten ve hediye
vermekten utanir duruma gelebilir. Her tiiketici, magazanin kendi ihtiyaclari neyse
onlarda indirim yaptigin1 veya yapmadigini gérmek ister. Dolayisiyla yerel magaza
yoneticilerine esneklik taninmasi, bu agidan miisteriyi tatmin i¢in elzemdir.

4.2.9 Bolgesel Kiiltiirel Farkhliklara Gére Uriin Portfoyii

Perakendecilerin basar1 kriterlerinden biri de belli bir raf alanindan yilda ne
kadar satis ve kar yapildigidir. Dolayisiyla, her yerel bolge i¢in, oradaki tiiketicilerin
ragbet ettigi lirlin ve markalara raflarda yer verirler. Her {riinii ve her markayi
satiglarina almazlar. Bu baglamda kategori yOnetimi ve planlamasi 6n plana
cikmaktadir. Ulusal perakendeciler bu asamada, her kategoriden {iriinleri kendi
kriterlerine gore degerlendirerek satisa alir ve geneli kapsayacak sekilde raflarinda
bulundururlar. Kategori calismalarinda magaza metrekaresi ve kisith raflar dikkate
alindigindan oncelikli olarak her kategoride fiyati makul, satis performansi yiiksek,
tedarik edilmesi kolay ve giivenilir marka {irtinlerin olmasina 6zen gosterirler.

Dikkat edilmesi gereken husus magaza yonetimlerinin bulunduklar1 bdlgenin
sartlarina uygun olacak sekilde raf diizenlemesi yapmalaridir. Ayrica agirlikl

tiikketilen veya kullanilan iiriinlerin tespit edilerek 6n plana ¢ikartilmasi gerekir. Zira
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tiketim aligkanliklar1 bolgeden bélgeye, sehirden sehre farklilik gdstermektedir.
Ornegin I¢ Anadolu bélgesindeki kahvalt1 aliskanligi ile Giiney Dogu Anadolu’daki
kahvalt1 aligkanlig1 tamamen farklidir. Bu sebeple kahvaltilik reyonlarin1 ve o reyona
ait triinleri her iki bolge magazalarinda bir tutmak dogru olmayabilir. Bolgesel
sartlara uygun davranmak, yore halkinin aligkanliklarina gore hareket etmek daha
dogru olacaktir. Bu baglamda bdlgeler arasi farkliliklar1 dikkate alarak kategori
bazinda ¢alismalar yapmak ve mikro uygulamalarda bulunmak gerekebilir.

Ayrica bolgeye ait yoresel liriinler veya ayni bolgede iiretilen, yore halki
tarafindan bilinen ve siklikla kullanilan dirtinlerin g6z ardi edilmemesi gerekir.
Burada rasyonel ekonomik faktérler disinda kiiltiirel faktorler de 6nem kazanir. Bazi
iriinler vardir ki raf yonetiminin finansal kriterlerine uymasa da sirf bolgenin tiiketim
kiiltiiriine saygi sebebiyle raflarda bulunmasi gerekir. O {irlinii rafta géren yerel
tilkketici, o irlinli stoklayan ve satan perakendeciyi benimser ve ona destek ¢ikar.
Perakendeci o bolge kilturine sahip ¢ikip onu yasatmaya katki koydugu i¢in, yerel
tiiketiciler de yerel iiriin olsun genel iirlin olsun o perakendeciden aligveris yapmaya
0zen gosterir ona boylelikle karsilik verirler. Sayet o {iriinii rafta bulamazlarsa, alis-
verig sepetini birakir, magazay:1 terk edip giderler ve bir daha da gelmezler. O
firmaya kars1 bir 6telenmislik duygusu kurumsallagsmaya baglar. Bu nedenle merkezi
yonetimin kategori ¢alismalarinda dikkat etmesi gereken unsurlardan biride genel
olarak satisa alinan iirlinlerin disinda her magazanin oldugu bdlge, sehir, ilge,
mahalle ve semtin ekonomik, sosyal ve kiiltlirel yapisina ve aligkanliklarina uygun
olarak tiiketilen iirtinleri belirleyerek magaza bazli satisa sunmalaridir.

Bu konuya spesifik bir 6rnek vermek gerekirse ilk akla gelen Bursa yoresi ve
Emek Yag iliskisidir. Bursa ve dolaylarinda yasayan insanlar, genellikle

mutfaklarinda Emek Yag kullanmaya 6zen gosterirler. Yoresel bir marka olan Emek
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Yag bolgede ulusal ve giiclii markalarin ¢ok ama ¢ok Oniinde bir pazar payina
sahiptir. Yillardir hi¢bir uygulama da bu yag firmasmin satiglarinin Oniine
gecememistir. Tabii ki bunun bir sebebi vardir, 6nemli olan bu sebebin neden oldugu
tiikketim anlayisina saygi gostermek ve bunu dikkate almaktir.

1970’1i yillarin sonlarina dogru iilkemizde bas gosteren siyasi, politik ve
ekonomik sorunlar nedeniyle benzinde yasanan kitlik, temel tiiketim maddelerine de
sirayet etmisti. Yag, seker, ¢ay gibi bir¢ok temel gida maddelerini bulmak zorlagmis
s6z konusu bu iirlinler karaborsacilarin elinde fahis fiyatlardan halka satilmaktaydi.
Devlet miidahale etse de karaborsanin oOniine gecilemiyor ve bu isi firsata
doniistiirenlerin sayis1 her gecen giin artiyordu.

Iste tam bu noktada o yillarda Bursa ve havalisi en azindan kullandiklar1 yag
bakimindan hicbir sikinti ve zorluk yasamamislardi. Ciinkii o donemlerde yag
iretimi yapan Emek Yag firmasi, iilkemizde yasanan bu sikintiyr bir¢oklarmin
yaptig1 gibi firsata ¢evirmemis ve halkin yag ihtiyacini eksiksiz karsilamistir. Bunu
yaparken de ticari menfaatlerini 6n plana ¢ikartmamistir. Bu nedenden dolayr halkin
giivenini  kazanmis, takdir ve kabul gorerek gilinlimiize kadar faaliyetlerini
siirdiirmiistiir. Inancimizin ve kiiltiiriimiiziin bir parcasi olan hatir, vefa ve goniil gibi
kavramlarin, gerek giinliik hayatta gerekse ticari hayatta birbirleriyle ne kadar i¢ ice
oldugunu bu 6rnek bize gostermektedir.

Ulusal perakendeciler olsun veya o bolgede faaliyet gosteren geleneksel
perakendeciler olsun Bursa ve yoresinde faaliyet gosterdigi magazalarda Emek Yag
markasini satmamalar diisiiniilemez. Yore halkinin istek ve ihtiyaglarina yonelik
triinleri sunmak, Emek Yag gibi yillar boyu biiyiikk anlamlar yiiklenen ve halkin

deger verdigi diger bir¢ok iirlinii kendi baglarna finans anlaminda diger {riinler
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kadar karli olmasa da magazalarda satisa sunmak perakendecilerin basarisini
etkileyen faktorler arasindadir.
4.2.10 Sosyo-Kltiirel A¢idan Perakende Anlayisi

Ulkemizde bulunan bilyilk metropollerde, ki buna en giizel 6rnek
Istanbul’dur, azmliklarin ve gayrimiislimlerin varligini inkar edemeyiz. Sahip
oldugumuz kiiltiirel ¢esitliligimizin bir parcasi olan bu topluluklarin yasam tarzlarina
saygl goOstermeliyiz. Onlarin tiiketim kiiltiirine uygun {iriinleri tedarik etmek de
perakende ticareti yapan isletmelerin tercih ve gdrevleri arasindadir. Ozellikle gelir
seviyesi ylksek olan Nisantasi, Sisli, Levent, Ulus, Bebek gibi semtlerde yasayan
azinliklarin  ihtiyaclarin1  karsilamak, buralarda faaliyet gosteren perakende
magazalarinin onceliklerindendir. Dini inanclar1 geregi tiikettikleri iirlinleri raflarinda
bulundurmanin disinda, dénemsel olarak kendi bayramlarinda ve 6zel giinlerinde
tiikettigi bir takim iiriinlerde vardir. Ornek olarak Yahudiler, Hamursuz bayraminda
tilkettikleri Ttriinleri oturduklar1 semtin magazalarindan tedarik etmek isterler.
Perakendeciler de bu urtinleri donemsel olarak da olsa raflarinda bulundurmalari
gerekir, Migros bu uygulamay1 yapan ilk ulusal perakendecidir.

Perakendecilerin bir diger kritik sorumlulugu da azinliklarin tiikettigi mallarin
markette bulunmasma asir1 tepki gosterebilecek unsurlart da dengede tutabilecek
durum ve sartlart olusturmalaridir. Gayrimiislimlerin yasadigi semtlerde et ve
sarkiiteri reyonlarinda domuz eti ve tirlinlerini bulundurmaniz normal karsilanirken,
ayni durum muhafazakarlarin yasadigi yerlerde ¢ok biiyiik tepkilere sebep olabilir.
Boyle bolgelerde faaliyet gosteren geleneksel (yerel) perakendecilerin buyik bir
cogunlugu zaten normal zamanda dahi alkollii icki satis1 yapmamakta hatta ve hatta
tiikketicilerden gelen talep ve istekler dogrultusunda Yahudi kokenli markalari dahi

raflarinda  bulundurmamaktadir. Bu tamamen yo6re halkinin tercihlerinden
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kaynaklanmakta olup, isletmelerin ticari faaliyetlerinin devamliligi agisindan da
mecburiyet arz etmektedir.

Bazi bolgelerde ve sehirlerde giinliik hayatin baglama saatleri ve dolayisiyla
aligveris saatleri, farklililk gostermektedir. Ekonomik, sosyo-kdltirel ve iklim
kosullar1 dikkate alindiginda iilkemizin dogusu batisina gore giinliik hayata daha
erken baglar. Bu nedenle dogu ile bat1 arasinda magaza agilis ve kapanis saatlerininin
farkl1 olmasi1 ve sartlara gore ayarlanmasi, tiiketici memnuniyeti acisindan daha
dogru olacaktir. Ornek olarak birgok biiyiik fabrikanin bulundugu, endiistri ve sanayi
sehri olan Kocaeli’nde mesai erken baglar. Ankara ise memurlarin hakim oldugu bir
sehirdir. Bu nedenle Ankara’da mesai biraz daha gec baslar. Her iki kent mukayese
edildiginde magazalarin acilis ve kapanis saatleri birbirinden farkli olmalidir.
Ozellikle ulusal perakendecilerin bu konuda esneklik gdstermesi ve magaza agilis ve
kapanis saatlerini magaza bazli olarak bolgesel farkliliklara uygun olarak
ayarlamalar gerekmektedir.

Bir bagka konuya deginecek olursak, gelir seviyesinin diisiik oldugu yerlerde
su¢ oranlar1 daha yiiksektir. Bazi semtler vardir ki, taze Uriinleri (siit, yogurt vb.
riinler) getiren tedarik¢i firmalarin plasiyerleri, s6z konusu bu semtlere mal
sevkiyati i¢in dahi gitmek istemezler ya da kendilerini daha emniyette hissedecekleri
saatlerde gitmeyi tercih ederler. Mal sevkiyatinin bile zor oldugu bu tarz mahalleler
maalesef giinimizde hala mevcuttur. Bu tarz yerlerde hizmet verebilmek ancak
gerekli sartlar1 olusturmak ve caydirict Onlemler almakla suretiyle miimkiin
olabilmektedir. Ozellikle magaza i¢inde ve disinda (mal kabul, depo, oto park vs.)
hirsizlik olaylarina karst magazanin ve miisterilerin glivenliginin saglanmasi
onemlidir. Glvenlik personeli ve kamera sisteminin disinda tiim personelin bu

konuda bilinglendirilmesi elzemdir.
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Yeterli sayida giivenlik personelinin istihdam edilmesi, gelir seviyesi diisiik
olan semtlerde yasayanlar tarafindan olumlu karsilanirken, 6zellikle gelir seviyesinin
yuksek oldugu kesimlerde yasayanlar ise tiniformali giivenlik gorevlisi gérmekten
rahatsiz olduklarini dile getirebilmektedirler. Bu kesimin yasadig1 ve kisi basina gelir
seviyesinin yiiksek oldugu semtlerdeki magaza ve miisterilerin giivenligini de
saglamak zorunlulugu vardir. Bu tip magazalarda giivenlik, miisteriymis gibi
gorlinen ama ashinda sivil kiyafet giymis gilivenlik gorevlileri tarafindan
saglanmalidir. Goriildiigu tizere giivenlik konusunda dahi kiiltiirel farkliliklar bakis
acisinda farkliklar olusabiliyor.

4.2.11 insan Kaynaklar Politikalar1 ve Bélgeler Arasi Farklihklar

Kiiltiirel sebeplerden dolay1r toplumumuzda yasayan bireylerin, calisma
hayatina bakis acilari, davranis bicimleri, konugma sekilleri ve giyim tarzlari gibi
bir¢ok farkliliklar 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla isletmeler faaliyet gosterdikleri
yerlerde toplumun tiim renklerini kucaklayacak ve insanlar1 birbirine yakinlastiracak
bu dengeyi iyi ayarlamalar1 gerekiyor. Perakende firmalarinin elbette sahip oldugu
bir insan kaynaklar1 politikast vardir. Insan kaynaklari departmanin ise alim
prosedurt surecinde dikkate aldigi bir¢ok kriter mevcuttur. Bu kriterler arasinda yas,
cinsiyet, egitim durumu, askerlik, tecriibe, ise uygunluk vs. gibi liste haline
getirilebilecek bircok madde sayilabilir. Perakende firmalarin ise alim siiregleri
sirket merkezlerinden organize edildiginden, bu siirecte insan kaynaklar1 departmani,
Anadolu’nun her bir kosesindeki farkli hassasiyetleri dikkate alarak personel
istthdamma gitmelidir. Yerel magaza yonetimlerinin bu konuda merkezdeki insan
kaynaklarini yonlendirmeleri son derece onemlidir.

Ise alinan personeller bdlgenin veya yorenin kiiltiirel dokusunu tasiyan,

miisterilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilecek ve de en Onemlisi sirket
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kiltliriini yore halkinin kiiltiirii ile sentezleyerek memnuniyeti saglayabilecek bilgi
ve beceriye sahip olmalar1 gerekiyor. Ciinkii Anadolu’da galisan personellerin biiyiik
sehirlerde c¢alisan personellere gore isleri ¢ok daha insan odakli ve mesakkatlidir.
Batidan doguya dogru gidildikge iligkiler isimsiz, soguk, piyasa alveri olmaktan
cikar, daha kisisel, aile tamidik iligkisi gibi bir hal alir. Yani iliskiler doguya
gidildikge samimi ve daha sicak bir hale gelir. Bu nedenle miisteri iletisimi
siireclerinde bat1 ve sehirlerde kurumsallastirilacak siireg, daha mesafeli, resmi, ve
gayrikisisel olmali, Anadolu sehir ve kasabalarinda ise sosyal dokusu sik toplumlarda
goriilen yakin, samimi, kisisel iliski tarzinda olmal:.

Bir baska konuya deginecek olursak, oOzellikle dogu ve glineydogu
bolgelerinde kadinlarin is hayatinda olmalar1 bazi c¢evrelerce tepkiye neden
olabiliyor. Bu tepkileri goz ardi etmek yanlig olabilecegi gibi tamamen dikkate almak
da sakincalar dogurabilir. Bu nedenle miimkiin oldugunca erkek personelle ¢aligmak
ama bayan personellerinde olmasina dikkat etmek daha dogru olacaktir. Bu asamada
calisgacak bayan personellerin de kilik kiyafetlerine dikkat etmeleri ve agiri
makyajdan kaginmalar1 gerekir. Ayrica calisan erkek personellerinde 6zellikle sag ve
sakal tiraglarina Ozen gostermeleri ve miimkiin oldugunca kiipe ve benzeri
aksesuarlardan kaginmalar1 gerekmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi baz1 bolgelerde bayan personelin ¢aligmasi tepki
alirken baz1 bolgelerde de miisteriler karsilarinda genellikle bayan personel gormek
isterler. Goriildigii tlizere lilkemizde bolgelere ve sehirlere gore tiiketicilerin bakis

acilar1 ve vermis oldugu tepkiler ¢cok farklhidir.
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4.2.12 Ulusal Perakendecilerin Yerel Magazalarla Rekabetinde Kurumsal ve
Kdaltarel Boyutlar

Ulusal perakendecilerde; hizmet anlayisi, lriin kalitesi ve ¢esitliligi, satis
becerileri, teknolojik yenilik ve magaza ic¢i gorsellik, kurumsal ve finansal
organizasyon giicli gibi bir¢ok faktor avantaj olarak on plana ¢ikmaktadir. Yerel
perakende magazalarinin avantajlar1 ise isletme sahiplerinin yore halki tarafindan
bilinen ve tanman kisiler olmasi, hatta sahiplerin ikinci ve iiglincii kusaktan
evlatlarinin yoneticiler olmast ve eski miisterilerinin de ikinci ve li¢lincli kusak
evlatlarina gilinlimiizde hizmet vermesi ve ydrenin sosyal, ekonomik, ve kiiltiirel
dokusuyla ¢ok yakin temasta olmalar1 yatir. Yerel magazalar, ihtiyaclar1 daha
onceden ve dogru tespit ederler, sorunlar1 biiyiimeden goriip ¢dzerler ve her bir
miisterilerine, ona Ozel iirlin ve hizmetleri verecek kadar kisi bazinda miisteri
iligkileri yonetimi yurdtebilirler.  Ayrica, misterileri de ¢ok daha sadiktir ve
disaridan gelen magazalara karst yerel miiesseseleri destekleme egilimi de
kurumsallagmuistir.

Boyle bir yerel rekabete karsi, ulusal perakendeci de gittigi yerelde, oranin
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel dokusunu ¢ok iyi taniyan ve yerel magazalar kadar
‘yerelci’ olabilecek yoneticilerle basarili olabilir.

Anadolu da baz1 sehirler vardir ki, bu sehirler yorenin kiiltiiriiyle 6zdeslesen
bir takim kahramanlara, diisiiniirlere veya sanatgilara sahiptirler. Ornegin Konya’da
Mevlana, Nevsehir’de Haci Bektasi Veli, Sivas’ta Asik Veysel, Aksehir’de Nasrettin
Hoca gibi onlarca, yiizlerce biliyiiglimiiz, kahramanimiz, diisliniiriimiiz ve sanat¢imiz
bulunmaktadir. Perakendecilerin yoreyle 6zdeslesen bu gibi kahramanlari anma
giinlerinde Ozellikle magazalarda da buna benzer kiigiik ¢apli da olsa etkinlikler

diizenlemeleri ve bunu geleneksel hale getirmeleri biytik kabul ve destek gorecektir.
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Ayrica yerel festival etkinliklerine onciiliik etmek, destek de bulunmak, katk1
saglamak veya organizasyonun i¢inde olmak perakendeciler icin biiyiik firsatlar
icermektedir. Cesitli isimler adi altinda ve farkli konularda diizenlenen bu
etkinliklerin amaci kiiltiirel yasama canlilik katmak ve bulunulan yoreyi marka
haline getirmektir. Tekirdag’da kiraz festivali, Bolu’da asc¢ilik festivali, Bozcaada’da
bag bozumu festivali, Antalya’da ¢icek festivali, Ordu’da findik festivali, Tarsus’ta
lizim festivali, Sivas’ta asiklar senligi, Giresun’da yayla senligi, Sirnak’ta koyun
kirpa senligi gibi bir ¢ok alanda senlikler, festivaller ve etkinlikler diizenlenmektedir.

Ayrica faaliyet gosterilen yerlerde bulunan yaslilar ve kimsesizler yurdu,
muhta¢ ve fakir aileler vb. gibi yardimda bulunulan veya yardim faaliyetinde
bulunan ¢esitli dernek, vakif ve sivil toplum kuruluslarinla beraber hareket etmek,
sosyal sorumluluk projelerine katkida bulunmak ve gerektigi durumlarda ise dnciiliik
etmek anlamli olacaktir.

Maalesef, gerek yabanci yonetimli gerekse yerli yoOnetimli ulusal
perakendeciler, yerel perakende magazalar ile rekabette, yerel soysal ve kiiltiirel
dokuyla yakin temas kurmada bir takim faaliyetler yapmalarina ragmen, yerelde
rekabetin kiiltiirel boyutuna o kadar yatirnm yapmis degildirler. Bu da belki yapsak
da beceremeyiz algisinin kurumsallagsmasindan kaynaklanmaktadir. Bu alg: belki de
hakli sebeplere dayanmaktadir.

4.2.13 Batihi-Anadolulu Yelpazesinde Tuketiciler

Batida baslayan ve sinema, televizyon, ve diger medyalarla global diinyaya
yayilmig film, dizi, yarisma programlari, belgeseller ve diger medya iiriinleri i¢ine
pazarlama amagh yerlestirilmis olan {iriin ve hizmetler sayesinde insanlarin istek ve
talepleri kamg¢ilanarak, yeni ve yenilenmis triin ve hizmetlere pazarlar

olusturulmaktadir.imkanlari olanlar, fonksiyonel ve sembolik amaglarla bu iiriinleri
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satin almakta, alamayanlar ise gittikce biiyliyen bir karsi-kiiltiir egiliminde saf
tutmaktadir. Ulkemizde bu tiikketim furyasindan nasibini almis ve modern! ¢agin
gerektirdigi! tiim iirlin ve hizmetleri tiiketerek globallesme ve modernlesme siiregleri
icinde basamak atlayan bireylerin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Insanlarin yeni
urinlere 0Ozendirilmesi ve tiikketime tesvik edilmesi, gelencksel aile yapisi ve
muhafazakar yasam bi¢imine sahip olan tliketiciler arasinda ise miisriflik, gosteris ve
diger olumsuz sosyal tanimlamalarla algilanmaktadir.

Burada yabanci perakendecilerin yaptigi hata, sadece daha biiylik miisteri
potansiyeli olan ve genelde sehirlerde yasayan batililasma, modernlesme davraniglar
sergilemek isteyen veya bati {irlinlerinin geleneksel Anadolu firiinlerinden daha
kaliteli olduguna inanan tiiketiciler iizerine odaklanmalaridir. Bu tip miisteriler
genelde icinde oldugu sosyal siniftan veya tasrali yasam tarzindan veya geleneksel
normlardan kurtularak ait olmak istedigi ve hayalini kurdugu sosyal sinifa gegmek
tizere ilk Once tiiketim tercihlerini degistirirler. Mis gibi organik yerel tereyaglar1 ve
kara firinda pismis koy ekmekleri, mahalle pazarlarinda, albenisiz ambalajlarda,
icinde sikga sineklerin dolandig1 camekanlarda gayet uygun fiyatlara satilirken, onlar
bu triinleri, geride birakmak istedikleri toplum ve hayat ve degerlerle 6zdeslestirip,
yeniye, batiya, moderne yelken acar, sasali alis veris merkezleri ve gosterisli
magazalarin reyonlarin1 dolanir, son derece kalitesiz ama gilizel ambalajli bir
margarini, dilimlenmis, rafine beyaz unlu tost ekmegini satin alirlar.

Bu bireylerin davranislar ise, geleneksel muhafazakar degerlere sahip orta ve
daha yashi ve imkanlar1 kisith gengler tarafindan, gosteris ve ziippelik olarak
algilanmakta ve eger perakendecilerin pazarlama ve iletisimleri dengeli ve

muhafazakarlara da hitap eden igerikleri de barindiran bir yapida degilse, o
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perakende zincirine karsi da zaman icinde bir antipati ve sogukluk meydana
getirmektedir.

Bu durum, her ne kadar, kiiltiirimiizi tam anlamayan ve basarisiz olan
yabanc1 perakendecilerin dezavantajina ve yerli magazalarin avantajina gibi goriinse
de, medya reklamlariyla promosyonu yapilan ve bir anda popiiler bir dizinin meshur
yaptig1 Uriinlerle rekabet etmek durumunda kalan kaliteli ama biit¢esi reklama ¢ok
yetmeyen orta ve kiclk yerel Griin Greticileri iflasa strlkleyecek giicu vardir. Bazi
tedarik¢i firmalar vardir ki pazarlama giicii olmadigindan ya da mali yapisi
televizyon reklamlarini kaldirmadigindan, iiriinleri son derece kaliteli ve fonksiyonel
olmasina ragmen perakendecilerin raflarindan ¢ikmak zorunda birakilmislardir.
Belki de reklam1 yapilan muadili birgok iiriinden kat be kat kaliteli olan bir¢ok tiriin
zamanla Once perakende devlerinin sonra da yerel magazalarin raflarindan eksilip,
yok olup gitmektedir. Bu {riinlerin kayip gitmesi ise, muhafazakar kesimin
hafizasinda yer etmekte ve onlar1 gittikge bat1 menseili {iriinlere ve promosyonlara
daha soguk bakmalarina da ve algilariin bu yonde kurumsallagsmasina sebep
olmaktadir.

4.2.14 Miisteri Memnuniyeti icin Once Personel Memnuniyeti

Miisteriler ile direk temas kuran ve birebir iletisim kuran, kisacasi miisteri
temas noktasinda bulunan, magaza calisanlarin sergileyecegi tutum ve davranislar,
miisteri memnuniyeti icin belirleyici olmaktadir. Miisteriyle kurulan saglikli
iletisimde personelin o anki ruh halinin ¢ok dnemi vardir. Eger mutluysaniz, yiiziiniiz
giiliilyorsa miisteri ile daha etkin bir iletisim halinde olursunuz ve sonucunda da
miisteriyi hognut edersiniz.

Miisteri aligveris esnasinda her tiirlii ayrintiya dikkat ederek gozlemlerde

bulunur. Isini seven, coskulu ve istekli bir sekilde calisan personeller alisveris yapan
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miisterinin de goziinden kagmaz ve miisteriyi pozitif anlamda harekete gecirerek,
magazada daha uzun siire kalmasini, oraya karsi aidiyet gelistirmesini, sadakatinin
artmasini ve yakinlarina ve c¢evresindekilere de magazayi tavsiye ederek, etkin
agizdan agza pazarlama yapmasina yol agacaktir.

Bu nedenle 6zellikle perakendecilikte insan faktori énemlidir. Personelinizi
miimkiin oldugunca uygun secger, onlara iyi egitimler verir, onlarin sevk ve idaresini
1yl yapar ve emeklerinin karsiligini verirseniz siz de mutlaka karsiligini alirsiniz.

Personeller arasinda dengeyi gozetmek ve iletisimi saglikli kilmak magaza
yonetiminin gorevleri arasindadir. Kiiltiir farkliliklarinin bu konuda su bakimlardan
onemli rol oynar. Calisanlarin birbirleriye etkin ve verimli etkilesimleri ve iletisimi
acisindan, siyasi, dini, sosyal, ekonomik ve insanlar1 birbirine diisiiren tiim diger
konularda, birbirlerine soru sormadan, merak etmeden, sadece perakende
magazasinin gaye ve hedeflerin dogrultusunda ve takim halinde calismalar1 ve
birbirlerine sahip ¢ikip, yardimlagmalar1 gerekir.

Bunu yapmak, kisilerin birey mahrumiyetine ve kisisel ozellik, fikir, ve
ge¢misine merakli olmadigi, bati kiiltlirlinde ¢ok daha kolaydir. Tiirkiye’de de
batililagsmis gengler ve sehirlerde de nispeten daha kolaydir. Ancak, Anadolu’da,
yerel muhafazakar bolgelerde cok ama ¢ok zordur. Oralarda, insanlar daha
tanigirken sadece isimlerini degil, kimlerden olduklarini, hangi yerde dogup
biiylidiiklerini, kimlerle akraba ve tamdik olduklarini ve diger benzeri sosyal
Ozelliklerini paylasirlar. Homojen kiiltiirlii yorelerde, bu sosyal etkilesim, ‘ben de
sendenim’ veya ‘birlikte calisabiliriz’ veya ‘komsu olabiliriz’ anlamlarina gelir ve
iliskiler ona gore ilerler.

Dolayisiyla bati tarzinda birlikte ¢calisma kiiltiirtinii benimsemis caligsanlar ile

muhafazakar, yerel kiiltlirlimiiziin calisma tarzina ait ¢alisanlarin ise alimi, egitimi ve
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beraberce calistirilmalar1 konusunda da insan kaynaklar1 yoneticilerinin farkh
calisanlarin algisal kurumlarina ve birlikte g¢alisma kurumlarma azami dikkat

etmeleri gerekecektir.
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BolUim 5

SONUC

5.1 Degerlendirme

Tiiketimde ulusal ve global markalasmanin egemenlesmesi, tiiketicilerin
tercih ve damak tadlarinin da yerel boyuttan, ulusal ve global boyuttaki Grtinlere ve
lezzetlere endekslenmesi, bilisim ve gilivenlik sistemlerinin ¢ok biiyiik 6l¢ekli
perakende orgiitlerini ekonomik kilmasi, batidan sonra kalkinmakta olan iilke
tiikketicilerinin de aligveriglerinin ¢ogunu yerel saticilar yerine perakende
zincirlerinden yapmalarina yol agmuistir.

Tiiketicilerin daha 6nceki kaliplasmis algilari, davraniglar: ve tiiketimle ilgili
kiltiirel 6zellikleri ise ¢ok daha kurumsal ve yavas degisen sosyal 6geler
olduklarindan, bilhassa Tiirkiye gibi kalkinmakta olan tilkelerdeki yoneticiler, hem
global orgiitlere uygun sekilde kurumsallagsma, hem de yerel tiiketim kiiltiirlerini gz
ard1 etmemek zorunlulugunda kalmiglardir.

Bu aragtirma, Tiirkiye perakende piyasasinda koklii ve biiyiik firmalarda
yillarca c¢alismis olan yoneticilerin, orglitsel kurumsallasma ile yerel farkliliklar: gz
Oniinde tutma arasinda nasil bir denge oyunu oynadiklarim1 ve miisteri iligkileri
acisindan bu dengeyi gdézetmenin 6nemini, kesifsel metotla incelemis ve ileride
yapilacak nitel ve nicel ¢aligsmalara bir temel olusturmay1 hedeflemistir.

Arastirma sonuglari, yabanci perakende sirketlerinin ve yoneticilerinin niye
yerli perakende sirketlerine ve yoneticilerine kiyasla Tiirkiye genelinde de ve

Ozellikle Anadolu’nun muhafazakar yorelerinde, o kadar basarili olamakdiklarinin
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kurumsal agidan cesitli sebeplerini ortaya ¢ikarmis ve miisteri iliskileri yonetimiyle
kurumsallasmanin nasil kiiltiirel faktorlere dikkat etmeden tasarlanamayacagini
gostermistir.

Ik kesifsel drnekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi, en temel
tirinlerde dahi, misterilere hitap sekillerinin farkli olmasindan tutunda, reklam ve
promosyon igeriklerinin ayni lilke i¢inde alti tamamen farkli tasarim gerektirecek
derecede varolan bir kiiltiirel ¢esitlilik, ilgili is stireglerini karmasiklastirmaktadir.

Ikinci kesifsel drnekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi, biiyiik
sehirlerdeki c¢arpik kentlesme cok farkli gelir seviyelerinden insanlarin ayni
mahallede yasayip, ayn1 magazadan iiriin almasina sebep olmus, bir de buna kiiltiirel
cesitlilik eklenince birinin elzem {iriinii, Gtekinin prestij iiriinii olmus, dolayisiyla,
hem sehirlerde hem de yorelerde hangi {iriiniin “prestij’ iirlin, hangisinin ‘temel’ {iriin
olarak promosyonunun yapilacagi iyice karmasiklagsmistir. Bati {ilkelerinde ancak
mahalleler arasinda varolan sosyoekonomik ve kiiltiirel farkliliklar, Tiirkiye’de bir
mabhallenin kendi ic¢inde fazlasiyla goriilebilmektedir. Bu da batida mahalle
temelinde magaza miisterilerinin genelde homojen olduguna gore hareket eden ve
kendi iilkelerinde basarili olmus diinya perakende devlerini sasirtmaktadir.

Uciincii ve dordiincii kesifsel drnekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi
gibi, yabanci perakendecilerin basarisiz olmalarindaki en biiylik neden, tiiketicilerin
cesitli istek ve hassasiyetleri konusunda, kurumsallagmadan taviz vermeyen bir
anlayisa sahip olmalar1 ve bunun dogal neticesi olarak is yapis big¢imlerinde
sergiledikleri kat1 tutumdur. Bu anlayis ve tutum yliiziinden toplumumuzun hassasiyet
gosterdigi konulara duyarsiz kalmislar ve kiiltiirel ¢esitliligimizin  getirdigi
farkliliklara adapte olamayarak basarisiz olmuslardir. Kiiltiirel cesitlilik tiiketicilerin

farkli istek, ihtiyac ve beklentilerine neden olmaktadir. Bunlarin karsilanmasi ise her
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yerel alanda, firmanin {iriin yelpazesini, tedarik ve pazarlama ve iletisim is
siireclerini yerel ihtiyaglara gore esnetmesi ve esnek bir anlayisla kurumsallasmanin
sinirlarini belirlemesi ve 6tesine gegmenin profesyonellik degil, katilik ve miisteri
kayb1 olacagini anlamasi gerekir. Bu konuda yerli firmalarin yabancilara d6gretecegi
cok sey vardir.

Besinci kesifsel drnekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi, batiya
kiyasla bizde hem miisteriler, hem tedarik¢iler, hemde ¢alisanlar, daha insan odakl
ve iliski odakli davranmayi tercih ederler veya davranmalari beklenir. Bu da bizde
bir calisanin yetismesi, batiya oranla, ¢ok daha fazla zaman ve emek almaktadir
demektir. Bilhassa tedarik zincirlerinde, perakende yoneticilerinin, hem bu Glke
teradikgilerini, hem bu lilkede tedarik¢ilerle uzun vadede ve dayanisma icinde is
yapma kiiltlirinii uzun yillar boyunca 6grenmis ve bu tiir iligkilerde iletisim ve
miizakere yeteneklerini gelistirmis olmalarini gerektirir. Bu tiir iliskiler icin de
calisanlar ve miisterilerdeki iliskilerde oldugu gibi yabanci yoneticiler yerine yerli
yoneticiler ¢cok daha birikimli ve verimli olurlar.

Altinct kesifsel ornekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi, her ne
kadar isletmelerin sahip oldugu misyon ve vizyonun c¢alisanlarla paylasilmas: ve
benimsenmesi diinyanin her yerinde onemli olsa da, bu Tiirkiye’de, ¢ok daha
onemlidir. Kurumsallagsmis bati perakendecileri is siireglerini ayrintili sekilde
belirledikleri ve onlara uyduklari i¢in, tiim ¢alisanlarin is stire¢lerini bilmesi ve harfi
harfine uygulamasi yeterlidir. Halbuki Tiirkiye’de ¢alisanlarin, hem sirket misyon ve
vizyonunu ve is siireglerini bilmeleri gerekir, hem de uygulamada hangi yerel
sartlarda ve durumlarda hangi tiir kiiltiirlerde is siire¢lerinden yeterince sapip

esneklik gostereceklerini bilmeleri gerekir. Bu da calisanlarin sirket kiiltiirinu
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O0grenme ve adapte olma siirecini artirtyor ve onlardan beklenen aidiyetin ¢ok daha
onemli oldugunu gosteriyor.

Yedinci kesifsel ornekteki bulgulardan en onemlisinde degerlendirildigi gibi,
yoresel kiiltiirel degiskenlerden bir digeri de ailede aligverisin kim tarafindan
yapildigidir. Belli yorelerde kadin, digerlerinde erkek, bir¢ogunda hafta i¢i kadin,
hafta sonu erkek, veya karisik, veya aile tarafindan yapilan aligverislerde, gerek
reklam ve promosyon iletisimi, gerekse sorunlarin ¢éziimlenmesi siiregleri, aligverisi
kimin yaptigima gore tasarlanmaktadir. Bu da ydreden ydreye ¢ok farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklarin bir kismi trafik yogunlugu, yerleske cografyasi,
kamu tagimacilig1 gibi ekonomik ve teknik faktorlere bagli olsa da, énemli bir kismi
da yerel kiiltiirel dokuya baglidir.

Sekizinci kesifsel Ornekteki bulgulardan en Onemlisinde degerlendirildigi
gibi, yabanci perakende yoneticilerinin, bati tiiketici kiiltiiriine gore olusturduklar
kurumsallagsma algisinda, esit muamele temel bir goriistiir. Batili tiiketicilerde de
kendilerine hep esit davranilmasi beklentisi vardir. Acelesi olan mazereti olsa bile
siraya girer. Yaslisi, hamilesi, velhasil yast basi durumu kim veya ne olursa olsun,
herkes esit muamele bekler ve alir. Bizim sehirlerimizde de durum genelde buna
benzer olmakla beraber toplumsal dokunun sik oriildiigi ve ‘mahalleli’ kavram
yerlesen semtlerde yerli magaza yoneticilerinin herkese ayni1 davranmak yerine,
herkese ihtiyacina ve durumuna gore, batida iltimas olarak algilanabilecek ‘vefalr’
veya ‘babacan’ veya °‘sicakkanli’ davrandiklari goriiliir. ‘Tast GoOniil Ablanin
cantalarin1 arabasma’ diyerek hamile bir miisteriye yardimda bulunmak, birgok
yoremizde kiiltiirtin emrettigi ‘dogrular’ veya normlardandir. Bu sebeple, Tiirkiye’de
perakendecilikte basarili olmak ve kurumsallagsmak, gercekten c¢ok hassas bir

konudur.

95



Dokuzuncu kesifsel ornekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi,
perakendeciler her yerel bolge icin, sadece magaza metrekaresi, raf metrekaresi, {iriin
satis ve kar oranlarimi degil, ayn1 zamanda, o yerel bolgedeki tiiketicinin, kendi
tilketim aligkanliklar1 ve kiiltiirliniin pargast olarak gordiigii iirlinleri, ekonomik
kriterlere uymasa da, raflarda stoklayarak, o yereldeki tlketicilere perakendecinin iyi
hizmet gotlirme niyetini sembolik olarak gostermesi ve bu algiin kurumsallagsmasi
perakendecinin basarisi i¢in 6nemli rol oynamaktadir.

Onuncu kesifsel 6rnekteki bulgulardan giivenlik hakkinda olanlar, neticesinde
degerlendirildigi gibi, tiniformali ve acik¢a goriilecek sekilde glvenlik personeli
istthdami, gelir seviyesi diisiik semtlerde yasayanlarin kurumsallagmis algilarinda
olumlu kabul edilirken, gelir seviyesinin yiiksek oldugu kesimlerde yasayanlarin
kurumsal algilarinda ise olumsuz ve rahatsizlik verici olarak kabul edilmektedir. Bu
magazalarda giivenlik, miisteriymis gibi gériinen ama aslinda sivil kiyafet giymis
giivenlik gorevlileri tarafindan saglanmaktadir. Goriildiigii tizere giivenlik konusunda
dahi kiiltiirel farkliliklar algisal farkliklara yol agabiliyor.

Onbirinci kesifsel Ornekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi,
Anadolu’da calisan perakende magaza personelinin, biiyiik sehirlerde c¢alisan
personele gore, isleri ¢ok daha insan odakli ve ydrenin sosyal dokusuyla igigedir.
Perakende firmalari, ise alim siireglerini merkezden yiiriitse de Anadolu’nun her bir
kosesindeki farkli hassasiyetleri dikkate alarak personel istthdamina gitmeleri ve
yerel magaza yonetimlerinin fikir ve yonlendirmelerine kulak vermeleri son derece
onemlidir. Ciinkii ise alinan personelin, bdlgenin veya yorenin kilturel dokusunu
tasiyan, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilecek ve de en Onemlisi
sirket kiiltiirinli yore halkinin kiiltiirii ile sentezleyerek memnuniyeti saglayabilecek

bilgi ve beceriye sahip olmas1 gerekmektedir.
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Onikinci kesifsel ornekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi,
maalesef, gerek yabanci yonetimli gerekse yerli yonetimli ulusal perakendeciler,
yerel perakende magazalan ile rekabette, yerel soysal ve Kkiiltiirel dokuyla yakin
temas kurmada bir takim faaliyetler yapmalarina ragmen, yerelde rekabetin kiiltiirel
boyutuna o kadar yatirirm yapmis degildirler. Bu da belki yapsak da beceremeyiz
algisinin kurumsallagmasindan kaynaklanmaktadir. Bu algi belki de hakli sebeplere
dayanmaktadir.

Oniiclincli kesifsel Ornekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi,
Tiirkiye’de yabanci perakendecilerin yaptigi hata, daha biiyiikk miisteri potansiyeli
olan ve genelde sehirlerde yasayan batililasma, modernlesme davraniglar1 sergilemek
isteyen veya bati lirlinlerinin geleneksel Anadolu iirlinlerinden daha kaliteli olduguna
inanan tiiketiciler iizerine odaklanmalaridir. Bu tiiketim anlaminda batililagsmis
bireylerin davranislar ise, geleneksel muhafazakar degerlere sahip orta ve daha yasl,
ve imkanlar1 kisitli gengler tarafindan, gosteris ve zilippelik olarak algilanmakta ve
eger perakendecilerin pazarlama ve iletisimleri dengeli ve muhafazakarlara da hitap
eden igerikleri de barindiran bir yapida degilse, o perakende zincirine kars1 da zaman
icinde bir antipati ve sogukluk meydana getirmektedir.

Ondordiincti kesifsel Ornekteki bulgular neticesinde degerlendirildigi gibi,
calisanlar arasinda dengeyi gozetmek ve iletisimi saglikli kilmak magaza
yonetiminin gorevleri arasindadir. Kiiltiir farkliliklarinin bu konuda su bakimlardan
o6nemli rol oynar. Calisanlarin birbirleriye etkin ve verimli etkilesimleri ve iletisimi
acisindan, siyasi, dini, sosyal, ekonomik ve insanlar1 birbirine diisiiren tim diger
konularda, birbirlerine soru sormadan, merak etmeden, sadece perakende
magazasinin gaye ve hedeflerin dogrultusunda ve takim halinde caligmalar1 ve

birbirlerine sahip ¢ikip, yardimlagmalar1 gerekir. Bunu yapmak, kisilerin birey
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mahrumiyetine ve kisisel 0Ozellik, fikir ve gecmisine merakli olmadigi, bati
kiltiiriinde ¢ok daha kolaydir. Tiirkiye’de de batililasmis gengler ve sehirlerde de
nispeten daha kolaydir. Ancak, Anadolu’da yerel muhafazakar bolgelerde cok ama
¢ok zordur. Oralarda insanlar daha tanisirken sadece isimlerini degil kimlerden
olduklarini, hangi yerde dogup biiyiidiiklerini, kimlerle akraba ve tanidik olduklarini
ve diger benzeri sosyal ozelliklerini paylasirlar. Homojen kiiltiirlii yorelerde, bu
sosyal etkilesim, ‘ben de sendenim’ veya ‘birlikte calisabiliriz’ veya ‘komsu
olabiliriz’ anlamlarina gelir ve iliskiler ona gore ilerler. Dolayisiyla bati tarzinda
birlikte calisma kiiltiiriinii  benimsemis ¢alisanlar ile muhafazakar, yerel
kiiltiirimiliziin ¢aligma tarzina ait g¢alisanlarin ise alimi, egitimi ve beraberce
calistirilmalar1 konusunda da insan kaynaklar1 yoneticilerinin, farkli kiiltiirlerden
gelen calisanlarin algisal kurumlarina ve birlikte ¢alisma kurumlarina azami dikkat

etmeleri gerekecektir.
5.2 Arastirma Simirlamalar:

Daha fazla kisi ile daha uzun siiren miilakatlar ve sahada yapilacak etnografik
gozlemler, bu kesifsel arastirmanin empirik tarafin1 giiclendirecekti.  Ayrica,
kurumsallasma konusunda literatiirde ¢ok az ¢alisma bulunmasi, bunlarin hig¢birinin
de tiiketici davranislar lizerinde veya perakende sektori ile ilgili olmamasi da bizim
kesifsel de olsa arastirmayi sifirdan baglamamiza sebep oldu. Son olarak da, egitim
sistemimizde nitel arastirma metodlarina ¢ok yer verilmemesi, bu konularda
yonlendirici kaynaklarin yeni yeni yayilmaya baslamis olmasi, gerek arastirmacinin
gerekse danismanlarin elinde yeterince uygulama Ornegi olmamasina ve

danismanligin etkin yapilamamasina da yol agabiliyor.
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5.3 Gelecek Arastirma icin Tavsiyeler

Sosyal bilimlerde nicel arastirmalarin gerek miktari, gerekse kapsami,
gerekse ulastigi mesruiyet ve akademik kabul seviyesine bakildiginda, nitel
arastirmalarin, en azindan isletme alaninda, kurumsallasmis bir kabul ve sayginlik
gormedigi anlasilmaktadir. Bunda isletme alanina epey girmis olan iktisat biliminin
olumsuz katkis1 bityiiktiir. ileride gerek Tiirkiye’de, gerekse diinyada ¢ok daha fazla
nitel arastirma yapilmasi glindeme gelecektir. Simdiden isletmeler igin,
perakendeciler i¢in, nitel aragtirmalarin faydalar1 anlatilmali ve gosterilmelidir. Son
boliimde yer alan degerlendirme kismindaki her bir boliim, i¢inden en az bes veya on

hipotezi olan nicel ¢alismaya ilham kaynagi olabilecektir.
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YARI BICIMSEL MULAKAT SORULARI

. Perakende sektoriiniin hizmet vermeyi hedefledigi potansiyel tiiketicilerin
arasinda gerek cografyalar arasi, gerek nesiller arasi, gerekse cinsiyet, egitim
ve gelir seviyesi ve diger acilardan gozlemlediginiz kiiltiir farklar1 nelerdir?
‘Statii tiriinler’ alaninda iilkemizde kiiltiir farkliliklar1 agisindan nelere dikkat
etmek gerekir? Kiiltiir farkliliklar1 son yirmi senede azalmakta midir yoksa
artmakta midir? Perakendecilerin hedefledigi potansiyel tiiketiciler arasinda
ayn1 sorunun cevabi farkli perakendeciler i¢in degisir mi?

. Ayni1 perakende subesinde, bilhassa biiyliksehirlerde, ayni subedeki yonetim
ve calisanlarin bir¢ok farkli kiiltiirlerden gelen insanlara hizmet verecek
olmasi durumunda yonetici nelerle karsilagir? Kurumsallasma, boyle
durumlarda, nasil olabilir?

. Yabanci perakendecilerin Tiirkiye’deki operasyonlarinda basarisiz olma
nedenleri arasinda kiiltiirle iliskin sebepler olabilir mi? Disariya gore
kurumsallagsmis Orgiitler belli yerel piyasalara uyum saglamada zorluklar
yasarlar mi1?

. Vefa, hatir ve goniil gibi kelimeler, Tiirkiye’de, batiya kiyasla, perakende
sektorii i¢in ne anlam ifade etmektedir? Kurumsallagma ile ¢elisen bir durum
ortaya cikabilir mi?

. Tiurkiye’de miisterinin glivenli ve diiriist diye algiladigi bir market aym
zamanda batili anlamda profesyonel kurallara dayali olarak ¢alisabilir mi?

. Perakende isletmelerinin gerek miisteriler ile olan iliskileri gerekse diger
kurum ve kuruluslarla olan iliskileri, dogru calisanin orada dogru yerde ve

zamanda olmasina m1 daha fazla baghdir yoksa tiim iletisim tam anlamiyla
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10.

11.

12.

13.

14.

kurumsallasmis midir? Tirk insanmi kurumsallasmis diizende tanimadigi
insanlarla ¢alismak yerine, tam olarak kurumsallagmasa da bildigi ve tanidig
sahislarla i yapmay1 ve iliski i¢inde bulunmayi tercih eder mi?

Ulkemizdeki bolge ve sehirlerarasi kiiltiirel cesitliligi veya farklihig dikkate
aldigimizda, yatirimlarin basarili olmasi i¢in hangi kriterler 6n plana
cikmaktadir?

Tiirkiye’de bir perakende zinciri tiim bolgelerde ve tim sosyal kesimlere
hitap etmek isterse, kiiltiirel ¢esitlilik konusunda ne tur faaliyet, esneklik ve
uyum gosterirler?

Uriin kalitesi mi? Fiyat m1? Alnan hizmet mi? Miisteri agisindan hangisi 6n
plana ¢ikmaktadir ya da kiiltiirel ¢esitliligi dikkate alirsak insanlarin tercihleri
ayni dogrultuda mi1 gergeklesmektedir?

Organize perakendeciler (zincir magazalar) raflarinda ulusal markalarin
disinda yoresel markalara da yer vermeleri gerekmekte midir? Yani genel
iiriin portfoyli disinda bolgesel olarak iiriin portfoyii farklilik gostermeli mi?
Perakende isletmeleri {ilkemizdeki sosyo-ekonomik ve sosyo-kiltrel
faktorlerini diisiinerek yatirimlarini sekillendiriyorlar m1? Ya da bu faktorleri
diistinerek is yapis bi¢imlerinde farklilasmaya mu gidiyorlar?

Magaza calisanlarinin ise alim siireclerinde O6zellikle Anadolu’nun bdlge,
sehir veya ilgelerinde bulunan magazalarda yorenin kiiltiirel dokusunu tasiyan
insanlarin se¢ilmesi mi yoksa genel merkezden kurumsallasmis is yapis
sekillerini bilenlerin c¢esitli yorelere gonderilerek, tim yurtta kural ve
stireclerin tipatip ayni sekilde uygulanmasi mi1 énemli?

Ulke ¢apinda is yapan perakende zincirlerinin 6zellikle kiiciik yerlesim

birimlerinde bulunan magazalarinda sik¢a goriilen, calisanlar ve miisterileri
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15.

16.

17.

18.

arasindaki akrabalik, ahbaplik ve tanismisliklarin, iilke ¢apinda kurallar1 ve
strecleri tim yerel noktalarda uygulama boyutunda ve esnek olup kdlttrel
cesitlilige uyum gosterme boyutunda, isletmeye getirileri nelerdir gotiiriileri
nelerdir?

Gerek magazalarda olusturulan ambiyans (dekor, fon miizigi, renkler),
gerekse c¢alisanlarin dig goriiniisli, beden dili, tutum ve davraniglari, kilik ve
kiyafetleri, bolgelere veya sehirlere gore, Kkiiltiirel boyutlarda farklilik
gostermekte midir? Ornegin biiyiik sehirlerde bulunan magazalarda calan
miizik tiirdi ile Anadolu magazalarinda calan miizik tiiri aynt midir? Bu
duruma miisterilerin verdigi tepkiler nasildir?

Bir {iriin, farklt miisteriler tarafindan, sembolik veya statii amacgh tiiketim
amaciyla, ya da ihtiyac amaciyla tiiketilebilir. Yani aymi iirlinii belirli bir
kesim miisteriler gercekten ihtiyact oldugu i¢in alirken bir kisim
miisterilerinde gosteris i¢in aldigr durumlar s6z konusu olmakta midir? Bu
boyutta kiiltiirel cesitlilik, iiriin tasarim, fiyatlandirma ve promosyonunu daha
karmagik hale getirir mi? Bu gibi durumlar daha fazla hangi lokasyonlardaki
magazalarda ortaya ¢ikmaktadir?

Ulusal perakendeciler, yatirim yaptiklar1 bolge ve sehirlerde bulunan yerel
perakendecileri dikkate almak mecburiyetinde kaliyorlar m1? Veya gittikleri
bolge ve sehirlerde basarili olmus yerel perakendecileri kendilerine rol-model
olarak hangi bakimlardan aliyorlar? Bu boyutta kiiltiirel farkliliklar nasil
dikkate alintyor?

Kurumsal logo ve renklerin, farkl kiiltiirlerden gelen miisteriler tizerindeki

olumlu veya olumsuz etkileri nelerdir? Spor fanatizminin veya diger (siyasi,
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19.

20.

21.

etnik, vb.) fanatizm tirlerinin perakende isletmeleri {izerindeki etkisi var
midir?

Kiiltiirel farkliliklar agisindan perakende sektoriinde basarili olmak i¢in neler
yapilmali, neler yapilmamalidir? Bu konuda yabanci firmalara gore yerli
firmalarin avantaji var m1? Yabanci sirketler, global kiltlr ve sureclerini,
yerli yoneticilerle birlestirseler, yerli kadar basarili olabilirler mi?

Indirimler, kampanyalar ve benzeri pazarlama faaliyetlerinde tiiketici
iilkedeki cesitli yerel kiiltiir farkliliklarin1 saptamak ve buna gore faaliyetleri
her kesim i¢in ayriyeten tasarlamak nasil bir avantaj saglar? Astar1 yiiziinden
pahali olmaz m1?

Isletmeleraras1 birlesmelerde miisterilerin  kiiltiir cesitliligi konusunda
hassasiyet ile global kurumsal siireclerin heryerde aynen uygulanmasi

arasinda c¢atisma olur mu? Her ikisi de dengelenebilir mi? Bu nasil yapilir?
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